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Lebendiges Stadtmarketing
mit ,,bezahlbarer” CityCard

Der Einzelhandel ist ein prd-
gender Bestandteil einer Kom-
mune, und der innerstddtische
Kleinhandel hat den Charakter
einer Visitenkarte: Er reprdisen-
tiert und trigt maf3geblich zum
urbanen Leben bei. Allerdings
befindet sich der Einzelhandel —
insbesondere der innerstddti-
sche — in einer schwierigen
Lage, denn seit Jahren sinken
die Umsditze, brechen die
Gewinne weg. Die Ursachen
hierfiir sind vielfdltig. Aber es
gibt auch positive Trends: So
konnen beispielsweise City-
Cards als Instrument eingesetzt
werden, um den ortlichen Ein-
zelhandel zu stdrken.

VON FRANK KRAPF
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Welche Ursachen konnen zunéchst fiir

die Krise des klein- und mittelstédtischen
Einzelhandels herangezogen werden?

4+ Die Steigerung der innerstidtischen
Nachfrage im Zuge der deutsch-deut-
schen Vereinigung Anfang der 90er Jah-
re war nur von relativ kurzer Dauer:
Schnell setzten Stagnation und Kauf-
zuriickhaltung ein. Parallel dazu explo-
dierten die Verkaufsflichen auf der
,,Griinen Wiese“, mit anhaltendem
Trend. Ein Umdenken beim Ressour-
cenmanagement der Flichennutzung
findet nur schrittweise statt. Trotzdem
sinken die Ertrige und Gewinne pro
Quadratmeter Verkaufsflidche.

4 Des Weiteren kann die wirtschaftliche
Lage in Deutschland angefiihrt werden,
die nicht gerade als ,,rosig* zu bezeich-
nen ist: Die Produktivitidt sinkt, die
Rohstoffpreise steigen in bestimmten
Branchen, hohe Lohnabschliisse gehen
mit sinkenden Unternehmensgewinnen
einher. Steigende Unternehmens- und
Privatinsolvenzen sowie zunehmende
Arbeitslosigkeit  unterstreichen  das
Bild. Daneben wéchst die Sparquote der
Privathaushalte; Geld wird auf die hohe
Kante gelegt und flieit damit dem Ein-
zelhandel vorldufig nicht mehr zu.

4 Der Wegfall des Rabattgesetzes im ver-
gangenen Jahr liefert dem Einzelhandel
einen breiteren Spielraum bei der Preis-
gestaltung. Zuvor waren es maximal
drei Prozent, die der Handel dem Kon-
sumenten gewéhren konnte. Inzwischen
,spielt nun der Handel — insbesondere
die groBen Filialisten — mit dem Preisin-
strument, indem er immer hohere Ra-
batte gewdhrt. Bei einer derartigen
Preispolitik geraten die Handelsspan-
nen stetig unter Druck, denn nicht alle
Rabatte an den Endverbraucher kann
der Handel dem Hersteller berechnen.

4 Das Internet avanciert zu einem alltigli-
chen Bestandteil der Konsumenten. Er
kann sich vor einer Kaufentscheidung
optimal mit dem Produkt vertraut
machen und weifl hiufig mehr als der
Verkéufer hinter der Ladentheke. Hinzu
kommt, dass online Einkaufen immer
einfacher wird. Eine Moglichkeit bieten
Sammelbestellungen, das so genannte
Co-Shopping: Bei steigenden Kéuferin-
teresse sinken die Preise, ,letsbuyit.
com“ ist ein Beispiel. Und iiber
Internetauktionshéduser wird das Erstei-
gern von Produkten zu einer motivie-
renden Kaufhandlung und Freizeitbe-
schiftigung.

4+ ,,Geiz ist geil!”“ Unternehmen wie auch
Werbagenturen vermitteln den Konsu-
menten, dass das Sparen heutzutage
keine Schande, sondern lebensbestim-
mender Antrieb ist. Der Kunde reagiert
entsprechend.

