SPECIAL _ Kundenbindung

Eine Kaffeebohne fiir treue Kunden

Bonuskarten und Kundenkarten sollen die Bindung der Klienten an das Unternehmen erhdhen.
Doch viele Karten bringen keinen Nutzen, sondern verursachen nur Kosten. Wichtig ist vor
allem ein einfaches und transparentes Bonussystem — wie das eines Stuttgarter Kaffeehauses.

Fast tiglich verbringt Michael Burgdorf
seine Mittagspause in der Holankabar in
der Stuttgarter Innenstadt. Die wenigen
Meter zu seinem Arbeitsplatz im Rathaus
macht das Stehcafé fiir den Beamten zu
seinem zweiten Biiro. Die Arabica-Boh-
nen aus Costa Rica versprechen hochs-
ten Genuss. Doch der Schwabe kann
nicht ohne Reue genielSen, Wenn sich
hingegen eine Sparmdglichkeit auftut,
erfreut das seine Kramerseele. Da trifft
e sich gut, dass die zur Kaffee-Manufak-
tur Hochland gehérende Bar auch eine
Bonuskarte anbietet. Sie erméaglicht ihm
nach dem Kaufvon zehn Helligetrinken
ein Freigetrink nach Wahl. Bei 22,20
Euro (2,20 Buro pro Milcheafé) gibt es
immerhin einen Milchcafé gratis. THes
entspricht einem Preisnachlass von fast
zehn Prozent und lasst das Schwaben-
herz hoher schlagen.

Die Schotten unter den Schwaben holen
noch mehr heraus. Wenn sie stets das
winstigste Heifgetrink bestellen (1,30
Euro fiir eine Tasse Kaffee) und sich dann
als Bonus einen Latte Macchiato mit Ca-
ramel fir 2,60 Buro gonnen. sDas Bo-
nusprogramm ist mehr als erfolgreich,
Wir haben inzwischen tber 80 Prozent
Stammbundens, sagt Birgit Kraule, As-
sistentin der Geschaftsfuhrung bei Hoch-
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land in Srutrgart. Den Erfolg schreibt sie
der Einfachheit des Bonuskartensystems
zu, welches die Kunden schinell belohnt.

Bei jedem Kauf ein Schnappchen

Der Hrfolg ist keineswegs immer gege-
ben, wie gerade eine Studie der Com-
merzbank herausgefunden hat. Die
Analyse »Customer loyalty cardss stellt
den Bonus- und Kundenkarten schlech-
te Noten aus. :Das Direktmarketing-ins-
trument wird in seiner heutigen Form
nicht {iberleben:, prophezeit Jdrgen
Elfers, Analyst der Commerzbank-Stu-
die. Sie verursache bei den Unterneh-
men zu hohe administrative Kosten.
Fir Deutschland schiitzen die Experten
die Anzahl an in Umlauf befindlichen
Kundenkarten auf rund 100 Millionen
Exemplare. Nach Ansicht des Commerz-
bank-Analysten sind davon mindestens
ein Drittel ungenutzt. Das verursache
Kosten, ohne von Nutzen zu sein.

Der Analyst lisst Beispiele fiir seine Sicht-
weise sprechen: Nach Elfers Studie kauf-
ten Douglas-Kartenbesitzer 2004/2005 im
Schnitt nur 2,15-mal bei dem Parfumerie-
hindler ein - mit abnehmender Hiufig-
keit, 1999 war das noch 2,83-mal der Fall.
Neue Kundenkartenbesitzer seien nicht

mehr so Douglas-affin. sjeder neue Kun-
de kostet Oberproportional viel Gelds,
50 Elfers, Weder sgutes noch «schlechtes
Kunden erhielten mit der Karte Rabatte,
obwohl doch gerade die umsatzstarken
Kunden besser gebunden werden sollten.
Kundenkarten lohnten sich nur, wenn
sie einen hohen Umsatzanteil abdeckten
und wenn das Unternehmen eine starke
Marke habe, Elfers: «Durchschnittliche
Retailer sollten die Karte stoppen und
lieber die Preise senken.

