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3512 | VORGEHENSWEISEN

Bei den inzwischen auf dem Markt
befindlichen  handlereigenen  Apps  mit
integriertem Kundenbindungsprogramm
wahlen die Unternehmen unterschiedliche
Wege, um die Kunden fir einen App-

Download zu gewinnen.

ANSATZ 1:

Erganzung einer bestehenden

Unternehmens-App

In der App selbst sind die fir jeden Kunden
potenziell interessanten Features wie direkte
Verbindung zum Online - Shop, Einkaufs-
liste, personliche Produktibersicht, Filial-
finder, News, Barcode & QR-Code Scanner
fur die Produktauswahl etc. vorhanden. Diese
Dienste stehen mit dem Download der App
jedem Kunden frei zugénglich zur Verfigung
und hangen nicht von einer Registrierung oder
der vorherigen Freischaltung des Kunden-

bindungsprogrammes ab.

Exklusivitat kommt erst dann ins Spiel, wenn
ein Funktionsbereich innerhalb der App
ausschlieBlich den Kundenkarteninhabern
offen steht und auch entsprechend
gekennzeichnet ist. Im Ubertragenen Sinne

bildet die Handler-App in diesem Ansatz ein

gemeinsames Haus fur alle Kunden, in dem

es aber einen Bereich gibt, dessen Tur sich

|asst.

Beispiel: Marc O'Polo

Bei Marc O Polo wird dies mit dem Button-

Begriff
Marc O'Polo

L Exklusiv fur

Mitglieder*

und dem dazu-

gehorigen

JETZT REGISTRIEREN &
VORTEILE NUTZEN

Symbol eines

- 9
Login fiir Mare O'Polo .
Mitglieder  Online-Shop  Storefinder

& m o

Exklusiv fiir ~ Barcode & .
Mitglieder QR scanner Einstellungen

verpackten

Geschenkes

gekennzeichnet.

ABBILDUNG 13 Quelle: MarcO Polo Screenshot App Version
1.3 vom 13.08.2016

Das weist den Mitgliedern den Weg in den
Mitgliederbereich der App und weckt bei
Nicht-Mitgliedern Begehrlichkeiten.

Beispiel: BUDNI APP

20.986

RO

ABBILDUNG 14 Quelle: www.cellular.de/work/budni letzter
Abruf 25.09.2017
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3522 | ANBIETER

Die Drittanbieter sind daran interessiert,
Karteninhaber und Handler fur weitergehende
Aktivitaten zu gewinnen. Beim Karteninhaber
wird angestrebt, dass dieser die Bereitschaft
zeigt, zusatzliche personliche Daten wie
Name, Adresse, Geburtsdatum, Interessen
0.4. einzugeben und eine weitergehende
Einwilligung (siehe Nutzungsbestimmungen
und Datenschutzhinweise in der App) zum
Empfang von Werbebotschaften auf dem

Smartphone zu erteilen.

Dem  Handler wird angeboten, die
Drittanbieter-App nicht nur als digitale Form
des bisherigen Kundenportemonnaies,
sondern als einen weiteren Absatzkanal und
als ein direktes Tool zur Ansprache der
eigenen Stammkunden-Klientel zu Neuheiten,
aktuellen Trends, speziellen Aktionen fir
Stammkunden, Aussenden von Gutscheinen
sowie exklusiven Angeboten zu nutzen. Daflr
stellen die Anbieter den Zugang zu internet-
gestitzten Business-Portalen zur Verfugung,
Uber die die Handler entsprechende

Kampagnen auswahlen konnen.

Der Handler  futtert* ein solches Mobile-
Marketing-System, in dem er die Stammdaten,
die Kundenkarten und die Kampagnen uber
das jeweilige Business-Portal des Anbieters
via Internet selbst verwaltet und — fur viele

Héandler ein essentielles Argument — auf

3. HANDLEREIGENE PROGRAMME

diese Weise auch die Hoheit Uber diese Daten
behalt.

Untersucht man  diesen  Markt  der
Anbieter von Drittanbieter-Apps néher, zeigt
sich, dass derzeit mit mobile-pocket, NUBON
und Stocard drei Anbieter die Digitalisierung
der Kundenkarten tbernehmen und sowohl
auf Seiten der Karteninhaber als auch auf
Seiten der Handler vertreten sind. Der zur
OTTO-Gruppe gehodrende Anbieter NuBON
pflegt und betreut die App und die dazu
aufgeschalteten Handler, betreibt aber aktuell
keine Ausweitung der Akzeptanz der App,
sondern setzt unternehmensstrategisch
starker auf den Vertrieb seiner White-Label-

Plattform im deutschen Markt.