Aus dieser Situation entstand eine neue,
schnell wachsende Konsumentengruppe:

Der Smart Shopper. Bei jedem Kauf wird

das Preis-Leistungs-Verhiltnis hinterfragt

und der Einzelhandel vor neue Aufgaben

gestellt. Rabattaktionen werden ausge-

nutzt, was wiederum zu einer Kauf-

zuriickhaltung geméf der Devise ,,wer zu
frith kauft, den bestraft das Sonderange-

bot* fiihrt. Das Interesse eines Kunden an

ein bestimmtes Geschift ist dabei von

marginaler Bedeutung. Als Gewinner zih-

len die Discounter mit ihrer zwar geringen
Sortimenttiefe und -breite, aber mit beste-
chend giinstigen Preisen und den zweimal



wochentlich wechselnden Angeboten. Des
Weiteren profitieren Versandhéuser: Mar-
ketingaktionen wie kiirzlich von Quelle,
bei der tiber 5,5 Millionen Konsumenten
um den Kauf von 50 Autos der Marke
Smart zu einem Preis von 1990 Euro
buhlten, unterstreichen die Leistungsfa-
higkeit und das Image.

Handel ist Wandel

Der Einzelhandel steht unbestreitbar
vor neuen Herausforderungen, verschie-
dene Moglichkeiten wurden bereits umge-
setzt. Beispielsweise konnen tiber Markt-
plitze im Internet Waren von oOrtlichen
Einzelhidndlern bezogen werden. Meist
handelt es sich jedoch um Insellsungen.
Dabei konnte eine integrierte Internet-
plattform mit Citylogistik, wie Ausliefe-
rung der bestellten Waren, Erfolg verspre-
chen. Da derartige Komplettlosungen
relativ teuer sind und der Handel so den
Kunden nicht erreicht, muss dieser also in
die Geschifte gelockt werden. Eine Mog-
lichkeit liefert die Preispolitik, die zwei
Alternativen anbietet: Niedrigpreis- oder
Priferenzstrategie, also hohere Preise ver-
bunden mit einer hervorragenden Bera-
tung und einem noch besseren Servicean-
gebot. Fine ausgefeilte Niedrigpreisstra-
tegie fahren die Discounter. Dass nun der
innerstadtische Einzelhandel versucht
dem nachzueifern, ist zwar verstindlich
aber nicht empfehlenswert. Mit seiner
gegebenen Struktur — kostenintensives
Personal, teils teure Verkaufsrdume, meist
unzureichende  Verkaufsfliche  und
schlechte Erreichbarkeit — kann er mit
einer Niedrigpreisstrategie selten erfolg-
reich sein. Er muss auf seine Stirken set-
zen: Freundliche Bedienung, qualifizierte
Beratung, hoherwertige Produkte und
Markenwaren, die in einem passenden
Umfeld prisentiert werden. Rabatte, wie
sie derzeit vom klassischen Facheinzel-
handel mit teilweise bis zu 40 Prozent
angeboten werden, sind langfristig unpro-
fitabel:

1. Der Rabatt geht direkt von der Han-
delsspanne ab und vermindert somit
unmittelbar das Betriebsergebnis. Bei
einer durchschnittlichen Spanne von unter
zwei Prozent in vielen Branchen kann rein
rechnerisch nur ein Verlust dabei heraus-
kommen.

2. Der Konsument sieht in dem Ge-
schift nur noch den Rabatt. Das Geschift
wird mit der Vergiinstigung gleichgesetzt
und die Erwartungen auf weitere Angebo-
te steigen. Ein Rabatt ist fiir kurzfristige
Umsatzsteigerungen und Belebungen ge-
eignet, nicht aber um einen Konsumenten
als Stammkunden zu gewinnen. Der Ver-

braucher wird Wechselkunde, der sich an
den billigsten Produkten orientiert.

Das Ziel fiir den innerstidtischen Ein-
zelhandel heiflt Kundenbindung. Er muss
sein Warenangebot auf seine Kunden zu-
schneidern, er muss so viele Informatio-
nen wie moglich erfahren und die Daten
effizient nutzen, um Stammkunden zu
gewinnen.

Ein Rabatt ist fiir kurzfristige
Umsatzsteigerungen geeignet,

nicht aber um einen Konsumenten als

Stammkunden zu gewinnen.

Coupons oder Kundenkarte?

