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1. Einfilhrung und Ziele des Beitrags

Seit Anfang der 90er Jahre ist eine Vielzahl sehr unterschiedlicher Kundenclubs und
Kundenkartenangebote entstanden, deren Mitgliederzahlen in Deutschland von wenigen
hundert bis zu fiinfzehn Millionen variieren. RegelmiBig werden neue Kundenkarten
herausgegeben und Kundenclubs gegriindet, aber auch umstrukturiert und wieder einge-
stellt.

Eine umfangreiche Untersuchung der deutschen Clublandschaft (Holz'Tomczak 1996)
zeigte v.a., dass sich Kundenclubs vor allem an Endkunden richten. Clubs, die auf orga-
nisationale Kunden zielen, wie der ,,Grohe Profi-Club* oder der ,.Spies Hecker Profi-
Club®, sind eher die Ausnahme. Typische Kundenclubbranchen sind Fernsehen/Horfunk,
Handel sowie die Markenartikel- und Genussmittelindustrie. Aber auch in der Spielwa-
renbranche, im Bereich der Telekommunikation, bei Finanzdienstleistern und Zeitschrif-
ten findet man iberdurchschnittlich viele Kundenclubs (fiir Beispiele siche auch
Holz/Tomczak 1996; Butscher 1998). Insbesondere Hotelketten und Fluglinien setzen
annihernd ohne Ausnahme auf Kundenkarten.

Wurden anfinglich primir unternehmensspezifische Kundenclubs und -karten angebo-
ten, so entstanden in der jiingeren Vergangenheit zunehmend Angebote, die auf Koope-
rationen von Unternehmen mit dhnlichen Zielgruppen beruhen. Ferner wurden insbeson-
dere bei den Kundenkarten unternehmensiibergreifende Konzepte lanciert.

Kundenclubs und -karten werden oft gemeinsam genannt, weil der Ubergang flieBend
ist. In der Realitiit gibt es kaum einen Club ohne Karte, Andererseits bezeichnen insbe-
sondere Handelsunternehmen ihre Angebote zwar hdufig als Kundenkarte, doch erwei-
tern sie die Leistungen dieser Karten zum Teil derart, dass sie trotz ihres Namens bereits
Clubcharakier aufweiscn. Nachfolgend werden daher die géingigen Oberbegriffe ,,Kun-
denprogramme* oder ,.Loyalitdtsprogramme* verwendet, wenn sowoh! Kundenkarten
als auch -clubs gemeint sind.

Diec meisten Kundenkarten und -clubs werden der Forderung gerecht, keine isolierten
Einzellsungen, sondern eine abgestimmte Kombination von leistungs-, preis-, kommu-
nikations- und distributionsbezogenen KundenbindungsmaBnahmen einzusetzen (Meyer/
Oevermann 1995, Sp. 1349ff). lhr Schwerpunkt liegt bei einigen Kundenkarten auf der
Preisgestaltung, bei den meisten umfassenderen Kundenprogrammen jedoch kiar auf der
Kommunikation: Sie ermoglichen mit dem Instrumentarium des Direct Marketing eine
gezielte und effektive Ansprache der Kunden und erhéhen die Kontaktfrequenz. Auch
Unternehmen, fiir die restriktive Beschriinkungen in der klassischen Werbung gelten,
z.B. die Tabakindustrie, nutzen verstidrkt Clubs als Kommunikationsinstrument. Beson-
ders interessante und 6ffentlichkeitswirksame Aktionen (z.B. Clubfeste, Hilfsaktionen)
kénnen die Public Relations des Unternehmens unterstiitzen.
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Wiihrend cinerseits besonders erfolgreiche Clubs existieren (z.B. IKEA-family, SWR 3-
Club). mussten andererseits mehrere Clubs wieder eingestellt werden (z.B. der Joker-
Club der schweizerischen Telefongesellschaft Swisscom). Die Dynamik des Auf- und
Ablebens in der Clublandschaft zeigt auch, dass ein Kundenprogramm nur schwer ohne
ein sorgfiltig geplantes und langfristig ausgerichtetes Konzept existieren kann.

Im Folgenden werden Erfolgsfaktoren von Kundenkarten und -clubs dargestellt und Ge-
staltungshinweise im Hinblick auf die Kundenbindung diskutiert.

2. Ziele und Zielgruppen von Kundenkarten und -clubs

Kundenprogramme erfullen unterschiedliche Funktionen, die stark von der konkreten
Umsetzung abhiingen. Grundsiitzlich lassen sich vier zentrale Ziele von Kundenkarten
und -clubs unterscheiden, die sich positiv auf die Kundenbindung und damit letztlich auf
dic Wachstums-, Gewinn- und Sicherheitsziele des Unternchmens auswirken (Diller
1997, 8. 33t):

Kundenselektion,

Verbesserung der Kundenkenntnis durch Informationsbeschaffung iiber Kundenei-
genschafien und -priiferenzen,

Anrcgung einer intensiven, dialogorientierten Kommunikation und Verstirkung des
Einbezugs von Kunden (Interaktion und Integration) und

Verbesserung des Unternehmensimages und Erzielung einer stiirkeren Identifikation
der Mitglieder mit dem Unternchmen und dessen Leistungsangebot (Holz/Tomczak
1996, S. 25tF.).

Diese Ziele werden durch das Anbicten mehr oder weniger exklusiver und individueller
(Service-) Leistungen fur Mitglieder angestrebi.

Die Kundenselektion und somit dic Definition der anvisierten Zielgruppe hingt stark von
den anderen verfolgien Zielen des Kundenprogramms ab. Kundenbindung verlangt eine
Konzentration der MaBnahmen auf die existicrende Kundschaft. Dennoch kénnen durch-
aus auch positive . .Nebeneffekte™ gefordert werden, z.B. die Gewinnung neuer Kunden
durch Weitcrempftchlung (z.B. beim Club Suxess, dem Kundenclub der Bank Austria
Creditanstalt in Osterreich: Dittrich 1998, S. 99).

Aufgrund heterogener Kunden (-gruppen) ist oft cine weitere Segmentierung notwendig.
Diese richtet sich danach, bei welchen Kunden die positiven Bindungseffekte noch ver-
stirkt werden konnen bzw. sollen. Die folgenden vier Kiufergruppen zeigen unter-
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schiedliche, aber nicht iiberschneidungsfreie Ansétze zur Intensivierung der Beziehung
(siche auch Westphalen & Partner 1993; Dittrich 2002, S. 167):

Sporadische Kiufer mit hoher Attraktivitit fir das Unternehmen oder Kiufer aus
Branchen mit lingeren Kaufzyklen und austauschbaren Leistungen zur Intensivie-
rung der Geschiftsbezichung sowie Steigerung der Kontakt- und Kauffrequenz
(Kundenvorteilsprogramm),

Schliissetkunden bzw. Kundenuntermehmen, die besonders rentabel sind, als Wert-
schiitzung und Belohnung ihrer Treue und zur weiteren Stabilisierung der Geschifts-
bezichung (VIP-Kundenprogramm),

»Heavy User* und Kiufer erkldrungsbediirftiger Leistungen sowic von Produkten mit
hohen Nutzungs- und Anwendungspotenzialen, um die Kauf- und Nutzungsintensitit
sowie Cross-Selling zu erhhen bzw. Akzeptanzschwellen bei erklarungsbediirftigen
Produkten abzubauen (Product-Interest-Clubs, User Groups, Vorteilsprogramme),
und :

Kunden mit hoher Affinitit zum Unternehmen und seinen Leistungen bzw. mit ho-
hem Markenbewusstsein, um Markenpflege, Weiterempfehlungen und positiven
Imagetransfer sowie die Identitit mit der Marke zu forcieren (Fan-Clubs).

