@ Telecom Handel

POINT OF SALE

25. Oktober 2021 19/21

Gekommen, um zu bleiben

Eine bestandige Beziehung zum Kunden aufzubauen ist wichtig. Bonusprogramme konnen Handlern dabei helfen

Der MediaMarkt Club (oben)
bietet Verglinstigungen wie eine

langere Umtauschfrist

Zwei Stufen und die Unterschei-
dung zwischen B2B- und B2C-
Kunden gibt es bei Conrad (mitte)
Saturn (unten) staffelt die Vorteile
fur die Kunden je nach Hohe des

erzielten Umsatzes
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TECHNIK VOLLES
PROGRAMM!

ehr und mehr Handelsunterneh-

men in Deutschland investieren in

Mafinahmen, um ihre Kunden en-
ger und langfristiger an sich zu binden. Die
Digitalisierung und ,Smartphonisierung®
der Gesellschaft hilft ihnen dabei. Auf der
einen Seite ermoglichen diese den Einsatz
App-basierter Bonusprogramme, bei denen
die Kundentreue digital belohnt wird. Auf
der anderen Seite sind sie die Grundlage da-
fiir, die gesammelten Kundendaten mithilfe
Kiinstlicher Intelligenz auszuwerten und da-
raus personalisierte Angebote und Rabatte
mafizuschneidern, Stichwort ,,Big Data“ (sie-
he Interview rechts).

Zuletzt machten hierzulande die Schwarz-
Gruppe mit ihren Vertriebslinien Lidl (Lidl
Plus) und Kaufland (Kaufland Card) sowie
der Drogeriemarktbetreiber dm (Mein dm)
mit ihren eigenen Loyalty-Systemen von
sich reden (Loyalty = Loyalitit = Treue).
Aber nicht nur die grofien Food-Filialisten
und Drogisten sind Loyalty-Liebhaber. ,,Bei
den Bio-Supermirkten haben im Prinzip alle
irgendeine Form von Kundenbindungspro-
gramm im Angebot®, sagt Stefan Schneider,
Inhaber des Potsdamer Beratungsunterneh-
mens Netzwerk-Handel, das auf Kundenbin-
dung im Handel spezialisiert ist.

Im Telekommunikations- und Mobil-
funkfachhandel steckt das Thema noch weit-
gehend in den Kinderschuhen. ,,Das ist eine
der wenigen Branchen, die das Potenzial
noch nicht vollumfinglich ausschopfen®,
erlautert der Loyalty-Experte (siehe Grafik).
Jedoch: ,,Darin liegt eine grofle Chance®, ist
Schneider tiberzeugt. Die durch Kundenbin-
dungsprogramme verstirkte Bindung und
Verbindung mit dem Kunden soll sich in
einer hoheren Kauffrequenz und in der Kon-
sequenz in Mehrumsitzen niederschlagen,
um so eine Steigerung des Deckungsbeitrags
zu erreichen, erklart Schneider den betriebs-
wirtschaftlichen Nutzen. Laufkundschaft
wird Stammkundschaft, die im besten Fall
mehr, 6fter und dauerhafter kauft. Er sieht
fiir die Branche vor allem rein digitale Bo-
nusprogramme mit Identifizierung per Han-
dy-Nummer oder E-Mail-Adresse, die Nut-
zung einer White-Label-Losung als App
oder - bei groflerem Invest — auch die Plat-
zierung einer eigenen App als gute Instru-
mente an.

Discounts gegen Daten

Gratis bei Gravis: Ein Handler aus dem TK-
und Mobilfunksegment, der bereits auf Gra-
tifikationen per Loyalty setzt, ist Gravis. Das
neue Kundenprogramm ,,Mein Gravis+“ be-
lohnt Treue und Datenfreigabe mit exklusi-
ven Rabatten, Angeboten und Services, etwa
mit einem 30-Tage-Riickgaberecht (statt
14 Tage), einer Gratis-Express-Reparatur,
einem Geburtstagsgeschenk und Kassenzet-
teln per E-Mail. ,Mein Gravis+“ versteht
sich als Kundenprogramm mit digitaler
Kundenkarte, das eine vorherige Online-Re-

gistrierung erfordert. Das bedeutet: Dis-
counts gegen Daten.

Ahnlich funktionieren die Kundenbin-
dungsprogramme von MediaMarkt und Sa-
turn. So erhalten MediaMarkt-Club-Mit-
glieder Mehrwerte wie eine lingere Um-
tauschfrist, eine Null-Prozent-Finanzierung,
glinstigere Angebotspreise und ein Will-
kommensgeschenk. Die Club-Karte gibt es
entweder digital oder physisch als Plastik-
Ausfihrung. Die Saturn-Card ist dariiber
hinaus gestaffelt nach Umsatzstufen, die er-
klommen werden konnen. Je hoher der Um-
satz, desto hoher der Status und desto grofier
die Vorteile.