Der Coupon

Durch Coupons und Rabatthefte versu-
chen Einzelhidndler und Héndlergemein-
schaften die Kaufneigung der Konsu-
menten zu befliigeln. Zu bedenken gibt
dabei eine Befragung des Marktfor-
schungsinstituts Dialego im November
2002. Von 1014 Verbrauchern sagten 67
Prozent, dass ein Rabatt von 5 bis 15
Prozent zufrieden stellend sei. Aber
woher soll der Handel diesen Rabatt neh-
men? Coupons fordern daneben eher das
Einmalgeschift und kurzfristige Umsatz-
schiibe. Sie sind als befristete Malnahme
fiir ein Produkt oder eine Marke anzuse-
hen, gewihrleisten aber keine ausrei-
chende Bindung an das Geschift. Hiufig
anzutreffen sind neben Rabattmarken
einzelner Geschifte, wie bei Béckereien,
auch Rabatt- oder Gutscheinhefte einer
ortlichen Hindlergemeinschaft. Werden
Coupons und Rabattmarken von den
Herstellern ausgegeben, sind diese ten-
denziell ortsungebunden und konnen
deutschlandweit eingeldst werden. Der
regionale und lokale Handel hat hierauf
nur einen geringen bis gar keinen Ein-
fluss. Der eigentliche Knackpunkt liegt
darin, dass Coupons und Rabattmarken-
hefte keine ausreichende Basis zulassen,
umfangreiche Daten iiber die Kunden zu
sammeln.

Die Bonuskundenkarte

Dieses System ermoglicht eine dauer-
hafte und nachhaltige Kundenbindung:
Bei jedem Kauf werden Bonuspunkte
gesammelt und spiter gegen eine Pramie
eingelost oder auf den Kaufbetrag ange-
rechnet. Dabei wird jede Transaktion
erfasst und in einer Datenbank hinterlegt.
Damit lassen sich Kundenprofile erstel-
len, die je nach Kaufverhalten individuel-
le Marketingmafnahmen ermoglichen.

Die CityCard

Eine Alternative zur eigens herausgege-
benen Kundenkarte ist die von einer
Hindlergemeinschaft: Die CityCard. Die
von Ortlichen Einzelhédndlern ausgegebe-
ne Karte soll Kunden animieren, stets in
einer Kommune einzukaufen. Sie tragt
zum positiven Image aller Beteiligten bei.
Durch ein ausgekliigeltes Bonuspunktesy-
stem wird dem Konsumenten gegeniiber
nicht der Rabatt in den Vordergrund
gestellt, sondern die zu sammelnden
Punkte und die damit zu erjagenden
Primien.

Diese Karte ist als ein Produkt

anzusehen, das entsprechend attrak-
tiv zu gestalten ist und mit Marke-
tingmaBBnahmen am ,Leben* gehalten
werden muss. Denn auch die CityCard
unterliegt einem Produktlebenszyklus, der
sich umso schneller seinem Ende zuneigt,
je weniger investiert wird. Hindlerge-
meinschaften stehen hiufig vor der Frage,
in welche Marketinginstrumente die knap-
pen finanziellen Ressourcen gelenkt wer-
den sollen. Im Wettbewerb stehen ebenso
Veranstaltungen  wie  verkaufsoffene
Sonntage oder Anzeigen in den Printmedi-
en. Zu hinterfragen ist, welches Instru-
ment letztlich besser zur Kundenbindung
und zur Steigerung der Umsitze geeignet
ist — die CityCard, Printanzeigen oder
sonstige Marketingausgaben?

Im direkten Vergleich zu Coupons und
Rabattheften bieten Kundenkarten und
CityCards mehr Moglichkeiten bei der
Ausgestaltung und fiir nachhaltige Aktio-
nen. Vorziige weist auch der parallele Ein-
satz von Coupons auf, die Umsitze zeit-
lich befristet ankurbeln, und CityCards,
die Umsitze sichern. Somit stehen beide
Instrumente nicht als Substitut da, son-
dern als sich ergidnzende Moglichkeiten
zum Aufbau einer dauerhaften Kundenbe-
ziehung.