Mit einer geeigneten Kundensegmentierung konnen deutliche Steigerungen in den Be-
reichen Kundenzufriedenheit und Kundenwert erzielt, sowie Abwanderungen verhindert
werden (Volkmann/Gaul, 2003, S. 4).

Agiert ein Unternchmen in mehrstufigen Mirkten (z.B. tber Absatzmittler), so sind
ebenfalls Uberlegungen anzustellen, ob und inwieweit diese Marktpartner beispielsweise
in ein Clubkonzept zu integrieren sind (Butscher 1995, S. 49ff.). Die Zusammenarbeit
kann sehr vielfiltig sein und reicht vom Anbieten von Exklusivmodellen, Werbemitteln
und Schulungen fiir Clubhiindler bis zur gemeinsamen Durchfihrung von ClubmaBnah-
men und Events. Ein Beispiel ist die Mirklin-Héndlerinitiative mit ca. 1.400 Mitgliedern
auf Handelsebene, die allein die exklusiven Leistungen des Mirklin Insider Clubs offe-
rieren (Dittrich 2002, S. 167). (Trotz der Insolvenz von Miirklin im Jahr 2008 kann die-
ses Unternehmen durchaus als Beispiel fiir erfolgreiche Kundenbindung genannt wer-
den; der betriebswirtschaftliche Misserfolg ist vielmehr unter anderem auf Schwichen
beziiglich der Kundenakquisition zuriickzufiihren.)

Je heterogencr die eigene Zielgruppe ist, desto breiter miisste das Leistungsangebot sein
bzw. desto stirker miisste das Programm auf monetire Vorteile ausgerichtet sein. Dies
kann sich wiederum negativ auf die Effizienz oder Effektivitit des Programms auswir-
ken. Unternehmen haben hierfiir verschiedene erfolgreiche Losungen entwickelt.

Zum einen kdnnen getrennte Kundenprogramme angeboten werden, beispielsweise bei
Mirklin: Der beitragspflichtige Mérklin Insider Club (Jahresbeitrag: 72,90 EUR) richtet
sich an Erwachsene; im Jahre 2002 waren 95 Prozent der Mitglieder minnlich (Durch-
schnittsalter: 40 Jahre). Kinder zwischen sechs und 16 Jahren kénnen kostenlos dem
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1. FC Mirklin beitreten. Ein andercs Beispiel ist das Warenhaus Loeb mit verschiedenen
Clubs. Im Kids-Club wird das jiingste Segment angesprochen. Jedes Kind kann sich ein-
schreiben und danach eine Tauschbirse nutzen; auerdem erhiilt es zu seinem Geburts-
tag in der Spielwarenabteilung ein kleines Geschenk iiberreicht. Die regelmiBige Kom-
munikation wird hauptsichlich iiber cine Clubzeitschrift gefiihet. Der Golden Age Club
richtet sich hingegen an Senioren. Tanzveranstaltungen, Lotterien, Ausfliige und Be-
tricbsbesichtigungen bei Lieferanten gehdren zum Programm. AuBerdem genieBen die
Clubmitglieder das Privileg des Gratis-Hauslieferdienstes in allen Loeb-Hausern (Ditt-
rich 2002, S. 167).

Zum anderen kann ein einzelnes Programm grundsiitzlich allen Kunden offen stehen. Es
findet aber eine .natiirliche Selektion™ iiber 6konomische Kriterien oder andere Anreiz-
Beitrags-Mechanismen stat. Beispiclsweise steht das Vielflicgerprogramm Lufthansa
Miles & More allen Privatkunden zur Verfiigung. Allerdings zeigt sich sehr deutlich,
dass dicses Programm cher fiir Vielflieger attraktiv ist. Kunden, dic einmal pro Jahr ins
europdische Ausland fliegen, werden kaum von Freifliigen profitieren. Im Gegensatz da-
zu bemerkte ein Vielilieger in cinem Interview zu solchen Kundenbindungsprogrammen,
es werde langsam schwicerig, all die ..geschenkien™ Flugmeilen auch noch fristgerecht
und mit Vergniigen abzuflicgen (Stalder 1995, S. 100). Entsprechend den erreichten
Umsiitzen werden dic Kunden verschicdenen Segmenten zugeordnet, deren jeweilige
Betreuungsintensitit und -kosten ditferieren. Bei Miles & More liegen sic etwa zwischen
25 und 40 EUR pro Jahr und Kunde (Dittrich 2002, S. 168).

Je nach Art der Eintrinsbedingungen werden offene und geschlossene Programme unter-
schieden. Wiihrend offene Programme fir jedermann frei zugéinglich sind, erwarten ge-
schlossene Programme von ihren Mitgliedern cine bestimmte Mitgliedsgebiihr.

Die grofiten Programme sind daher in der Regel offene Programme, hiufig beitragsfreie
Kundenkarten. So erreicht das 1997 lancierte Bonusprogramm M-Cumulus des fiihren-
den Einzelhandelsunternehmens Migros in der Schweiz mit 2.3 Millionen teilnehmenden
Haushalten (Stand 2009) bereits ungefiihr jeden zweiten Haushalt. Bei solchen offenen
Programmen ist grundsiitzlich die Gefahr gegeben, dass sie bei fehlender Gegenleistung
des Kunden in cine Kostenfalle geraten, weil , Trittbrettfahrer” hohe Streuverluste verur-
sachen konnen.

