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Dem Kunden in die Karten schauven:

Einsatzmoglichkeiten und Erfolgsfaktoren von Kundenkarten

rfolg und Nutzen von Kundenkarten
- sowohl flr Unternehmen als auch fir
Endverbraucher — werden immer wieder
kontrovers diskutiert. Auch jlingst, ins-
besondere durch den Markteintritt der
DeutschlandCard im Marz 2008, stehen Kunden-
karten wieder verstarkt im 6ffentlichen Interesse.
Trotz aller kritischen Stimmen sprechen die Zah-
len flr sich: Mittlerweile sind 90 Prozent der Bun-
desbiirger im Besitz mindestens einer Kundenkar-
te.2 Uber 100 Mio. Kundenkarten sind im Umlauf.

Kundenbindung durch Kundenkarten

Aus unternehmerischer Sicht scheint sich der
Einsatz von Kundenkarten zu lohnen. So erzielt
die Drogeriemarktkette dm bei seinen Kartenkun-
den die héchste Kundenbindung, héhere durch-
schnittliche Bons gegeniiber Nicht-Kartenkunden
und héhere durchschnittliche Ausgaben pro Kauf-
erhaushalt.

Punktesammeln ist groB3 in
Mode. Und davon profitieren
auch Unternehmen. Denn durch
den Einsatz von Kundenkarten
hinterlassen Kunden deutliche
Spuren. Und méglichst viel (ber
den Kunden zu wissen, ist ein
klarer Wettbewerbsvorteil in den
hart umkémpften Méarkten von
heute. Kundenkarten werden

so zu einem immer wichtigeren
Instrument des Customer
Relationship Managements.

Jorg ABmann

Allerdings ist dieser Erfolg kein Selbstlaufer, wie
eine jungst verdffentliche Studie des Institute of
Electronic Business e.v. zu den Erfolgsfaktoren
von Kundenkartenprogrammen zeigt.> Vielmehr
bedarf es umfassender und langfristiger Anstren-
gungen, um ein Kundenkartenprogramm erfolg-
reich aufzusetzen. Letztendlich kommt es darauf
an, dass die mit den Kundenkarten gewonnenen
Daten tatsachlich von den Unternehmen zur Pfle-
ge der Kundenbeziehungen genutzt werden und
das Kundenkatenprogramm in das Kundenbe-
ziehungsmanagement (CRM) des Unternehmens
integriert wird.

Kundenkarten als Teil des CRM

Beziehungsmarketing hat sich in vielen Un-
ternehmen als Bestandteil der strategischen
Ausrichtung etabliert. Dabei stehen der Aufbau
und die Pflege langfristiger Kundenbeziehungen
im Vordergrund des Interesses. Dies liegt zum
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einen in einer Abkehr vieler Kunden von Billigan-
geboten und der abnehmenden Kundenloyalitat
begriindet. Zum anderen gibt es daflr auch einen
einfachen wirtschaftlichen Grund: Die Kosten fir
die Betreuung eines bestehenden Kunden sind
wesentlich niedriger als die Kosten, die bei der
Gewinnung eines neuen Kunden entstehen. Als
empirisch belegte Faustregel gilt ein Kostenver-
haltnis von eins zu sechs.

Es liegt auf der Hand, dass das Beziehungs-
marketing umso erfolgreicher ist, je exakter und
schneller es auf Bedirfnisse reagiert. Dazu ist es
unabdingbar, mdglichst viel tUber die Kunden zu
wissen. Dieses Wissen zu beschaffen ist Aufgabe
des CRM. Und an dieser Stelle kommen Kunden-
karten ins Spiel. Sie kdnnen das CRM bei diesen
Aufgaben in vielerlei Hinsicht unterstitzen. So
lassen sich mit dem durch Kundenkarten gewon-
nenen Kundenwissen u.a. die folgenden Fragen
beantworten:

:: Welche Kunden kaufen ein Produkt A, ohne ein
dazu passendes Produkt B zu erwerben?

:: Welche Artikel kauft ein Kunde haufig und wel-
che erganzenden Artikel legt er in den Wagen?

:: Welche Kaufkraft hat ein Kunde?

:: Wandert ein Kunde zunehmend zu anderen
Anbietern ab? Sprich: Kauft er weniger in der
Filiale ein als friher? Auf welche Artikel ver-
zichtet er neuerdings?

:: Reagiert ein Kunde auf Produktempfehlungen,
Newsletter und Sonderaktionen?

:: Wie setzen sich einzelne Kundengruppen in ei-
ner Filiale zusammen?

:: Welche Trends scheinen sich bei den Konsu-
menten durchzusetzen?

Vermag ein Unternehmen diese Fragen an-
nahernd prazise zu beantworten, kann es sein
Sortiment an den Kundenwilinschen ausrichten.
Beispielsweise bestimmten die Inhaber von Kun-
denkarten bei dm dariber mit, welche Produkte
sie in ihrer Filiale finden.

Dartiber hinaus lasst sich aber auch das Direkt-
marketing effizient und zielgerichtet gestalten.
So ware es beispielsweise denkbar, in einem
exklusiven Mailing die Vorteile aufzuzeigen, die
Besitzer des Produkts A beim Kauf von Produkt
B erwarten. Das ist zum einen kostenglinstiger
als eine Massenwurfsendung. Zum anderen kann
es zu einem unschatzbaren Imagegewinn fih-
ren: Gelingt es einem Unternehmen, regelmaBig
Neugier zu wecken und Bediirfnisse zu bedienen,
fuhlt sich der Kunde verstanden und gut aufge-
hoben. EnBW etwa versendet Direktmailings an
ausgewahlte Zielgruppen. Bei Kaufhof schneidet
das Kampagnenmanagement sogar ganze Marke-
tingkampagnen auf Zielgruppen zu, die auf Basis
der Kundenkartendaten definiert wurden - fir
Kunden bedeutend angenehmer als undifferen-
zierte Massenwerbung.

