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Intelligente Kundenbindungssysteme
Beitrag von Bernd Frielinghaus, geschdftsfihrender Gesellschafter care/force, Grofiwallstadt

innvolle Systeme zur Kunden-

bindung missenintelligentund
nachhaltig wirksam sein. Wer
glaubt, es reiche aus, seinem Kun-
den ein paar Rabatt-Punkte zu bie-
ten, bautsein System auf Sand. Aus-
schlaggebend ist nur die emotio-
nale Begeisterung der Kunden. Sie
miissen feststellen, dass das Unter-
nehmen ihre Bediirfnisse optimal
erkennt, befriedigt und einenindi-
viduellen Mehrwert bietet. Dazu
braucht man nicht Punkte oder Ra-
batte, sondern Kundengespiir und
die richtigen Konzepte.

Voraussetzung dafiir ist jedoch,
dass das Unternehmen die Einstel-
lungenund Kaufgewohnheitensei-
ner Kunden kennen lernt und dar-
ausdierichtigen5chlisse zieht. Was
macht einen wichtigen Kunden
aus? Wo liegt das Potenzial bei we-
niger guten Kunden? Welche Kun-
den sichern meine Existenz? Und
das sind, Gber einen langeren Zeit-
raum analysiert, immer uUberra-
schend wenige Kunden. Im Schnitt
sind nur rund 30 bis 35 Prozent der
Menschen fir 70 bis 80 Prozent des
Umsatzes verantwortlich.

Wer es schafft, profitable und tra-
gende Kaufergruppen zu analysie-
ren, kannsowohlseine Kundenbin-
dungs-Mafinahmen, als auch seine
Neukundenwerbung auf diese
Gruppe konzentrieren. Sosteigtdie
Effizienz der Marketingmafinah-
men deutlich an.

Marketing-MaBinahmen kénnen
spezifisch -und dadurch wirksamer
-aufdiewichtigeZielgruppe zuge-
schnitten werden. So zum Beispiel
aufdaszuihrpassende Produktpro-
gramm, auf relevante Erganzungs-
Angebote oder gruppenspezifi-
sche Trends. Damit kdnnen die

Mafinahmen die
gewinschte Wir-
kung erzielen
und man ist den
- Wettbewerbern
- einen Schritt vor-
aus. Ziel bleibt
die Optimierung
des Profits, Gber
einen moglichst
langen Zeitraum, bei Kunden mit
maglichst hohen Umsatzen.

Breit angelegte Belohnungs-Sy-
steme wie Rabatt- und Punkte-5y-
steme sind durch Mitbewerber
leicht angreifbar und zur nachhal-
tigen Kundenbkindung ungeeig-
net. Damit schafft man keine lang-
fristige Begeisterung. Andererseits
jedoch sind diese Systeme im
Massenmarkt ein adaquates Mittel
um die benétigten Kaufdaten der
wichtigen Kunden zu sammeln.
Darin liegtihr eigentlicher Nutzen.
Dass es im Massenmarkt vielleicht
auch ohne Rabatte geht, zeigt
Rewe. Durchdieangebotenen Vor-
teile werden die Kunden ermun-
tert, ihr Einkaufsverhalten offen zu
legen. ObGewinnspiel, Punktoder
Rabatt - die entscheidende Frage
lautet: 5ammelt man durch das Sy-
stem Daten der gewiinschten Kun-
denoderverschiebtsich daswahre
Kernkduferbild? Eine wesentliche
Frage, denn Daten bilden die
Grundlagefirintelligente Kunden-
bindungs-Mafinahmen. Grund-
satzlich giltesabzuwiagen, wie der
Anreiz anzusetzen ist.

Bei monetaren Anreizen emp-
fiehlt sich zundchst ein vorsichtiger
Top-Down-Ansatz, bis sich die Effi-
zienz eindeutig erweist. Bei den
nachhaltigen, emotionalen Anrei-
zen, die entscheidende Kunden-
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gruppen begeistern missen, wird
in der Regel eine differenzierte
Vorgehensweise erforderlich. Es
schadet auf keinen Fall, sich inten-
siv mit seinen Kundengruppen na-
herzubeschaftigen. Besserein Kun-
deninterview zuviel alseine falsche
Entscheidung am griinen Tisch.

Wichtige Regeln fiir Rabatt- und
Punktesysteme

WennmansichfiirdieEinfihrung
von Rabatt- oder Punktesystemen
entscheidet, sind wichtige Regeln
zu beachten, damit auch der ge-
wiinschte Effekt eintritt und das
Kosten-/Nutzen-Verhaltnisstimmt.

1. Das System muss die Kunden-
bindung und Gewinnsteigerung
deseigenenUnternehmensgaran-
tieren. Dieser Hinweisgiltinsbeson-
dere fiir Verbundsysteme. Hier be-
stehtgrundsatzlich die Gefahr, dass
in erster Linie die starksten Teilneh-
mer profitieren und dass dasimage
einzelner Teilnehmer kontrapro-
duktiv wirkt.

2. Das System muss maximale De-
tail-Informationen liber den Kun-
den und sein individuelles Kauf-
verhalten an das eigene Unterneh-
men liefern. Nur so gewinnt man
die Grundlage fiir neue und treff-
sichere Marketing-Aktionen.

3. Das System sollte sicherstellen,
dass die ,Belohnung” wieder in
denKaufdereigenenWaren fliefit.
Sonst gewinnt man zwar Kunden-
daten,aberjemandandereserhoht
seinen Umsatz.

Mach dem Sammeln und dem
zielorientierten Auswerten der Da-
ten ist der Weg frei fiir kostengiin-
stige und nachhaltig wirksame
Kundenbindungsaktionen.