Geschlossene Programme konnen zumindest die Anzahl der Nichtkunden einschriinken,
indem sie von diesen beispielsweise cine hohere Mitgliedsgebiihr verlangen. Je sorgfiil-
tiger die Gestaltung der Zutrittsbeschriankungen, desto genauer wird die Zielgruppe an-
gesprochen, die gebunden werden soll. Auf diese Weise konnen Effizienz und Effektivi-
tit simtlicher Leistungen deutlich erhéht werden. Allerdings ist auch im Zeitverlauf
darauf zu achten, dass dic Eintrittsbeschriinkungen nicht rentable und interessierte Kun-
den abschrecken. Aullerdem erwachsen hohe Anforderungen an die Club- bzw. Karten-
leistungen, weil deren Attraktivitit mindestens so hoch sein muss, dass sie zumindest dic
Vorleistungen der Mitglieder (Karten- bzw. Mitgliedsgebiibr usw.) decken.
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Kundenprogramme kénnen einen erheblichen Know-how-Effekt erzielen. Die Kunden-
kenntnis des Unternehmens verbessert sich, weil der Anbieter zahlreiche und zum Teil
diskrete Daten iiber Kunden sammeln und auswerten und unter anderem fiir ein gezieltes
Database Marketing und somit fiir eine abgestimmte, dialogorientierte Kommunikation
einsetzen kann (Diller 1997, S. 41). Dadurch profitiert auch die Marktforschung: So
werden durch eine intensive Kommunikation Verbesserungsvorschiige, Modell- und
Produktwiinsche sowie Anwendungsprobleme in Erfahrung gebracht. Dieser Dialog er-
hoht somit die Interaktion mit den Kunden sowie deren Integration in die Leistungspro-
zesse. Das gewonnene Feedback verbessert wiederum die Daten- und Informationsbasis.
Ein intensiver und offener Dialog kann insbesondere einen ,emotionalen Mehrwert™
schaffen, /mageeffekte ausidsen und damit die personliche Bindung des Clubmitglieds
bzw. Karteninhabers zum Unternehmen steigem.

Eine hohe Kundenzufriedenheit ist in vielen wettbewerbsintensiven Mirkten unabding-
bare Voraussetzung fiir Kundenbindung. Gryndlegender Anspruch an simtliche MaB-
nahmen ist demnach dic Vermittlung von Zusatznutzen fiir besonders wertvolle Kunden.
Dies setzt voraus, dass die bisher angebotenen Kernleistungen ihren Grundnutzen bereits
umfassend erfiillen. Qualitativ ungeniigende Kernprodukte konnen kaum von einem
Club kompensiert werden (Holz 1997, S. 122fY.). Spezielle Clubleistungen (im engeren
Sinne) kénnen allerdings nicht nur emotionale Defizite, sondern auch Defizite im Ser-
vicebereich ausgleichen (Wiencke/Koke 1995, S. 184).

Leistungen, die in enger Verbindung zum Kemprodukt stehen, dienen vor allem dazu,
bei den betreffenden Mitgliedern das Cross-Selling zu steigern oder die Kauf- und Nut-
zungsfrequenz zu erhdhen. Grundleistungsferne Leistungen geben dem Kundenpro-
gramm einen Attraktivititsschub und stirken dic emotionale Bindung an das Untemneh-
men, weil sie hiufig mit Freizeitangeboten in Verbindung stehen und somit das Mitglied
als Individuum mit Privatsphiire anerkennen. So bietet der Club Thermomix seinen
hauptsiichlich weiblichen Mitgliedern fiir 25 EUR Jahresgebiihr ein breites Leistungs-
spekirum an  Kochkursen, Backseminaren oder auch Gourmetreisen an
(Miinzberg/Konning 2003). Ziel ist es, die Nutzung des Produktes zu steigern und eine
emotionale Bindung zu schaffen. Letztlich wollen Unternehmen von den positiven dko-
nomischen Wirkungscffekten der Kundenbindung profiticren. Stichworte sind hier unter
anderem steigende Rentabilitét im Zeitverlauf, geringere Preissensibilitét und hohere Be-
reitschaft zur Weiterempfehlung (Diller 1995; Dittrich 2002, S. 15ff.; Bruhn 2009).
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3. Konzeption eines Kundenprogramms

3.1 Unternchmensspezifisches oder -iibergreifendes Programm

Bevor cin Unternchmen ein eigenstiindiges Kundenprogramm lanciert, sollten die damit
verbundenen Vor- und Nachteile bzw. Chancen und Risiken umfassend gepriift werden,
da sich eventuelle Unzufriedenheit der Kunden mit dem Programm hiufig auf das Un-
ternehmen iibertragen kann (Stauss/SchmidvSchoceler 2005). Ein eingefiihrtes Kunden-
programm jedoch ldsst sich in der Regel nicht ohne Imageverlust wieder cinstellen.

Neben einer Wirtschatilichkeitsrechnung (siehe hierzu Abschnitt 4) sollten Unternehmen
priifen, ob sie tber die Fihigkeiten fiir den umfassenden Betrieb eines solchen Systems
verfiigen und ob das Programm bei den Zielkunden auch eine gewisse kritische Masse
erreichen kann. Hierbei spielt insbesondere der Mehrwen fiir die Kunden eine zentrale
Rolle, also die Auraktivitit aus Kundensicht. Ein solcher wahrgenommener Kundennut-
zen kann entweder emotional oder 6konomisch begriindet sein.

Weisen die anvisierten Kunden lediglich ein niedriges Involvement beziiglich der ange-
botenen Marktleistungen des Unternchmens aut, so diirfie es sehr schwierig werden, oh-
ne massive Investitionen in Nebenleistungen einen emotionalen Mehrwert zu generieren,
Daher werden in diesen Fillen hiufig Rabati- bzw. Bonussysteme angeboten. Hierbei
besteht allerdings die Herausforderung, dass die .Belohnungen™ in Form von Rabatten
oder Geschenken fur die Kunden cinerseits attraktiv, andererseits aber auch in einem an-
gemessenen Zeitraum errcichbar scin miissen (Tomezak/Dittrich 1997, S. 49f.). Hiufig
reichen Kaufhiiufigkeit und -intensitiit der Kunden allerdings nicht aus, um ein attrakti-
ves Programm zu gestalten. Ferner sind reine Rabattsysteme hiufig wenig erfolgreich,
weil sie von der Konkurrenz leicht imitiert werden kénnen (Yi/Jeon 2003, S. 239).

Of1 gehen Unternchmen daber Kooperationen ein, beispielsweise wenn sie dieselben
Kunden ansprechen und diese durch Inanspruchnahme verschiedenartiger Leistungen
von einer hdheren Vielfalt profiticren konnen. Das Kundenprogramm ist dann beispiels-
weise in der Lage, Leistungen anzubieten, die der einzelne Anbieter aufgrund fehlender
Ressourcen nicht hiitte erbringen kénnen. Dies ist beispiclsweise bei vielen Kundenpro-
grammen der Fall. die sich an Frequent-Flyer-Programmen von Fluggesclischaften betei-
ligen.