Die EcoSysteme

Der EcoSystem-Baukasten von Smart-
Loyalty AG fiir den Einzelhandel und die
Hiéndlergemeinschaften enthélt verschie-
dene, sich erginzende Module. So kann
das Terminal ,,EcoMobil*“ durch weitere
Module stufenweise ausgebaut werden,
wie die Software zum Aufbereiten und
Auswerten der Daten oder Marketingkon-
zepte fiir den dauerhaften Betrieb des
Systems. Damit das CityCard-System
funktioniert, wird der Kreis der Terminals
anhand einer internen Codierung defi-
niert. Somit konnen an diesen Terminals
nur jene von der Hindlergemeinschaft
ausgegebenen Karten eingesetzt werden.
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,,EcoMobil* basiert auf einer program-
mierbaren Chipkarte ohne Zahlungsfunk-
tion. Der Betrieb des Systems bendtigt
einen Stromanschluss fiir das Terminal,
das aus einer Basis- beziehungsweise
Ladestation und einem mobilen Eingabe-
terminal mit einem Akku besteht. Es kann
somit unabhingig vom Feststromnetz
iiberall eingesetzt werden, so auch in der
Gastronomie. Das Terminal besitzt keine
Schnittstelle zur Kasse des Geschifts, das
Kassenpersonal braucht lediglich den Ein-
kaufsbetrag in das Eingabeterminal tip-
pen, das Thema Kassenanbindung entfillt.
Der Vorteil besteht darin, dass keine
Kosten fiir umfangreiche Installationen,
Sicherheitsvorkehrungen,  Bonitétsprii-
fung, Kontofiithrung und Mahnwesen ent-
stehen. Mittels der im Angebot enthalte-
nen Software ,,EcoPC* werden die im
Terminal gespeicherten Transaktionen
ausgelesen. Dies geschieht iiber die seriel-
le Schnittstelle am Terminal mit einem
PC. In einem weiteren Schritt kann eine
Auslese auch iiber ein im Terminal einge-
bautes Modem erfolgen. Die Transakti-
onsdaten werden per Datenferniibertra-
gung an den Server weitergeleitet. Uber
die Software ,,EcoCity* werden die Kun-
den- und die Transaktionsdaten zusam-
mengefiihrt und stehen fiir Auswertungen
zur Verfiigung. Sie bildet die Grundlage
fir weiterfilhrende Marketingmafnah-
men, wie die Erstellung von Kundenprofi-
len, Geburtstagsmailings und Bewerbung
besonderer Aktionswaren.

Das  CityCard-System  funktioniert
auch, wenn die Terminals bereits vorhan-
den sind. Das Herzstiick des Systems ist
die Software. Sie enthilt fiinf Umrech-
nungsfaktoren zwischen Kaufbetrag und
Bonuspunkten, so dass der Héndler
zwischen einem Standardbonussatz und
vier weiteren Bonusstufen wihlen kann.
Je nach besonderen Marketingideen kon-
nen diese nach Kunden, Produktgruppen
oder Kaufzeiten unterschieden werden.
Der einzelne Héndler kann somit speziel-
len Stammkunden eine hohere Punktegut-
schrift zukommen lassen, er kann
bestimmte Sortimentbereiche herausgrei-
fen und mit einer hoheren Punktzahl
bewerben oder wihrend einer ,,Happy
Hour* mehr Punkte vergeben. Innerhalb
der Hiandlergemeinschaft braucht es keine
einheitlichen Bonusstufen geben — jeder
Teilnehmer kann seine ganz individuelle
Bonusstaffelung vornehmen. Einzige Vo-
raussetzung: Die Hindlergemeinschaft
muss sich auf einen konstanten Umrech-
nungsfaktor einigen, wie 1 Bonuspunkt
entspricht 1 Cent. Dieser Faktor bildet die
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Grundlage fiir das Clearing innerhalb der

Héndlergemeinschaft.

Neben diesen fiinf Bonusstufen konnen
mit Hilfe der Terminalsoftware fiinf Pré-
mienstufen definiert werden. Mit Errei-
chen dieser Stufen kann dem Kunden eine
besondere Pridmie iibergeben werden. Je
nach Hohe der Punktezahl wird die ausge-
lobte Primie attraktiver.

Welche Daten des Kunden werden
gespeichert und stehen fiir Marketingmalf3-
nahmen zur Verfiigung?
+» Chipkarte: Gespeichert werden die Kar-

tennummer ebenso wie die Codierung
fiir die Terminals, damit die CityCard
nur in dem definierten Kreis der Termi-
nals eingesetzt werden kann. Dariiber
hinaus wird das Punkteguthaben regel-
miBig aktualisiert.

“» Terminal: Die Software speichert die
Transaktionsdaten, wie Kartennummer,
Datum und Uhrzeit des Kaufs, Anzahl
der Punkte sowie Vorgang (Bonuspunk-
te, Primienauszahlung oder Storno) und
ausgebende Stelle.