Der Marktflihrer Lovalty Partner, der die
Kundenkarte Payback vertreibt, zeigt
sich verdrgert Uber die Studie und relati-
viert. sNicht alle Kartenbesitzer nutzten
die Karte regelmaRigs, gibt Bernhard
Brugger, Leiter des Payback-Partnerma-
nagements, zu, Fiir die Partner entstiin-
den nur dann Kosten, wenn die Kunden
bei thnen Umsatz generierten,
Christian Kranz. Vorstandsvorsitzen-
der der Smartlovalty AG in Wiesba-
den. glaubt, dass viele Unternehmen in
Deutschland das Thema Kundenkarte
und Bonuskarte zu halbherzig angehen.
In Grofbritannien geben manche Unter
nehmen bis 2u 20 Prozent des Werbeetats
filr derlei Kundenbindungsmafinahmen
aus, in Deutschland nur ein Bruchteil
davon,




L—} TIPP DIE BONUSKARTE MUSS EINFACH SEIN

Woraul bei Bonuskarten zu achten ist:

< Dar Nutzen voh Bundenkarte bow. Bonus-
karte muss sofort verstandlich sein.

-+ Der Bonus muss eine angemesseng
Belohnung darstellen, Nicht eine Tafel Billig-
schokolade fur einen getatigten Umsatz von
5.000 Euro,

-+ Die Struktur des Kartensystems muss
simpel sein, Ob Papierkarie oder Chipkarte.
Elnfachheit und Transparenz helfen.

-+ Der Kundennutzen muss im Zentrum der
Konzeption stehen, Er ist das Antnebsraa, an
tas alle welteren Komponenten angepasst
werden. Ein Rad muss in das andere greifen,
dann funktioniert Kundentindung.

Die Bonuskarte muss so gestaltet sein,
dass sich der Nutzen Rir den Kunden
sofort erschlieRt. Experte Kranz spricht
von der Sieben-Sekunden-Regel. In die-
ser Zeit musse der Kunde verstehen, was
ihm eine Bonuskarte bringt. Und auch
die Belohnung muss einen angemesse-
nen Wert darstellen: sDer Kunde moch-
te die Pramie, nicht die Karte.«

MEHR ZUM THEMA bietet die Arbeitshilfe
+Kostenberechnung fur Werbemittels

Lm

Die SmartLoyalty AG in Wiesbaden hat
sich auf Bonuskarten spezialisiert. Mit
den sogenannten sEcoSystement bie-
tet das 1999 gegriindete Unternehmen
komplette Kundenkartenlésungen, die
speziell fiir den Handel entwickelt wur-
den. Neben unterschiedlichsten Karten
(Rabatt-, Bonus-, Treue, Zugangskarte|
liefert der Betrieb auch die dazugehori-
ge Software sowie Terminals.

Das Ziel ist klar: Mehr Neukunden,
mehr Besuche, mehr Umsatz pro Be-
such. #Mit einer Kundenkarte geben wir
dem Verbraucher das sichere Gefiihl,
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bei jedem Kaufein Schnédppchen zu ma-
chens, sagt Vorstand Kranz, AuBerdem
erinnere die Karte den Kunden immer
und iberall an die Vorteile seiner fes-
ten Beziehunge zu dem Unternehmen.
Und dafur missten nicht gleich sechs-
stellige Marketingbudgets freigeschau-
felt werden: 5.000 Karten sowie zehn
Terminals kosten rund 66 Euro pro
Monat und Terminal. Entwicklungs-,
Einrichtungs- und Beratungskosten fal-
len nicht an, Die Beratungsleistungen
umfassen die Kundenkartenkonzeption
[Projektierung, Marktforschung etc.)
und die Marketingkonzeption (unter
anderem Entwicklung von Serviceleis-
tungen, Kommunikationskonzepten,
Auswertung von Database-Informatio-
nenj. Die gesamten Systemkosten sollen
nach Unternehmensangaben bei 1,58
Euro pro Endkunde und Jahr liegen. Die
Referenzliste reicht von der Altottinger
CityCard bis zur VIP-Kundenkarte des
Mobelmarkts Finsterwalde,

Manchmal reicht aber schon eine einfa-
che Papierkarte, Der Schwabe Burgdor!
jedenfalls lasst sich auch weiterhin fiir
jeden Milchcafé eine braune Bohne auf
die Bonuskarte stempeln.
klaus.dietzel@acquisa.de +]
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