Mobile-pocket und Stocard sind dagegen auf
Expansion und die Integration vieler weiterer

Kundenkarten ausgerichtet.

Die Vorgehensweisen unterscheiden sich:
mobile-pocket ist von Osterreich aus
gestartet und deckt inzwischen nicht nur den
deutschen Markt, sondern weitere
europaische Markte direkt ab. Hinzu kommt,
dass durch die zwischenzeitlich erfolgte
Integration des Kundenkarten- und des
Angebote-Bereiches von mobile-pocket in die
Vodafone Wallet eine weitere indirekte Aus-

breitung in Deutschland, UK usw. stattfindet.

netzwerk-handel
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4. PROGRAMME MIT
KOOPERATIONSPARTNERN

- SYSTEMATIK UND VERBREITUNG IM MARKT -

Zusatzlich Zu den Kundenbindungs-
programmen, die von Handelsunternehmen —
ggfs. mit Hilfe von Dienstleistern — selbst
aufgesetzt und betrieben werden, gibt es in
der Handelsrealitat vielfaltige Arten der
Zusammenarbeit mit externen Partnern aus
unterschiedlichen Segmenten in Kunden-
bindungsprogrammen  mit  Kooperations-

partnern.

In  erster Linie zdhlen dazu die
Systembetreiber der grofen Multi-Partner-
Kundenbindungsprogramme, die die starkste
Form der Zusammenarbeit praktizieren, da

deren Geschaftszweck die Organisation und

der Betrieb eines Kooperationsnetzwerkes mit

maoglichst vielen Handlern ist (Kapitel 4.2).

Eine intensive Zusammenarbeit auf
bestimmten Feldern besteht aber auch mit
ganz unterschiedlichen weiteren Partnern,
etwa mit Unternehmen aus der
Markenartikelindustrie  (Kapitel 4.12), mit
Verlagen von Publikumszeitschriften (Kapitel
4.3), mit kartenausgebenden Banken und
Kartenorganisationen (Kapitel 4.4) oder mit
Leistungsanbietern, die ihre Dienstleistungen
far die Teilnehmer der Kundenbindungs-

programme zuganglich machen (Kapitel 4.11).

41 | EINBINDUNG EXTERNER PARTNER

Bei den externen Partnern kann danach

unterschieden werden, welche Art von Beitrag

diese zu dem jeweiligen Kundenbindungs-

programm des Handlers beisteuern.

netzwerk-handel
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4. PROGRAMME MIT KOOPERATIONSPARTNERN

= Feneberg VonHier

Js)

Der Allgauer Lebensmittelhdndler setzt ﬁﬂ@?‘

dem ~VonHier“-Programm auf  die
Regionalitat des Angebots und konzentriert
sogar die Bonifizierung der Eink&ufe auf
das Partner-Programm, da die Einlésung
anhand der VonHier-Punktetabelle nicht im
eigenen Sortiment, sondern ausschlie3lich
in Form von Gutscheinen und Freifahrten

bei den Partnern moglich ist.

= BUDNI KARTE

Der Drogeriemarkt-Filialist spielt die starke

Verankerung im Groflsraum Hamburg auch

4.12

Markenartikelunternehmen werden auf ver-
schiedenen Ebenen und in unterschiedlichen
Formen von Handlern in den Betrieb von

Kundenbindungsprogrammen eingebunden:

B Die direkteste Form stellt dabei die
Einbindung als Bonus- und / oder
Pramienpartner dar. Hier missen die
Partner vorab klaren, welche Rolle der
Hersteller in der Kommunikation zum
Teilnehmer  des Kundenbindungspro-

gramms spielen soll und kann, welche Art

im  Partner-Programm mit uber 100

regionalen  Partnerschaften aus den

QBereichen Kunst, Kultur, Sport und Freizeit

aus.

L+T Club

Der regionale ,Platzhirsch* aus Osnabriick
hat sein Club-Angebot mit einem derart
umfangreichen regionalen Partner-
Programm angereichert, dass die Vielfalt
der Partner-Leistungen eigens anhand der
Schwerpunkte  Kulinarik, Kultur, Aktiv,
Wellness, Freizeit und Reisen strukturiert

und den Club-Teilnehmern angeboten wird.