Effektive Standortpolitik

Auch bei der Auswahl von Standorten kdnnen
Analysen auf Basis von Kundenkarten hilfreich
sein. So geben bereits die Stammdaten Auskunft
darliiber, welche Wege die Kunden zur Filiale zu-
ricklegen und wie groB das Einzugsgebiet ist.
Das gibt Hinweise auf Fragen wie: Besteht im
Stadtviertel Bedarf fir eine weitere Filiale? Wel-
che Licken im Sortiment sind zu schlieBen? Droht
die Neueroffnung eines Wettbewerbers Kunden
abzuziehen? Welche Kundengruppen mussen in
diesem Fall angesprochen werden?

Um jederzeit auf Kundenwinsche reagieren
zu koénnen, speist dm beispielsweise die Uber
Kundenkarten gewonnenen Daten in ein Extranet
ein, worauf alle Industriepartner der Drogerie-
kette Zugriff haben. Dies gewahrleistet, dass die
Kunden zu jeder Zeit alle Artikel in den Regalen
finden, die sie brauchen. Darliber hinaus gilt bei-
spielsweise bei Aral: Ist es erst einmal gelungen,
Kunden zu binden, lasst sich mit ihnen auch mehr
Geschaft generieren. Zufriedene Verbraucher sei-
en offener fir Empfehlungen. Konkret erhofft sich
Aral, seine Kunden nach und nach an héherwerti-
ge Produkte heranzufiihren.

Neukunden durch Multipartnerprogramme

Will ein Unternehmen sein CRM durch ein
Kundenkartenprogramm  unterstitzen, muss
es entscheiden: Eignet sich ein Stand-alone-
Programm? Dann bezahlt das Unternehmen
die gesamte technische Infrastruktur sowie die
Speicherung und Analyse der Daten allein. Oder
empfiehlt sich ein Multipartnerprogramm wie Pa-
yback, HappyDigits oder SiidBest?

Die Entscheidung der Interviewpartner war
eindeutig: Sie alle haben sich Multipartnerpro-
grammen angeschlossen. Das bedeutet zunachst,
dass ein externer Dienstleister die gemeinsame
technische Infrastruktur aufbaut und pflegt. dm,
SpardaBank und Kaufhof wissen diese Syner-
gie zu schatzen, denn sie mindert den eigenen
Aufwand und verteilt die Kosten auf mehrere
Schultern.

Der Zusammenschluss bedeutet aber auch,
dass die Kundenkarte attraktiver fiir den Inhaber
wird: Bonuspunkte, die er beispielsweise bei Aral
gesammelt hat, lassen sich bei dm vermehren
und in der Galeria Kaufhof einldsen. Diese Tatsa-
che heben Aral, dm und EnBW hervor. Die Kunden
von EnBW kdénnen beispielsweise ihre Stromrech-
nung senken, wenn sie bei SudBest-Partnern
Punkte sammeln.

Und noch einen Vorteil erhoffen sich die Unter-
nehmen, namentlich Aral, dm und EnBW: Multi-
partnerprogramme erdffnen Neukundenpotenzial.
Die Kundenkarte ist ein starkes Argument fur den
Inhaber, Dienstleistungen bei Bedarf innerhalb
des Netzwerks in Anspruch zu nehmen. Auf diese
Weise vermitteln die Partner des Kundenkarten-
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programms einander Neugeschédft - unentgelt-
lich, unbirokratisch und sozusagen als positiven
Nebeneffekt.

Trends

Kundenfreundlich, Ubersichtlich, konkret
und flexibel - diese Eigenschaften betrachten
die Experten als zentral fiir das CRM der Zu-
kunft. Sie ziehen daraus folgende Schliiisse:
Der Trend geht zu Multipartnerprogrammen.
Erstens wollen die Kunden nicht fir jedes Ge-
schaft eine eigene Kundenkarte bei sich tragen.
Zweitens verkdlrzt sich die Zeit bis zum Einlésen
der Pramien, wenn mehrere Anbieter Punkte
gutschreiben. Die Karten werden multifunkti-
onal. Schon heute lassen es manche Systeme
beispielsweise zu, dass der Konsument mit seiner
Kundenkarte zahlt.

Der Service von Kundenkarten lieBe sich durch
Einsatz der modernen Radio Frequency Identifi-
cation (RFID) optimieren. Beispiel Supermarkt:
Stellt der Kunde eine digitale Verbindung zwi-
schen dem Einkaufswagen und seiner Kunden-
karte her, fihrt ihn der Einkaufswagen kompetent
durch das Angebot.

Die Erwartungen, die CRM-Experten mit Kun-
denkartenprogrammen verbinden, offenbaren ein
allen gemeinsames Ziel: wechselseitiger Nutzen
fir Kunden und Unternehmen. Folgendem Grund-
satz folgt dm: »Wir wollen die Kunden nicht um-
erziehen, sondern ihre Wiinsche erfiillen. Je bes-
ser das gelingt, desto erfolgreicher sind wir.« =

* Die DeutschlandCard GmbH ist ein Unternehmen von Arvato
Bertelsmann. Mit der DeutschlandCard kénnen Kunden seit dem
03.03.08 u.a. bei Edeka, Deutsche Bank, Apple oder Blume
2000 Punkte sammeln.
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