Auch bei Aufgaben in den Bereichen Kommunikation, Logistik und Datenbank sind Ko-
operationen oder externe Losungen mdglich. Hier spielen vor allem niedrigere Kosten
¢ine Rolle. Oft iibernchmen spezialisierte Dienstleister dic Werbemittelgestaltung (z.B.
Entwurf und Gestaltung der Clubzeitschritt) oder sind firr den Versand, das Adressen-
und Databaschandling bzw. fiir das Call-Center zustiindig (Holz/Tomczak 1996, S. 57).
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Eine weitere, insbesondere in den letzten Jahren zunehmend verfolgte Alternative zu ei-
nem eigenen Kundenprogramm kann darin bestehen, sich einer Kundenkarte wie
Payback anzuschlieBen. Dieses branchen- und medieniibergreifende Bonusprogramm
wurde im Mirz 2000 eingefithrt und ist nach eigenen Angaben in tiber 60 Prozent der
deutschen Haushalte verbreitet (Stand: Anfang 2009). Kunden kénnen bei bekannten
Unternehmen aus verschiedenen Branchen (unter vielen anderen AOL, Real, OBI,
Galeria Kaufhof, DEA, dm-Drogeriemarkt und Europcar) sowohl im Online- als auch im
Offlinebereich Punkte sammeln und diese gegen Primien oder gegen Bargeld einldsen
bzw. an UNICEF spenden. Je Curo Umsatz werden dem Kunden in der Regel cin bis
zwei Payback-Punkte gutgeschrieben; 100 Punkte entsprechen ¢inem Wert von 1 EUR.
Auf iihnliche Weise funktionicren das in zirka 21 Millionen Haushalten (iiber 50 Pro-
zent, Stand 2008) verbreitete und damit zweitgroBSte unternehmensiibergreifende Bonus-
programm Happy Digits, an dem sich unter anderem die Deutsche Telekom,
KarstadtQuelle und Tengelmann beteiligen sowie regionale Citycards. Letztere werden
im Rahmen von Standort-Marketingkonzeptén cingesetzt (z.B. die CityCard plus in
Eichstitt oder die Essencard).

Solche Programme reduzieren die eigenen Investitionen maBgeblich und stellen eine kri-
tische Masse sicher, fithren aber nicht unbedingt zu erhéhter Kundenbindung: Mit ihnen
wird Bindung an das iibergreifende Programm, weniger an das einzelne Unternehmen
erzielt. Auch ist zum Teil fraglich, ob sie ausreichende Kaufanreize bieten. Letztere be-
ruhen insbesondere auf GréBe und Attraktivitit des Programms. Eine Entscheidung fiir
die Teilnahme an einem solchen Bonussystem hiingt unter anderem davon ab, welche
Kunden angesprochen werden sollen. So ist zu vermuten, dass insbesondere rabattsen-
sible Kunden diese Kundenkarten nutzen. Andererseits kann die Teilnahme an einem
brancheniibergreifenden Kundenprogramm auch ein Sicherheitsentscheid sein, um be-
fiirchtete Nachteile zu verhindem, die gegebenenfalls durch eine Teilnahme der Konkur-
renz an einem solchen System entstehen kénnten. Dem Vorteil, Kosten fiir den Aufbau
eines eigenen Programms (Know-how, Ausstattung fiir Abwicklung) zu sparen, stehen
somit sowohl Begrenzungen bei der Gestaltung des Programms und der Maglichkeit, die
richtigen Zielgruppen zu erreichen, als auch mégliche negative Wirkungen auf die eige-
ne Marke gegeniiber (Laucr 2000, S. 72; 2002, S. 105). Vor- und Nachteile missen fur
die spezifische Situation des Unternehmens abgewogen werden.

Bei den nachfolgenden Hinweisen liegt der Fokus auf der Gestaltung eines unterneh-
mensspezifischen Kundenprogramms.

3.2 Konzept und Eintrittsmotive

Ein wesentlicher Schritt ist die Planung eines eigenstéindigen Kundenprogramms, das die
anvisierten Zielgruppen anspricht. Im Mittelpunkt eines Kundenclubs steht das zentrale
Kommunikationsthema, welches den hohen Anforderungen beziiglich Attraktivitit, Ak-



396 Torsten Tomezak, Sven Reinecke und Sabine Dittrich

Kundenbindung durch Kundenkarten und -clubs

397

zeptanz, Nutzen und langfristiger Tragfiihigkeit gerecht wird und die Mitglieder zum Di-
alog motiviert (Laux 1982, Sp. 17741Y.). Es darf deshalb nicht zu eng gewihlt werden,
muss cinen Bezug zum Untemnchmen bzw. dessen Kemleistungen haben und Motive der
Ziclgruppe ansprechen (z.B. Erlebniswelt der Eisenbahn oder Mobilitit auf der Strafle).

Fiir ¢ine genaue Definition simtlicher Leistungen sind die Morive der anvisierten Ziel-
gruppe fiir eine Mitgliedschaft zu analysieren. Sechs Motivgruppen — allerdings aus der
Sicht der Betreiber - konnten empirisch ermitieht werden (Holz/Tomczak 1996, S. 52).
Sie waren unterschiedlich stark in den einzeinen Kundenprogrammen ausgepriigt. Die
Beispicle in Klammern sind Clubleistungen des VW-Clubs, an dem sich iiber 95 Prozent
der Volkswagenhiindler beteiligen (Volkswagen 2009):

Grundleistungsbezogene Nutzungsverbesserungen (Stautelefon, Notdienst/Pannen-
hilfe. Mobilititsgarantie, Lotsendienst, Routenplanung),

Informationen aus erster Hand (Informationen iiber neue Modelle und iiber Werk-
stattaktionen wie \Winter-Check™, Service-Center. WAP-Service, C lub-Magazin),

Annchmlichkeiten. Spal und geldwerte Vorteile im Lprivaten™ Bereich (Reisen. Ti-
cketkontingente fir Konzerte),

Treuepunkie auf Serviceleistungen, Originalteile und Zubcehér,
bevorzugte Behandlung und
Kommunikation, Kontakte und Nithe zum Unternehmen (Service-Center).

Dic Berilcksichtigung der Anspriiche .Informationen aus erster Hand™ und Wnutzungs-
verbessernde Leistungen™ ist in der Regel cin Muss™ und Grundlage fiir den weiteren
Ausbau der Leistungen des Kundenprogramms (Holz 1997, S. 118).

3.3 Gestaltung der Leistungen des Kundenprogramms

Zu den Leistungen des Kundenprogramms gehoren, wie bereits oben erwihnt, ein konti-
nuicrlicher Informationsaustausch sowie Leistungen im engeren Sinne, vor allem Ser-
viceangebote. Eine intensive Kommunikation, welche die oben genannten Ziele | Feed-
back™ und .Individualisierung™ verfolgt, hiingt letztlich von Art und AusmaB der
Kontakie ab. Relevante Unterschiede ergeben sich vor allem durch den Einsatz verschie-
dener Kommunikationsinstrumente. Tabelle | zeigt am Beispiel von Kundenclubs, wel-
chen Anspriichen die Kommunikation bezogen auf Clubleistung und Mitglieder entspre-
chen muss (siche auch Wiencke 1993, S. 10).