Die Beschrinkung auf die notwendi-
gen Funktionen bei diesem CityCard-
System wird durch das Preis-Leistungs-
verhiltnis belohnt: Weitere (laufende)
Kosten fiir die Dateniibertragung oder
Netzbetreibung durch SmartLoyalty AG
entfallen, sofern es vor Ort in der Hind-
lergemeinschaft abgedeckt wird. Kosten
fallen nur fiir den Strom und fiir die Kar-
tennachbestellung an. Bei einer Installa-
tion beispielsweise in einer mittelgrolen
Stadt von 40 Terminals, inklusive Soft-
ware zum Auslesen und Auswerten der
Transaktionen und Ausgabe von 10 000
Chipkarten (bei einer Lebensdauer von
fiinf Jahren) ergibt sich ein Preis von
0,86 Euro pro Kunde im Jahr. Damit bie-
tet die ,, Kundenkarte aus der Box“ eine
ideale Losung fiir Hiandlergemeinschaf-
ten.

Praxisbeispiele

Herzberg BonusCard

Der Verein fiir Wirtschaft und Handel
e.V. beschloss zum Jahresende 2001,
eine Bonuskarte in der 15500 Einwoh-
ner zdhlenden Stadt Herzberg an die
Kunden auszugeben, wofiir eigens der

Verein BonusCard Herzberg e.V.
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16 Monate alt: 40 Partnerunternehmen,
5000 Karten im Umlauf

gegriindet wurde. Er ist fiir die Abwick-
lung und die durchzufiihrenden Marke-
tingmaBnahmen zustindig und gewihr-
leistet, dass die Teilnahme der Hindler
an der Bonuskarte nicht unmittelbar mit
der Mitgliedschaft des Vereins fiir Wirt-
schaft und Handel e.V. verkniipft ist. Der
Kunde erhélt mit seiner personlichen
Bonuskarte bei jedem Einkauf in den
beteiligten Geschiften Treuepunkte. Die
gesammelten Punkte konnen in jedem
Mitgliedsgeschift auch zur Bezahlung
des Einkaufs genutzt werden, unabhin-
gig davon, wer die Punkte gegeben hat.
Der Wert eines Bonuspunktes entspricht
1 Cent.

Der Startschuss fiir die ,Herzberg
BonusCard* fiel am 2. Februar 2002 mit
einem grof} angelegten Startevent in der
FuBgéngerzone. Bei einer Verlosung
winkte den Teilnehmern als erster Preis
eine Reise nach Paris fiir zwei Personen
sowie zehn mal 5000 Bonuspunkte auf
die Karte. Jeden Monat werden seither
Verlosungen gestartet, an denen alle Kar-
teninhaber teilnehmen konnen. Zum halb-
jahrigen ,,Jubilium‘ ebenso wie zum ein-
jahrigen Geburtstag der Karte fanden
spezielle Events statt und haben so zur
weiteren Attraktivitdt der Karte beigetra-
gen. Zunichst beteiligten sich rund 30
Hindler am System, im Juni 2003 sind es
bereits 40 Mitgliedsunternehmen, und
mittlerweile sind 5000 Karten ausgege-
ben. Der mit diesen Karten gebuchte
Warenumsatz wurde in 2002 von etwa
300 000 auf tiber 490 000 Euro gesteigert.
Fir die ,Herzberg BonusCard“ wurde
dariiber hinaus eine eigene Homepage
(www.bonuscard-herzberg.de)  geschaf-
fen.

WIESL®(:

11 Monate alt: 38 Partnerunternehmen,
18 000 Karten im Umlauf

WieslochCard

Die Stadt Wiesloch hat knapp 26 000
Einwohner und liegt etwa 20 Kilometer
siidlich von Heidelberg. Auch in Wies-
loch wurde fiir den Kartenbetrieb der
Verein ,,Wiesloch-Card e.V.“ gegriindet.
Der Start der ,,WieslochCard* wurde am
31. August 2002 mit dem Straenfest
»Wein und Markt“ gefeiert. Zunichst
beteiligten sich 30 Geschiftsinhaber am
Projekt. Fiir eine Anschubfinanzierung in
Ho6he von 20000 Euro sorgten die ortli-