EINBINDUNG VON UNTERNEHMEN DER
MARKENARTIKELINDUSTRIE

von Leistungen zur Verfligung gestellt wird
und wie diese bevorzugte Kontakt-
mdglichkeit zum Endkunden durch den

Industriepartner vergutet wird.

Als Teil einer solchen Partnerschaft oder
auch als separates Instrument zur Koope-
ration geeignet ist eine Zusammenarbeit
bei gemeinsamen Kampagnen, die vom
Handler im Rahmen des Kundenbindungs-
programms aufgesetzt werden und daher

besonderen Ablaufprozessen unterliegen,

66 Kundenbindungsprogramme im deutschen Einzelhandel



MUL T/”P 4, PROGRAMME MIT KOOPERATIONSPARTNERN
ARTI\I:\;

J 'CI\LPROGRA

als reine Guthabenkarte (PrePaid), zum MEStatistiken als das umsatzstarkste

anderen als Charge-Karte mit monatlichem Kreditkarten-Produkt im deutschen Markt mit
Ausgleich des aufgelaufenen Saldos und des den hochsten Durchschnittsumséatzen der
weiteren als klassische Kreditkarte mit der Teilnehmer.

Mdoglichkeit der Teilzahlung und einem

revolvierenden Kredit. Zusatzlich kann der Bei der DeutschlandCard ist im Zuge des
Teilnehmer noch in allen Ausfiihrungen Ausstiegs des Programm-Partners Deutsche

wahlen, ob das Kartendesign ein allgemeines Bank auch das Co-Brand zwischen der

PAYBACK-Design oder ein spezielles Design Deutschen Bank und der DeutschlandCard in

. Form der DeutschlandCard Mastercard
der Partner dm-drogeriemarkt, real,- oder

_ eingestellt worden.
Galeria Kaufhof haben soll.

Dagegen hat BSW Der.Bonusclub
Das Co-Brand-Produkt von Miles & More, die zusammen mit der BW-Bank inzwischen ein
von der DKB herausgegebene Lufthansa Co-Brand-Produkt auf Basis einer Mastercard

Miles & More Mastercard, gilt nach allen auf den Markt gebracht.

Multi-Partner | Kartenprodukt

PAYBACK PAYBACK American Express American Express

PAYBACK PAYBACK Visa Karte BW-Bank
(Classic, Flex, PrePaid)

Miles & More Lufthansa Miles & More DKB
Mastercard
BSW BSW Mastercard BW-Bank

ABBILDUNG 52 Co-Brand-Kreditkarten mit Multi-Partner-Programmen
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5. KUNDENVORTEILE

5.1222 | BONUS - STAFFELN

Mit der Beschrankung auf eine solche
proportionale Sammelfunktion lassen sich
allerdings kundenspezifische Besonderheiten
wie z.B. unterschiedliche Ertragspotentiale
nicht abbilden. Hierzu bieten sich Bonus-
Staffeln an, die hoheren Umsatzvolumina
auch hohere Boni zuweisen. Dies kann den
Kundenanreiz verstarken, einen hoheren
Anteil des Bedarfs bei dem programm-
betreibenden Unternehmen zu decken, um in
die besser bonifizierte Programmstufe aufzu-
steigen oder nur beim Kauf selbst einen
hoheren Bonus zu erreichen. Zugleich unter-
stutzt es die sogenannte Selbstselektion
umsatzstarker Kunden, denn nur die Kunden,
die auch bereit sind, einen grof3eren Antell
ihrer Ausgaben einzusetzen, werden sich
ernsthaft fir diese gestaffelte Sammelfunktion
interessieren.

Im Markt finden sich verschiedene Ansatze fir
die gestaffelte Bonifizierung von Umsatzen
(siehe interaktive Markt-Datenbank Tabelle

A-Z Rubrik Bonus/Bonus-Staffel — Rabatt/
Rabatt-Staffel):

gestaffelt nach einzelnen Warengruppen

... Je nach Attraktivitat fur den Kunden oder je

nach Rohertragsmarge fur den Handler

gestaffelt je nach Umsatz

. z.B. fur die ersten 200 € x %, fur die
nachsten 200 € x +1 % Bonus und fur alle

weiteren Umsatze x + 2 % Bonus

gestaffelt je nach Anzahl der in einer

Kategorie bereits getatigten Kaufe

. z.B. die 4., 8. und 12. Kontaktlinsen-Box
mit 10%, 15% bzw. 20% Rabatt

gestaffelt je nach Umsatz in dem fur die

jeweilige Branche interessanten Zeitraum

. z.B. Supermarkt mit Staffel orientiert am
Wocheneinkauf / Biomarkt mit Staffel orientiert
am Monatseinkauf / Modehandel mit Staffel
orientiert an Saisons oder Halbjahren / Bau-
markte mit Staffel orientiert an den Jahres-

umsatzen

_05

orientiert an der jeweils erreichten weiteren
Umsatzstaffel

... der dann erreichte hthere Prozentsatz gilt
nachtraglich auch fir die bereits auf niedriger