. Bezogenauf die Clubleistungen

~ Bezogen auf das Individuum

Uber Grund- und Zusatzleistungen des
Untemehmens und Clubs informieren
Uber aktuelle Angebote und Club-Events
informieren

Uber Abwicklung der einzeinen Leistungen
informieren

Hintergrundinformationen zum Untemeh-
men und seinen Leistungen geben

Auswahl zielgruppenrelevanter Medien und

Response-Elemente

Personliche Ansprache und Kommunikati-
onsstil; gleicher Ansprechpartner
Zielgruppenrelevante Themen (nicht nur pro-
dukt- oder unternehmensbezagen)
Personliche Ereignisse des Milglieds beach-
ten (z.B. Geburtstag, Einschulung des Kin-

des)

Tabelle I:  Aufgaben der Kommunikation im Kundenclub

Um ein direktes Feedback vom Kunden zu erhalten, sollte das Kundenprogramm dialog-
geeignete Kanile bereitstellen, dic auch von den Mitgliedern genutzt werden. Beispiele
sind Hotlines, Mailboxen, Fax auf Abruf und Intemetkonferenzen. Zusitzlich fordern
Kundenevents die Face-to-Face-Kommunikation. Zeitschrifien und Newsletter sind die
zentralen Kommunikationsinstrumente und informieren regelmiiBig iiber die MaBnah-
men des Kundenprogramms. Sie sollten — ebenso wic klassische oder elektronische Mai-
lings — Response-Elemente enthalten (z.B. Fragebogen, Leserbricf oder Bestellméglich-
keit).

Kundenkontaktprogramme, wic sie z.B. cinige Automobilhersteller entwickelt haben,
kombinieren verschiedenc Vortcile der einzelnen Medien und ermoglichen einen konti-
nuicerlichen Dialog mit den Kunden. Eine individuelle Kundenansprache mit kundenrele-
vanten Themen ist notwendig, um die Miiglieder auch zur Reaktion zu animieren
(Holz/Tomczak 1996, S. 79). Zudem sollten diesen moglichst immer die gleichen An-
sprechpartner zur Verfiigung stehen.

Leistungen von Kundenprogrammen sind hiufig mit dem cigentlichen Produkt- und
Dienstleistungspaket eng verkniipft (zusitzlicher Service zur besseren Nutzung der
Grundleistung usw.). Andererscits kdnnen sie aber auch nur schr entfernt mit den eigent-
lichen Leistungen zusammenhiingen (Reisen, Konzerttickets, Mictwagenrabatte, Versi-
cherungen usw.). Diese Leistungen werden oft in Kooperation mit branchenfremden Un-
ternehmen angeboten.

Beispielsweise bietet der Spies Hecker Profi-Club bei ¢inem Jahresbeitrag von 80 EUR
pro Betrieb seinen Mitgliedern (Inhabern von Lackier- und Karossericbetrieben) Bera-
tungen bzw. Seminare zu Unternchmensfihrung und Marketing/Werbung, fachli-
che/technische Weiterbildung, cinen kostenlosen Jahres-Betricbsvergleich sowie ein In-
ternet-Servicepaket an. ,.Club Specials* wie Junggesellentreffen, Mictwagenkooperation
oder Clubreisen erginzen das Angebot.
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Bei grundleistungsnahen Angeboten erkennen die Mitglieder den Nutzen besser und
wissen um die Kompetenz des Anbieters. Uber den Kauf dieser Produkte haben die Mit-
glieder zum groBten Teil erst von dem Kundenprogramm erfahren (Butscher 1996,
S. 47). Grundivistungsferne Angebote geben dem Kundenclub bzw. der Kundenkarte ein
breiteres Leistungsspekirum. Sie erhdhen dadurch die Attraktivitdt der Beziehung — vor
allem dann, wenn das Involvement der Ziclgruppe gegeniiber der Grundleistung eher ge-
ring ausgeprigt ist. So sind insbesondere jene Kundenclubs erfolgreich, die - je nach
Girad des Involvements zur Grundleistung ~ entweder besonders nahe oder ferne Club-
leistungen anbieten (Holz 1997, S. 212f1).

Es ist jedoch vorteilhaft, sich zu Beginn vorrangig auf die Kompetenzen des eigenen Un-
ternehmens zu stiitzen und diese erst spiiter mit grundleistungsfernen Angeboten zu er-
giinzen (Butscher 1996, S. 48). Grundsitzlich kénnen die Angebote sowohl Preis- als
auch Leistungsvorteile enthalten. Auch hier gilt, dass sich die Leistungen von der Kon-
kurrenz abheben miissen.

fe nach anvisierter Zielgruppe ergibt sich ein bestimmter Leistungsfokus, der in Tabelle
2 dargestellt wird. Dies bedeutet jedoch nicht, dass die einzelnen Leistungen sich jeweils
ausschlieBen. Der Fokus ist von der Groie und Heterogenitit der Zielgruppe, den finan-
zietlen und personcllen Ressourcen des Unternchmens sowie dem unternchmenseigenen
Stelienwert des Kundenprogramms fiir die Kundenbindung abhiingig.

Dic verschiedenen Kundenprogramme nutzen in unterschiedlichem Ausmal die Potenzi-
ale des Internets. Dieses bictet neben niedrigeren Kommunikationskosten und verein-
fachten Kooperationsméglichkeiten insbesondere Vorteile beziiglich Individualisierung,
Interaktivitit und Aktualitit der Leistungen (zu verschiedenen Formen und Erfolgsfakto-
ren von Loyalitéitsprogrammen im Internet siehe Butscher et al. 2000 und Kiihnert 2001).
Unternchmensiibergreifende  Kundenvorteilsprogramme  (beispielsweise  Webmiles.de
und Payback) konnen den Vorteil einer erleichterten Kooperation verschiedener Anbie-
ter cbenso nutzen wie VIP-Kundenclubs, die Leistungen von Komplementiiranbietern in
ihr Angebot integrieren mochten. Letztere streben im Internet auch haufig danach, die
Kommunikation zwischen den Mitgliedern zu verbessern (beispielsweise BMW- oder
Porsche-Communities).
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bzw. Kundenunter-
nehmen

Vertrauen erhéhen bzw.
stabilisieren

Events)

. Exklusiver Charakter

samtlicher Leistungen

. Zielgruppe " Kundenbindung durch... | Lejstungsfokus K
T S G '“‘ o e v”, ' . “‘,‘, L Er I Fha T B

Preis- bzw. rabatt- Okonomische Anreize Pramien, Rabatte u

sensible Kunden, setzen Zum Teil Geld-, Debit- | ibergreifender

insbesondere in Zahlungsabwickiung ver- oder Kreditkartenfunk- | Kundenvorteils-

Low-involvement- einfachen tion club, z.B.

Mdrkten Netzeffekte Payback, Happy
Digits, Webmiles,
Citycards

Sporadische, attrak- [ Okonomische Anreize Nachkaufarientierter Untemeh-.

tive Kaufer selzen Service (Transport, mensspezifischer

- Kéufer aus Bran- . Servicezufriedenheit er- Nutzung, Entsorgung) | Kundenvorteils-

chen mit ldngeren hdhen Regelmaflige Kom- Club.. z.B. IKEA

Kaufzyklen oder Kontakt- und Kauffre- munikation Family-Card,

austauschbaren quenz steigemn Bonus-/Rabatt- TESCO-ClubCard,

Leistungen programme Migros-Cumulus
Card, UBS KeyC-
iub

Besonders rentable Personliche, emotionale Face-to-Face- VIP-Club, 2.B.

