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Kundenkarten als Kundenbindungsins’rrument
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Karten, Karten, Karten: Ein Blick in die Geldbérsen
der Mitbiirger verdeutlicht, dass Karten aller Art in
Deutschland Konjunktur haben. Friher gab es Krank
scheine, die fir jeden Arztbesuch ausgefillt werden

muBten, heute ersetzt durch eine Chipkarte. Auch die
Scheckkarte erfillt sehr viel mehr Funktionen als dies
noch vor einiger Zeit der Fall war. Kaum eine Flug-

gesellschaft verzichtet auf eine Karte fir ihre Kunden
zum Sammeln von Bonusmeilen, fir Kopiergerdte
existieren Copy-Cards und jeder Verein, der etwas
auf sich hdlt, gibt eine Mitgliederkarte aus.

Die Aufzéhlung 1&Bt sich unendlich fortfihren.

Kundenbindung a la carte

Auch Kundenkarten haben an Bedeutung
gewonnen, Laut Umfragen ergreifen zur
Zeit 69 Prozent der bundesdeutschen Ein-
zelhandler besondere MaBnahmen zur
stirkeren Kundenbindung. Dabei stehen
mit 27 Prozent die Kundenkarten be-
sonders hoch im Kors. Sie sind - nicht zu-
letzt seit dem Wegfall des Rabatigesetzes
und der Zugabeverordnung - ein sinnval-
les Konzept zur Kundenbindung, Rabatte

und Zugaben dienten schon immer dieser
Zielsetzung. Selbst zu Zeiten der Tante
Emma-Liden gab es die Heftchen mit Ra-
batimarken. Durch den Wegfall der Be-
schrinkungen leben sie wieder auf. So las-
sen sich geringe Preisnachlisse fir alle
Kunden ebenso realisieren wie die Gele-
genheit, nur Stammkunden einen Rabau
zu gewihren. Das Rabatisystem bietel eine
Vielzahl von Miglichkeiten zur Kundenbe-
einflussung. Gutscheine sind ebenfalls ein
nitzliches Hilfsmittel um Konsumenten
an einen Hindler zu binden. Entweder

werden sie dber bestimmie Geldbetrige
ausgestellt, die der Kunde beim nichsten
Einkauf einldsen kann oder es giht Gut-
scheine fir Zugaben, zum Beispiel fur Zier-
fischfutter beim Kauf eines Aquarioms.
Eine Art modernes Rabattmarkenheftchen
sind Punktesammelsysteme wie PAYBACK.
Auch hier wird der Kunde immer wieder in
die angeschlossenen Geschafte gelockt,
um seinen Bonuskontostand zu erhohen
Gleichzeitig wird jeder Kauf erfasst und er-
maglicht den Aufbau einer Datenbank zur
Abbildung von Kundenprofilen. Ziel ist
das individuelle Marketing je nach Kauf-
verhalten der Konsumenten. Nur so kann
ein Einzelhiindler Rabatte und Nachlisse
euverlissig planen. Auf keinen Fall sollte
er sich auf Auseinandersetzungen mit Kun-
den einlassen oder um den Preis handeln
wie aul dem Basar, Ansonsten kénnten
Kunden mangels erkennbarer unterneh-
merischer Abwehrhaltung munter drauf
los feilschen, Wenn ein Unternehmer
Nachlisse nach Gutdinken verteilt, ver-
liert er seine Glaubwurdigkeit - und die
Rendite moglicherweise gleich mit. Des-
wegen solllen Rabatte als sinnvolles takti-
sches Instrument behandelt werden, um
den Einkauf for den Kunden noch attrakti-
ver zu gestalten

Nutzen fiir beide Seiten

Der Konsument von heute ist in seiner
Grundhalng eher unberechenbar, in sei-
nem Kaufverhalten widerspriichlich und
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Generelle Uberlegungen

