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DIREKTWERBUNG

Intelligente
Kundenbindung

In der heutigen Zeit mit Marktiiber-
séttigung und Konsumzuriickhaltung
kommt es fiir den Einzelhandel mehr
denn je darauf an, bestehende Kunden-
beziehungen zu pflegen und seine Kun-
den erfolgreich an das Unternehmen zu
binden. Ein geeignetes Instrument ist
hierfir die Kundenkarte. Das haben
viele Unternehmen erkannt und so ist
es nicht verwunderlich, dass - zusétz-
lich gepusht durch die Liberalisierung
des Rabattgesetzes - in den letzten Jah-
ren viele Kartensysteme installiert wur-
den. Allen voran die Payback-Karte und
auch eine Reihe von City-Cards. Unser
Autor Bernd Frielinghaus beleuchtet
diese Entwicklung, stellt zwei erfolgrei-
che HKundenbindungsprogramme vor
und zeigt die Machteile von Payback &
Co. auf:

Systeme, an denen mehrere Unterneh-
men beteiligt sind, haben einen ent-
scheidenden MNachteil: Sie binden die
Kunden nicht an ein einzelnes Unter-
nehmen, sondern nur an einen Verbund
von Unternehmen und verfehlen damit
die eigentliche Zielsetzung. Intelligenter
sind unternehmensbezogene Kunden-
karten. Sie bieten (ber die reine Ra-
battgewahrung hinaus eine Vielzahl von
Méglichkeiten, die Kundentreue zu er-
héhen und auch zu belohnen. Parade-
beispiele fiir zwei erfolgreiche Kunden-
bindungssysteme sind die Kundenkar-
ten von den Adler-Bekleidungsmaérkten,
Haibach, und dem Fachhandels-Spezia-
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listen Breuninger, Stuttgart. Beide Un-
ternehmen haben - so unterschiedlich
ihre Zielgruppe auch ist - schon lange
vor der aktuellen Kundenkarten-Eu-
phorie Kundenkarten ausgegeben. So
wurde die Adler-Karte bereits 1978
installiert und steckt heute bei 9,3
Millionen Kunden im Portemonnaie. Bel
Breuninger sind es 500.000 Karten-
besitzer. Eine wichtige Eigenschaft der
Breuninger-Karte ist ihre Zahlungs-
funktion, und bei Adler werden fiir jeden
Bar-Einkauf drei Prozent auf das Kar-
tenkonto gutgeschrieben. Dem Auf-
wand, der mit der Verwaltung dieser
Funktion verbunden ist, stehen eine
Vielzahl von Marketing-Chancen gegen-
uber.

Bei Adler steht die personliche Kun-
denansprache durch optimierte und dif-
ferenzierte Direktmarketingmafnah-
men im Mittelpunkt. Und zwar mit viel
Erfolg: So erreicht Adler bei persén-
lichen Einladungen zu verschiedenen
Aktionen Besucher-Quoten von 20 bis
40 Prozent. Den ,Club”-Kunden werden
u.a. auch kundenkonforme Reisen und
Veranstaltungen angeboten. Zielgrup-
penentsprechend ist dies natirlich
eher die ,beschitzte Traumschiff-Grup-
penreise” zum ginstigen Preis als das
Golfer-Weekend in Marbella.

Die Maoglichkeiten, die Unternehmen
mit ausreichendem Datenbankpotenzial
haben, sind fast grenzenlos. Uber die

kundenbezogenen Marketing-Aktionen
hinaus konnen z.B. mogliche neue
Standorte analysiert oder auch gezielte
Pre-Tests flir neue Warengruppen durch-
geflihrt werden. Sowohl die Adler- als
auch die Breuninger-Karte steht prinzi-
piell jedem Kunden offen. Es gibt keine
Filter wie z.B. Eintrittsgelder oder
Mindest-Einkaufs-Summen. Einzige Teil-
nahmebedingung bei Breuninger ist
eine Schufaprifung, die in der ange-
strebten Zielgruppe aber keine allzu
grofe Hirde darstellt. Eine derart brei-
te Basis an Kundendaten bietet viele
Moglichkeiten, neue Kundenpotenziale
zu entdecken und gezielt auszu-
schopfen. Fir die Premiumkunden gibt
es bei beiden Systemen VIP-Programme
mit besonderen Angeboten wie z.B. die
Platin-Karte von Breuninger. Die poten-
ten Kunden, die sich diese Karte .ver-
dient” haben, werden von Breuninger
sozusagen auf Handen getragen. Und
das ist auch gut so0.

Fazit: Die HKartensysteme von Breu-
ninger und Adler sind Paradebeispiele
fiur Kundenbindungsmafnahmen, die
sich mit Sicherheit auch im Umsatz
deutlich wider spiegeln. Beide Unter-
nehmen haben mit ihrer langjahrigen
Erfahrung einen unaufholbaren Vor-
sprung vor Payback &Co.” Und sie tun
das einzig Richtige: Sie binden ihre
Kunden an ihr Geschaft und nicht an
ein System. »