Schiisselkunden Bindungen stirken Kommunikation (u.a. | Senator Card

(Miles & More)

Heavy User*
Kéufer erkldarungs-
bedirfliger Leistun-
gen oder

von Produkten mit
hohen Nutzungs-
und Anwendungs-
potenzialen

Vertrauen in die Kompe-
tenz des Anbieters und
Zufriedenheit erhéhen
Cross-Selling sowie Kauf-
und Nutzungsintensitat
steigem

Informationen 2u pro-
duktbezogenen The-
men (Newsletter, Se-
minare)

Hotline

Gunstige Sonderpro-
dukte, Ersatz- und
Zubehorteile
Exklusive Informatio-
nen

Product-Interest-
Club, z.B. Dr.
Oetker Back-Club,
Barbie Collectors-
Club

Kunden mit hoher Identitét und Kundenzu- Club-Events Fan-Club, z.B.
Affinitat zum Unter- friedenheit mit Marke er- Veranstaltungen mit | RTL-Club, SWR
nehmen und seinen héhen Persénlichkeiten 3-Club, ProSie-
Leistungen Vertrauen in die Marke Prasente, Uberra- ben-Club
Kunden mit hohem starken/Markenbindung schungen
Markenbewusstsein | Effekte der Kunden- und Fanclubpost
Markenbindung nutzen: Giinstige und attrakti-
positiver imagetransfer, ve Sonderleistungen
Weiterempfehlungen
Tabelle 2:  Beispiele fiir zielgruppenadiiquate Clubleistungen

Je attraktiver das Leistungspaket ist, desto cher empfehlen die Mitgligder ein Kunden-
programm weiter. Zudem bestehen Maglichkeiten, dieses Weiterempfehlungsverhalter
zu fordern (Holz 1997, S. 141), und zwar

durch die Belohnung von Freundschaftswerbung,
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durch dic Durchfiihrung gemischter Veranstaltungen mit iiberzeugten Mitgliedern
und Interessenten sowie

mittels Vergabe von kostenlosem Informationsmaterial zur Weitergabe an Freunde
und Bekannte (z.B. Magazine oder kleine Geschenke).

3.4 Kundenkarte als besonderer Leistungsbestandteil

Grundsitzlich kommt der Kundenkarte im Rahmen von Kundenprogrammen eine ent-
scheidende Funktion zu: Durch sie gelingt es erstmals, in cher anonymen Mirkten so-
ziodemographische Daten von Kunden mit informationen ihres jeweiligen Kaufverhal-
tens zu verknipfen. Dabei handelt es sich vorrangig um quantitative Kriterien, die in
Tabelle 3 dargestellt sind (siche auch Link/Hildebrandt 1993, S. 34ff.; Mohme 1993,
S. 87; Southworth 1997, S. 62).

- ', Kundenspezifische Daten

)t B v

Stammdaten Name, Vorname, Geschlecht, Stralle, Wohnort, Telefonnummer,
Altersgruppe, Haushaltsgrofie, Beruf, Ausbildungsabschiuss,
Kartennummer

Geographische Daten | Wohngebiet, Entfernung zum néchsten Handler bzw. der néchsten
Service- oder Reparaturwerkstitte usw.

Marketing- und Form der Akquisition des Kunden, Reaktionen auf unterschiedliche
verkaufshistorische Kommunikationsmitte! und -medien, Beschwerdeverhalten, gesduerte
Daten Kundenpréferenzen, Anzahl geworbener Freunde und Bekannte, Datum

und Uhrzeit des Kaufs, Kauffrequenz, Kaufmenge, Kaufort, Kaufwert, Art
und Kombination der Leistungen, Nutzung von Sonderangeboten, Zah-
lungsverhalten

Tabelle 3: Beispiele kundenspezifischer Daten

Eine Kontinuierliche Gewinnung und Verarbeitung der Daten erméglicht es, die Daten-
bank bzw. das Data Warchouse und damit auch diec Kommunikation sowie die Gestal-
tung und Distribution der Angebote zu optimicren sowie Cross-Selling-Potenziale zu er-
kennen. Dabei kann hiufig auf moderne Auswertungsverfahren wie Data Mining
zuriickgegriften werden.

Neben der Funktion als Informationstriiger kénnen Kundenkarten generell in Karten mit
und ohne Zahlungs- bzw. Finanzierungsfunktion cingeteilt werden (Mohme 1993,
S. 21ff). Hat die Kane lediglich cine Ausweisfunktion, dient sie dazu, die Mitglied-
schaft nach auen zu zeigen. Sie kann die emotionale Bindung an das Kundenprogramm
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und seine Leistungen steigern. Zudem ist sie allzeit priisent und erinnert stets an das
Loyalititsprogramm und sein Angebot (Holz/Tomczak 1996, S. 12).

Andere Karten ermbglichen die Inanspruchnahme programmspezifischer Leistungsvor-
teile, z.B. Zustellservice, Ansichtsméglichkeit, keine Anzahlung sowie Transport- und
Reiseversicherungen (Griinberg-Holtl 1998; Wolff 2001). Rabattkarten gewihren Mit-
gliedern wiederum zusitzlich finanziclle Vorteile (z.B. Mietwagenrabatte). Beide Karten
sind miteinander kombinierbar und kdnnen mit einer Zahlungsfunktion — bezogen auf
die Clubleistungen — gekoppelt sein. Die Mehrheit der Clubs nutzt jedoch Kundenkarten
ohne Zahlungsfunktion.

Fiir eine Karte mit Kreditfunktion ist aufgrund hoher Kosten und Aufwand eine Koope-
ration mit einer Kreditkartenfirma oder einem anderen Finanzdienstleister notwendig.
Allerdings stellen diese Anbieter ebenfalls bestimmte Anforderungen (Auflagen, Kondi-
tionen) an die Zusammenarbeit, die vor allem kleine Clubs oft nicht erfiillen kénnen.
Bargeldloses Einkaufen, gewisses Zahlungsziel, kostenlose Kontofiihrung und Gutha-
benverzinsung realisieren eine schnelle Abwicklung des Geld- und Warentransfers sowie
Zusatzumsitze (Butscher 19935, S. 71ff.). Insbesondere Handelsuntemehmen bieten hiu-
fig eigene Kundenkarten mit Kreditfunktion an, um dadurch auch den Einsatz anderer
und fiir sie hiiufig teurerer klassischer Kreditkarten zu reduzieren.

3.5 Rechtliche Aspekte

Die Gestaltung des Leistungsangebots wird durch rechtiiche Vorschrifien eingeschrinkt,
auch wenn cinige restriktive Gesetze wie das deutsche Rabattgesetz und die Zugabever-
ordnung im Jahre 2001 gefallen sind. So ist es nun auch in Deutschland einfacher, be-
stimmte Zielgruppen exklusiv anzusprechen; auch sind Rabatte und Boni nicht mehr auf
3 Prozent beschrénkt.