Auch Conrad Electronic hat ein eigenes
Kundenbindungsprogramm aufgesetzt. In-
teressant ist hier die Unterscheidung nach
dem jeweiligen Kundensegment, B2B oder
B2C: Fiir Geschiftskunden (B2B) gibt es die
Businesskarte oder Business Plus+, fiir Pri-
vatkunden (B2C) die Kundenkarte oder
Kundenkarte Plus+. Die Plus-Variante ist
jeweils kostenpflichtig und umfasst mehr
Mehrwerte, beispielsweise eine Versandkos-
ten-Flatrate.

Die CE-Verbundgruppen und -Koopera-
tionen haben ebenfalls Instrumente zum
Aufbau und zur Pflege der Kundenbezie-
hungim Programm. So setzen Expert-Hénd-
ler wie Expert Bening in Cuxhaven und Ex-
pert Herba in Gronau auf einen VIP-Premi-
um-Service fiir treue und registrierte
Stammkunden. Dariiber hinaus unterstit-
zen sowohl Expert als auch Euronics und
ElectronicPartner (EP) ihre Partner bezie-
hungsweise Mitglieder mit Karten fiir End-
kunden, die gleichzeitig Kredit- oder Debit-
karten sind sowie Ratenkauf, Rabatte und
Co. umfassen. Dabei arbeiten die Unterneh-
men mit Kreditkartenfirmen wie Mastercard
und Finanzdienstleistern wie der BNP-Pari-
bas-Tochter Consors Finanz zusammen. Bei
diesen Mischformen aus Bezahl- und Kun-
denkarte, die in Kooperation mit Kreditins-
tituten herausgegeben werden und das Logo
des jeweiligen Héndlers tragen, spricht man
von ,,Co-Branding®.

Kundenorientierung, Kundenzufrieden-
heit und Kundenbindung will auch der freie
TK-Fachhandel erreichen. Ein Beispiel fiir
den erfolgreichen Einsatz eines Loyalty-Sys-
tems ist Phone Home in Hamburg. Inhaber
Christian Freyher nutzt ein eigens entwi-
ckeltes Service-Karten-System. Im Angebot
ist zum einen die sogenannte Diamant-Kun-
denkarte fiir eine monatliche Gebiihr in Ho-
he von 20 Euro. Sie wartet mit etlichen Vor-
teilen auf, darunter mit jéhrlich vier kosten-
freien Technikereinsitzen beim Kunden zu
Hause, kostenfreien Einzelschulungen fiir
Smartphone und PC, der kostenfreien Nut-
zung von Leihgerdten, einem Erinnerungs-
service fir Kiindigungsfristen sowie der re-
gelmifigen Uberpriifung der Tarife auf Kos-
tenersparnisse. Zum anderen die ,kleine®
Service-Karte fiir 4,90 Euro im Monat. Nicht
enthalten sind bei ihr die Techniker-Einsit-
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Griinde fiir die Teilnahme an Loyalty-Programmen

Sofortrabatte Sortiment

83,3% 16,7%
Sammelmechanismus fiir Vorteile
82,9% 17,1%
Einfache Anmeldung / Registrierung
80,1% 19,9%
Rabattcoupons Artikelauswahl
79,6% 20,4%
Zusatzservice
71,2% 28,8%
Personliche Angebote
67,5% 32,5%
Regelmafige Neuerungen
63,2% 36,8%
Bezahlfunktion
48,7% 51,3%
Nutzung via App
44,6% 55,4%
VIP-Vorteile
43,7% 56,3%
Spielerische Elemente
2611% 73,9%
Austausch in Community

23,6% 76,6%

[ Sehr oder eher wichtig

[ Eher oder sehr unwichtig

Programmteilnahme nach Handelssegmenten

Lebensmittel

T 64,80%

U-Elektronik

I 17,00%

Mdbel

I 15,70%

Biicher

N 12,10%

Schuhe

I 11,30%

Sport / Camping

I 7,20 %

Spielwaren

I 7,00 %

Papier /Schreiben

B 430%

Uhren /Schmuck

B 4,20%

Kochen / Tisch

B 390%

ze zu Hause. Seit dem Start 2017 ist die An-
zahl der Kartennutzer in beiden Modellen
auf insgesamt mehr als 550 gewachsen. Seit
kurzem ist die Firma Kooperationspartner
von Komsa/Aetka, und 15 weitere Handler
setzen Freyhers System ein.

Der Kniff ist, nicht mehr einzelne Dienst-
leistungen zu verkaufen — oder oftmals auch
zu verschenken -, sondern via Service-Kar-
te im Abo-Modell anzubieten und den Kun-
den so dauerhaft zu binden. Hinzu kommt:
»Das Abo-Modell verhindert unschone
Preisdiskussionen mit dem Kunden, der oft-
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mals nicht bereit ist, fiir Service zu bezahlen',
sagt Freyher. Auflerdem kommen die Kun-
den ,zu 100 Prozent zu uns zuriick Und
weil man den Kunden in der Regel haufiger
sehe als nur alle zwei Jahre zur Vertragsver-
lingerung, bekomme man zusétzliche Ver-
kaufschancen, beispielsweise zum Cross-
oder Upselling.