Umsatzstaffel getatigten Einkaufe

netzwerk-handel
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6. CHECKLISTE/ LEITFADEN

66 | FINANZEN / BUCHHALTUNG

Buchhalterische
Bonuspunkten:

Buchungskonzept fur Bonuspunkte und
monetare Ruckvergitungen

Volumenabschétzungen
Planung der Ruckstellungen

Behandlung von

Clearingprozesse:

Planung der Verrechnungen von Kosten
und Ertragen

Beachtung der Unternehmens- und
Reporting-Struktur

Reporting ,only* oder als monetare
Ausgleichszahlungen

= Schnittstellen zum

B Reporting:
= Rickstellungen- und Clearing-Reports
= Monitoring der Programmguthaben und

Transaktionen

buchhalterischen
System

6.7 | PROGRAMM - EINFUHRUNG

Projektplanung:

Projektplan unter Einbeziehung aller
relevanten Organisationseinheiten
Projektplanung fiir Setup der Systeme,
Prozesse und Organisationsanpassungen

Einfuhrungs-Planung:
Planung des Programmstarts ,Big Bang“
(schrittweise bei Unwagbarkeiten, Friends
& Family-Testphasen)

Tests:

Definition technischer und prozessualer
Tests (Use Cases)

Durchfiihrung Tests vor Live-Gang

Training:
Planung Trainingstermine anhand Rollen-
konzept

= Schulungsunterlagen

] unser Tipp: Beachten Sie, dass Ihr

Programm einmalig sein wird, da in lhrem
Unternehmen eine ganz individuelle
Kombination aus Systemen, Schnittstellen,
Services und Programmlogik existieren
wird, sodass in vielen Fallen vorhandene
und standardisierte Trainingsmaterialien
entsprechend angepasst und erganzt
werden missen.

B Interne Kommunikation:

= Akzeptanzsteigerung durch  Kommuni-
kation erster Erfolge

= Berichte uber Konsumenten- und
Transaktionsanzahlen

= Umsatzbeitrag von Kampagnen

INGENICO  netzwerk-handel

services
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7. INSIGHTS

KOSTENPFLICHTIGE
KUNDENBINDUNGSPROGRAMME —

AMAZON PRIME ALS BENCHMARK

In aller Regel sind Kundenbindungs-
programme darauf angelegt, flr die an einer
Teilnahme interessierten Kunden den Zugang
und die Registrierung so einfach und
unkompliziert wie moglich zu machen. Fur die
meisten Handler ist deshalb ein Bezahlmodell
fur ihr Kundenbindungsprogramm ein ,No-
Go", da sie gerade keine zusatzlichen Hurden
fur die Gewinnung ihrer Kunden aufbauen
wollen. Folgerichtig sind die meisten heute am
Markt aktiven Programme deshalb auch als
offene Programme mit schrankenlosem Zu-
gang angelegt. Doch der Erfolg von amazon

Prime — mit einer ,Flat*-Gebuhr fur die

KOSTENPFLICHTIGE
KUNDENBINDUNGS-
PROGRAMME

Special-Interest-Clubs

Inanspruchnahme zahlreicher Services — hat
vieles verandert. Die Suche der Handler nach
adaquaten  Gebihren- und  Leistungs-
modellen hat bereits begonnen. Bezahl-
modelle mit einem entsprechenden Leistungs-
Portfolio werden entwickelt, erste Pioniere

sind mit ,Flat-“Modellen aktiv.

Untersucht man Handelsunternehmen, die
heute schon den Zugang zu ihrem Kunden-
bindungsprogramm mit einem Bezahlmodell
versehen, gibt es dafir im  Markt
unterschiedliche Modelle, die sich in vier

Fallgruppen zusammenfassen lassen:

4 FALLGRUPPEN

Echter
Kostenbeitrag

, Flat“ -Einkauf
gegen Gebuhr

ABBILDUNG 65
Kostenpflichtige Kundenkarten — 4 Fallgruppen
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