Der Wegfall der genannten Rechtsverordnungen hat gleichzeitig auch die Attraktivitéit
von Kundenprogrammen fiir den Handel erhoht. Kundenkarten und -clubs kénnen hel-
fen, kundenindividuelles, unkontrolliertes ,.Feilschen* einzuschrinken zugunsten klar
strukturierter und in der Regel niedrigerer Rabattsysteme.

Relevant fiir Kundenprogramme sind allerdings nach wie vor das Gesetz gegen unlaute-
ren Wettbewerb (UWG), das Gesetz gegen Wettbewerbsbeschriinkungen (GWB) sowie
insbesondere das mehrfach verschiirfte Bundesdatenschutzgesetz (BDSG). Letzteres
schriinkt insbesondere die Moglichkeiten der Datenspeicherung und -auswertung ein
(siche zu den folgenden Ausfilhrungen ausfithrlich Kladroba 2001). Grundsitzlich un-
problematisch ist die Speicherung allgemein ffentlich zugénglicher Daten wie Anschrift
und Telefonnummer sowie die Nutzung von Daten im Rahmen eines Vertragsverhiltnis-
ses (beispielsweise zur Erfilllung eines Kaufvertrags oder zur Abwicklung eines Rabatt-
vertrages im Rahmen des Kundenbindungsprogramms).
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Femer sind vor dem Hintergrund des Datenschutzgesetzes Datenspeicherungen und
-auswertungen. bei denen die Zuordnung zu cinzelnen Personen nicht méglich ist, prin-
zipicll unbedenklich. Dazu zihlen beispiclsweise Gruppenprofile (Welche Vorlieben hat
cine gewisse Aliersklasse?) oder Auswertungen. die sich auf Warengruppen bezichen
(beispiclsweise: Welche Marktleistungen werden hiufig gemeinsam eingekauft?). Bei
prinzipicll méglicher individueller Zuordnung von Daten ist dagegen hiutig eine Einver-
stiindniscrklirung des Betroffenen erforderlich.

Es ist untersagt, die Teilnahme des Kunden an einem Bonussystem von der Einwilligung
zur Nutzung seiner Daten flir Werbe- und Marktforschungszwecke abhiingig zu machen
(Verbraucherzentrale Bundesverband 2003, S. 5).

Neben der derzeit noch unsicheren Rechtslage ist insbesondere auch das subjektive
Emptinden des Kunden relevant. So zeigen sich ilber 70 Prozent der Personen in
Deuschland besorgt iiber einen méglichen Missbrauch ihrer Daten im Wirtschafisum-
teld (Jacob/Jost 2002, S. 623). Ebenso kommen fiir 22 Prozent der Deutschen keine
Kundenkarten in Frage. da sic keine personlichen Daten weitergeben méchten (Zweitger
2000). Hiiutig wird daher empfohlen. auf personenbezogene Daten zugunsten anonymi-
sierter Daten zu verzichten: zumindest erscheint eine deutliche Aufklirung dariiber sinn-
voll, wie dic Daten genutzt werden bzw. woraut aus Datenschutzgriinden verzichtet wird
(Kladroba 2001, S. 274f)). Dadurch kénnen Unternchmen dazu beitragen, dass Kunden
auch in Deutschland cher den besseren Service als die Maoglichkeiten des Datenmiss-
brauchs schen - wie dies bereits in den USA der Fall ist (Wittig 2000, S. 59).

4. Organisation und Controlling

Die Zahl der (angestrebten) Mitglicder sowie Art und Umfang der Leistungen, die vom
Unternchmen in Eigenregie iibernommen oder innerhalb der Kooperation koordiniert
werden, bestimmen den organisatorischen Aufwand, um das Konzept fiir ein Kunden-
programm erfolgreich umzusctzen. Konkret geht es um Fragen der grundsiitzlichen In-
tegration cines Clubs bzw. ciner Karte im Unternehmen. der Service-Center-Organisa-
tion. der personellen Ausstattung (Anzahl der Mitarbeiter und deren fachliche und so-
ziale Kompetenz) sowie der technischen Ausstattung {Informationstechnologie, Telefon,
Datenbank).

Werden vor allem Misserfolgsursachen in Fehlern bei der Ziel- und Zielgruppendefiniti-
on, den Eintrittsvoraussetzungen sowie der Leistungsgestaltung festgestellt (Holz 1997,
S. 2781, Solon 2003. S.18(T.), so ist der Erfolg eines Kundenprogramms auch davon
abhiingig. welchen Srellenwert s im Unternchmen einnimmt und somit, in welchem
AusmaB e¢s durch die Geschiftsleitung - auch finanziell — unterstiitzt wird. So ist zu
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vermuten, dass der Joker-Club der schweizerischen Swisscom nicht nur aufgrund der
aligemeinen Preiserosion im Bereich der Telekommunikation, sondern auch an internen
Meinungsverschiedenheiten sowie nicht zuletzt an der Entscheidung gescheitert ist, dass
das Unternehmen die Zielgruppen bercichsspezifisch bearbeiten soll.

Notwendig ist somit insbesondere auch die Kommunikation nach innen. damit jeder von
den Leistungen des Programms, insbesondere von den Kundeninformationen, profitieren
kann. Hierfiir ist eine benutzerfreundliche, integrierte Datenbank erforderlich, die den
Anforderungen an modeme Datenauswertungen und -nutzungen (Stichwort Data Mi-
ning) gerecht wird (vgl. hierzu ausfiihrlich Schweizer 1999, Wiedmann 2003).

Fiir dic Abwicklung simtlicher Leistungen iiber ein Service-Center muss zunichst ge-
kldrt werden, ob dafiir ein interner Bereich oder ein externer Dienstleister, z.B. eine
Agentur, zustindig ist. Die Definition der Aufgabenbereiche, Offnungszeiten sowie die
erforderliche technische und personclle Ausstattung im Vergleich zu den eigenen Res-
sourcen beeinflussen diese Entscheidung. Da das Service-Center eine Kommunikations-
Schnittstelle zwischen Unternehmen und Kunden ist und ihm daher eine besondere Be-
deutung zukommt, sollte dessen Organisation griindlich geplant werden (Stone/Bear-
man/Butscher 2004, S. 312) Die Integration eines rechtlich und wirtschaftlich selbstin-
digen und unabhiingigen Service-Centers in das gesamte Konzept zeigt beispielhafi
Abbildung 1.