»Wenn ich sehe, dass die Schutzhiille oder
das Panzerglas des Smartphones kaputt ist,
kann ich gleich einhaken.“ Damit verbunden
sei auch der Aufbau eines Vertrauensver-
hiltnisses und eines positiven Images: ,,Mit
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Ulrich BinnebodBel engagiert sich
seit 1998 fir die Interessen des
Einzelhandels. Er verantwortet seit
2006 den Bereich ,Zahlungsver-
kehr”im Handelsverband Deutsch-
land (HDE). Neben der klassischen
Zahlungsart Bargeld und den eta-
blierten Kredit- und Debitkarten
treten dabei zunehmend auch inno-
vative Zahlungsverfahren sowie Lo-
yalty- und Couponing-Systeme in
den Blickpunkt. Der HDE ist die
Spitzenorganisation des deutschen
Einzelhandels.

v

.Der Stammkunde ist Konig”

Der Handelsexperte Ulrich BinneboBel glaubt, dass auch TK-Fachhandler mit
vertretbarem Aufwand Kundenbindungsprogramme aufsetzen konnen

Herr BinnebdBel, MediaMarkt hat die
Club-Karte, Ikea die Family-Card. Soll-
ten sich Telekommunikations-Fach-
handler ein Beispiel daran nehmen?
Ulrich BinneboBel: Auf jeden Fall! Viele
grof3e Handelsunternehmen haben die
Zeichen der Zeit schon frih erkannt. Sie
haben Kundenbindung mit Hilfe von Bo-
nusprogrammen und Loyalty-Systemen
ganz oben aufdie Agenda gesetzt und zu
einem zentralen Baustein ihrer Marke-
ting-Strategie gemacht.

Was konnen sich TK- und Mobilfunk-
handler davon abschauen?
BinneboBel: Alles ist besser als nichts.
Es muss nicht gleich die Multi-Funk-
tions-App sein, mit der man gleichzeitig
Rabatte erhalt, mobil bezahlen und
scannen kann. Alles, was der Kunden-
bindung, der Gewinnung von Stamm-
kunden und Wiederkaufern dient, ist
sinnvoll.

Haben Sie ein Beispiel?

BinneboBel: Denken Sie nur an Backe-
reien und ihre Stempelkarten. Auch das
ist ein effektives und effizientes Bonus-
programm, das ohne grof3en Aufwand
und ohne hohe Kosten funktioniert.

Und was genau bringt das? Oft wandern
solche Pappkartchen in die tiefsten Tie-
fen des Portemonnaies oder in die un-
terste Schublade ...

Binnebdfel: Mit Angeboten und Anrei-
zen, die fir die Zielgruppe interessant

unserem Service-Karten-System haben wir
uns als ,der’ Ansprechpartner und Experte
vor Ort bei allen Fragen und Problemen
rund um Smartphone, DSL und Co. etab-
liert", sagt Freyher.

Amazon ist Vorbild der
Kundenbindung

Perfektioniert hat den Kundenservice im
Abo-Modell ein Player aus der weiten Welt

des World Wide Web: der Online-Riese
Amazon. Sein Kundenbindungsprogramm

sind, machen Sie Laufkundschaft zu
Stammkunden. Sie animieren zum
Wiederkommen und Wiederkaufen, ha-
ben die Maglichkeit des Cross- und Up-
sellings. Das alles bringt Umsatz. Dar-
Gber hinaus sind Aufwand und Kosten
fur die Ansprache von Bestandskunden
deutlich geringer als die Akquise von
Neukunden. Das ist also auch ein Kos-
ten- und Zeitvorteil. Der Stammkunde
ist Konig.

Gibt es weitere Vorteile solcher Kun-
denbindungsprogramme?
BinnebdBel: Wenn sich der Verbraucher
mit seinen personlichen Angaben iden-
tifiziert, konnen Handler Kundendaten
sammeln und auswerten. Im grof3en Stil
nennt man das .Big Data’. So konnen
Handler die Nachfrageerwartung analy-
sieren, das Sortiment anpassen und ge-
gebenenfalls die gesamte strategische
Geschaftsausrichtung optimieren.

Und was ist mit dem Datenschutz? Ins-
besondere in Deutschland ist der ein
heifles Eisen ...
BinneboBel: Natiirlich muss der Kunde
entscheiden konnen, ob und welche Da-
ten er preisgeben mochte. Das muss
transparent sein, keine Frage. Manch-
mal wundere ich mich aber schon, wie
kritisch viele Konsumenten bei solchen
Kundenbindungsmafinahmen sind, auf
Facebook und Instagram aber ihr ge-
samtes Privatleben posten.

Interview: Silvia Flier

Amazon Prime gilt als Vorbild, Benchmark
und Maf3 aller Dinge. Global zahlt Prime in-
zwischen mehr als 200 Millionen Mitglieder
und ist damit das wohl erfolgreichste Loyal-
ty-System der Welt. Prime ermdglicht unter
anderem den Zugang zu Video- und Audio-
Streaming-Diensten, kostenlosem Versand
und schnellerer Lieferung. Wer einmal ins
Netz gegangen ist und ein Prime-Abo abge-
schlossen hat, der ist gegkommen, um zu blei-
ben. Im Amazon-Kosmos, in dem sich alles
um den Kunden dreht. |

Silvia Flier