Grundsitzlich fallen aber noch einige an-
dere Probleme bei der Auswahl des Bonus-
systems an. Soll es eine individuelle Haus-
karte oder eine wvon mehreren
| Unternehmen entwickelie Kundenkarte
sein? Lohnt sich der regional begrenzie
oder sogar der bundesweite Einsatz? Auch
| die Einbeziehung von Sponsoren, Koltur
und Freizeithetrieben muf diskutiert wer-
den. Es haben sich so die unterschiedlich-
'I1¥ sten Formen von Kundenkarten entwik-
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sprunghaft. Ihn interessiert zuerst einmal
der Vorteil, der ihm aus dem Gebrauch ei-
ner Kundenkarte entsteht. Er bewertet
diese entsprechend ihrer Leistungen und
{hrem Nutzen. Zwischen Handler und Kun-
den entsteht mit Ausgabe einer Kunden-
karte eine Bezichung mit dem Charakter
einer losen Kooperation. Diese macht fiir
die daran beteiligten Parteien aber nur
dann Sinn, wenn alle etwas von dieser Alli-
anz haben. Zur Standardausstattung sol-
cher Karten gehoren deshalb unter ande-
rem finangielle Vorteile fir den
Konsumenten, Sie kinnen, wie bereits er-
wihnt, im Rahmen eines Bonuspunktesys-
tems oder als Rabatte vergeben werden.
Aber auch schon das schlichte Gefiihl der
Bevorzugung und die daraus zu erwarten-
den Privilegien haben einen hohen Stel-
lenwert in der Beurteilung des Kunden. In-
formationen zu Produkten, Preisen und
Innovationen bilden weitere Maglichkei-
ten fir den Kontakt zum Verbraucher. Fir
den Kartenanbieter dagegen bietet sich
durch die Ausgabe einer Kundenkarte nun
die Maglichkeit des Zugriffs auf wertvolles
Datenmaterial. Da der Erwerb einer Karte
in der Regel daran gebunden ist, dass die
Konsumenten Angaben zu personlichen
Daten machen, erhalt das Unternehmen
zusitzliche Kundeninformationen. Es darf
jedoch niemals aufer Acht gelassen wer-
den, dass eine grofe Fille von Daten nur
dann Sinn macht, wenn man sie auch ana-
lysiert und verarbeitet,
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schifte einer Gemeinde herausgegeben
' werden, um eine Abwanderung von
Konsumenten in die nachstgelegenen gri-
feren Stadte zu verhindern, bis hin zu Ser-
vicekarten, die den Karteninhaber aus der
anonymen Masse der Kunden mit beson-
deren Zusatzleistungen herausheben, Klei-
nere Einzelhindler gehoren allerdings
meist nicht zu den Anbietern grof ange-
legter Konzepte. Sie haben einerseits hiu-
fig nicht die finanzicllen Mittel zur Verfii-
gung, andererseits fehlen ihnen Personal
und das Know-how fiir eine erfolgreiche
Realisierung. Aber gerade der Mittelstand
sucht inzwischen vermehrt nach originel-
len Losungen zur Kundenbindung, die die
speziellen Eigenarten und Ideen eines je-
den Geschiftes unterstiitzt (siche Kasten)
und so individuelle Moglichkeiten bietet.

Fazit

Kundenkarten sind kein Allheilmittel fiar
die Probleme im Einzelhandel. Sie eignen
sich zwar sehr gut zur Kundenbindung,
denn wie eine GfK-Studie nachweist, ga-
ben 40% der Karteninhaber an, im betref-
fenden Geschift jetzt hiufiger einzukau-
fen als zuvor. Diese Karten bringen jedoch
nur etwas, wenn auch die Beziehung zum
Kunden, der Service und die Dienstleis-
tungsmentalitit stimmt. Die Einfihrung
von Kundenkarten ist deshalb mit Arbeit
und Kosten verbunden, aber, nur wer
seine Kunden kennt und seine Leistungen
konsequent auf sie ausrichtet, vermag als
Einzelhandelsunternehmen langfristig im
immer hirteren Wetthewerb bestehen.
Alexandra Henne

Eine Kundenkarte
firr den Mittelstand?

Grofie Unternechmen machen es vor:
Kaum einer, der nicht einem Kunden-
kartensystem angeschlossen ist biw.
die Einfiuhrung plant. Eine eigene
Karte in der Tasche des Kunden bietet
die Moglichkeit, ihn immer und iber-
all an die Vorteile einer danerhaften
Beziehung zu erinnern. Mit einer Kun-
denkarte gibt man ihm das Gefihl, et-
was Besonderes zu sein und bei jedem
Kauf ,ein Schndppchen® zu machen,

Die Grofen haben PAYBACK, aber was
macht der Mittelstand, der hidufig
nicht die Mittel zur Verfigung hat,
weil er bereits jetzt vielfach ums Uber-
leben kimpft? Hier setzt die SmartLoy-
alty AG aus Wiesbaden an. Da jede
Branche ihre eigenen Gesetze hat, ar-
beiten sie mit einem Baukasten-
system, daf in Zusammenarbeit mit
dem Kunden an die spezielle Markt-
und Wettbewerhssituation angepaft
wird. Die EcoSysteme werden als
Komplettlosungen angeboten, Sie sind

schnell und einfach einsetzbar. Man
kann mit einer einfachen Rabattkarte
heginnen (EcoEasy), die sich mit wei-
terem Zubehor, wie Terminal- und PC-
Anschliissen, bis hin zu einer vernetz-
ten Kundenkarte mit Anschlu® an eine
Datenbank aufstocken li€t. Die auf-
einander aufbavenden Module, ange-
fangen mit der preiswerten Ausgangs-
plattform, kénnen nach und nach ihre
Wirkung am Markt beweisen. Je nach
Wunsch und Notwendigkeit kinnen
die einzelnen Systeme dann stufen-
weise weiter ausgebaut werden. Zu-
siitzlich ist auch eine individuelle Be-
ratung sowie ein Primiensystem im
angebotenen Programm enthalten. Es
entsteht eine flexible Losung, die sich
individuell den einzelnen Vorstellun-
gen und Gegebenheiten eines jeden
Einzelhandlers anpassen it Dag das
Programm funktioniert haben die Fir-
mengriinder bereits mehrfach ein-
drucksvoll demonstriert.