chen Banken, die Stadt und die Wieslo-
cher Werbegemeinschaft. Mit diesem
Betrag wurden die Chipkarten gekauft,
die Geschiftsinhaber beglichen die Ter-
minals. Seither konnten acht weitere
Héndler ins Boot geholt werden. Insge-
samt wurden bisher etwa 18 000 Karten
an die Kunden ausgegeben, auf welche
monatlich rund 1,7 Millionen Bonus-
punkte — entspricht einem Gegenwert
von 17 000 Euro — gutgeschrieben wer-
den. Ab 500 auf einer ,,WieslochCard*
gutgeschriebenen Punkten konnen diese
beim Einkauf eingelost werden. Etwa
700 000 Punkte werden so jeden Monat
wieder umgesetzt. Dariiber hinaus bieten
die teilnehmenden Geschifte verschiede-
ne Primien an. Es werden Events durch-
gefiihrt, an denen ausschlieBlich Wies-
lochCard-Inhaber teilnehmen. Wochent-
liche Verlosungen von 2500 Extrapunk-
ten an je drei Gewinner, welche in den
Lokalmedien iiber ihre Kartennummer
bekannt gegeben werden, steigern die
Kartenattraktivitit. Ubrigens: Die Wies-
lochCard (www.wiesloch.de) ist nur
dann ein Original, wenn sie ein Loch in
der Karte hat.

Ostrach-Card

Ostrach ist eine Kommune im Land-
kreis Sigmaringen auf der Schwibischen
Alb mit ungefidhr 6900 Einwohner. Es
zeichnet sich durch mehrere Stadtteile
aus und besitzt kein typisches Einkaufs-

1 Monat alt: 26 Partnerunternehmen,
5000 Karten im Umlauf

zentrum in Form einer Fuflgingerzone;
dafiir einen motivierten Handels- und
Gewerbeverein. Zunidchst entschieden
sich zwolf Hindler, das Projekt mitzutra-
gen, letztlich konnten sich 26 Fachge-
schifte finden. Die ,,Ostrach-Card* wur-
de auf einer Trigerkarte aufgespendet,
welche wiederum den Nutzen und die
Vorteile fiir den Kunden enthielten, die
teilnehmenden Fachgeschifte ebenso wie
die Teilnahmebedingungen und das
Antragsformular. Nachdem rund 80 Mit-
arbeiter geschult wurden, ging die
,,Ostrach-Card”“ an einem verldngerten
Wochenende vom 2. bis 4. Mai 2003 an
den Start. In einer sechsseitigen Beilage
der Schwiibischen Zeitung wurde im Vor-

feld auf die Einfithrung hingewiesen.
Eigens hierfiir wurde ein Infostand in
Ostrach aufgestellt, an welchem die Kon-
sumenten nicht nur Infos zur Karte
erhielten, sondern die Karte nebst
Getridnken gegen eine Schutzgebiihr von
zwei Euro erwerben konnten. Von den
6 000 zur Verfiigung stehenden Exempla-
ren wurden innerhalb der ersten drei
Tage iiber 4 100 ausgegeben. Die Daten-
auslese wie die Verarbeitung und Aus-
wertung der Transaktionen werden vor
Ort von einem EDV-Spezialisten vorge-
nommen.

Fazit

Auf regionaler Ebene finden attraktive
CityCards ihre Marktnische. Unsere Er-
fahrungen lehren uns, dass in einer Kom-
mune nie alle Einzelhdndler an einem
Strang ziehen. Ungefihr ein Drittel der
Hindler zidhlen zu den Initiatoren, Moti-
vatoren und Vorreitern, ein weiteres Drit-
tel gilt als ,,Mitmacher* und die Ubrigen
kritisieren und nehmen nicht teil. Kein
Grund also, sich entmutigen zu lassen,
sondern lieber alles daranzusetzen, eine
CityCard zu realisieren, denn auf eins ist
Verlass: die Jagd- bzw. Sammelleiden-
schaft der Kunden!

SmartlLoyalty AG

Frank Krapf

DantestralBe 4-6

F 65189 Wiesbaden

Tel. (+49) 611-90096-0
Fax (+49) 611-90096-29
fkrapf@smartloyalty.de

Frank Krapf, 34, ist Berater fiir CityCards

www.smartloyalty.de

und Kundenkarten der SmartLoyalty AG.
Zuvor war er finf Jahre im City- und Stadt-
marketing tatig, zuletzt als Citymanager in
Bruchsal. Er ist ausgebildeter Bankkaufmann,
Diplom-Betriebswirt (FH), Studiengang Ab-
satzwirtschaft, sowie City- und Regionalma-
nager (ICR-gepriift und BCSD-zertifiziert).
Frank Krapf war auBerdem im Direktmarke-
ting in der freien Wirtschaft tatig.
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