Sammelrechnung far ausgelieferte Ware,
Lieferscheinkopie und Rechnungskopie fir Mitglied

Leistungs-
konzepte und
Kundenclub Kontrolle Leistungsanbieter
Kommunikation Transport/Lieferung
1 4 Y

Service-Center

Magazin, Newsletter Abwicklung und l Auslieferung der
Internetauftritt Inkasso/Logistik besteliten Produkte
Mailings Verlrag, mit Begleitschreiben
T Rechnung und Lieferschein
Anfragen, Bestel- e (evll. Rechnungs-
Jun engrre\in Scheck Holline: kopie)
g ! Information und
oder Abbuchungs- Beratung
genehmigung +

Clubmitglied

Abbildung 1: Organisation cines Service-Centers innerhalb eines Kundenclubs
(Quelle: in Anlehnung an Wiencke 1992, S. 8.)
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Die langfristige Pflege eines Kundenprogramms ist mit cinem hohen organisatorischen
und finanziellen Aufwand verbunden. Dic Kosten hiingen aber auch stark von den Erfah-
rungen mit umfangreichen Datenbanken sowie vom Vorhandensein der entsprechenden
Informationstechnologie ab (Diller 1997, S. 33). Das Internet bictet zwar insbesondere
tir die Gestaltung der Kommunikation grundsitzlich enorme Einsparpotenziale, ist aber
andererseits auch mit sprungfixen Kosten verbunden.

Insgesamt ist es daher nicht verwunderlich, dass finanzielle Probleme cine hiufige Ursa-
che fir die SchlieBung von Clubs sind (Butscher 1996, S. 48). Deshalb ist ein solides
und langfristiges Finanzierungskonzept notwendig, welches neben dem zugeteilten Mar-
ketingbudget vor allem auch programmeigene Umsatz- und Kostenquellen beriicksich-
tigt. Tabelle 4 zeigt Beispiele fiir Umsatz- und Kostenquellen eines Kundenprogramms.

Umsatzquelien Kostenquellen
Organisation spezieller Kundenpro- Vorlaufkosten (Konzept, Beratung, Schulungen
grammveranstaltungen des Personais)
Provisionen durch Zusammenarbeit mit Service-Center (Personal, Informationstechno-
externen Unternehmen logie, Telefonanlage)
Verkauf von Anzeigen und Beilagen in der Leistungen des Kundenprogramms im engeren

Zeitschrift des Kundenprogramms Sinne: Herstell- und Lagerkosten

Verkauf von Special-Editions, Aufbau und Unterhalt der Datenbank
Sondermodellen usw. Vertriebskosten (Porto, Verpackung, Transport
Milgliedsbeitrag usw.)

Kommunikationskosten (Mailings,

Zeitschrift, Hotline usw.)

Koordinaticnskosten durch Zusammenarbeit
mit extemen Firmen

Tabelle d: Umsatz- und Kostenquellen cines Kundenprogramms
(Quelle: in Anlehnung an Wiencke/Koke 1994, S. 110.)

Der Erfolgsbeitrag von Kundenprogrammen ist nicht eindeutig zu ermitteln, da sich zum
cinen qualitative Effekie (2.B. bessere Bezichung zum Anbicter) nur schwer in Zahlen
ausdrilcken lassen. zum anderen Mchrumsiitze der Mitglieder nicht immer direkt den
Programmmalinahmen zugeordnet werden konnen. Beispiclsweise konnten Leenheer et
al. (2007) zeigen, dass der Selbstselektionseftekt (nur die besseren Kunden werden Pro-
grammmitglied) 85 Prozent des Programms ausmachen kann; mit anderen Worten: nur
15 Prozent des Mchrumsatzes bzw. Erfolgs sind aut das Kundenprogramm zuriickzufiih-
ren. Dholakia (2006). Roehm et al. (2002) und Herzog (2007) zeigen unter anderem auf
der Basis von Experimenten, dass Loyalititsprogramme sowohl positive als auch negati-
ve Auswirkungen haben kénnen. So kinnen Kunden beispielsweise durch Rabattpro-
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gramme von echter Kundentreue zu Rabattjigern “erzogen" werden. Generalisierte Aus-
sagen iiber die Effektivitit und Effizicnz von Kundenprogrammen sind somit nicht mog-

lich.

Auf der Kostenseite bestehen dhnliche Zurechnungsprobleme. Programmanbieter mes-
sen deshalb vorrangig dic Kundenrcaktionen (z.B. Response auf Mailings, Sam-
meln/Ausgeben von Bonuspunkten, Nutzung der angebotenen Dienstleistungen, Ein-
satzhdufigkeit und -intensitét der Kundenkarte). fihren regelmiBig Mitgliederbefragun-
gen durch und vergleichen die Ergebnisse mit Durchschnittswerten fritherer Perioden
oder mit ciner Kontrollgruppe von Nichtmitgliedern (Butscher 1998, S. 256f.). So haben
Untersuchungen gezeigt, dass bei IKEA der durchschnittliche Einkaufsbetrag bei den
Kartcninhabern um 15 Prozent hoher ist als bei den iibrigen Kunden. Bei Eismann stie-
gen die Durchschnittsverkiiufe von etwa 30 EUR auf 50 EUR (Wiencke/Koke 1995,
S. 185); cin Teil dieses Erfolgs diirfie jedoch auf Selbstselektionseffekte zuriickzufithren
sein. Allerdings sollten auch positive Sekundireffekte (z.B. aktuelle Kundeninformatio-
nen) Beachtung finden.

Kundenbindung sollte durch GroBen abgebildet werden, die das bisherige Kauf- und
Weiterempfehlungsverhalten und dic zukiinfiige Wiederkauf-, Zusatzkauf und Weiter-
empfehlungsabsicht eines Mitglieds sowohl iiber den Zeitverlauf als auch in Relation zu
cinem Nichtmitglied erfassen und charakterisieren. Vergangenheitsorientierte Verhal-
tensgroBen sind beispiclsweise (Dittrich 2002, S. 204, Reinecke 2004, S. 2801F.)

Relative Kaufintensitiit bzw. Wicderkaufrate,

Relative Zeitdauer seit letztem Kauf,

Relative Anzahl der Kundenkontakte,

Kundendurchdringungsrate bzw. Kundenanteil (,,Share of Wallet™),
Kundenabwanderungsrate und

Durchschnittliche Dauer einer Kundenbeziehung.

Neben dem Problem der Operationalisierung und Messung dieser GroBen muss eine ver-
gleichbare , Kontrollgruppe™ von Nichtmitgliedern zur Verfiigung stehen, von der eben-
falls qualitativ hochwertige Kundeninformationen fiir den Vergleich vorlicgen. Der Er-
hebungsaufwand von Verhaltensabsichten ist besonders kritisch, obwohl erst mit diesen
Indikatoren die zukiinftigen Austauschprozesse - und damit der Erfolg von Kundenbin-
dung ~ niiher definiert werden konnen. Allerdings ist die Validitit direkt erfragter Kauf-
absichten oft zweifelhaft, da Absichten und tatsichliches Kundenverhalten nicht iiber-
cinstimmen miissen. Deshalb werden so genannte | Vorliufer* des loyalen Kunden-
verhaltens herangezogen. Dic bekanntesten Indikatoren in diesem Zusammenhang sind
Kundenzufriedenheit, Vertrauen und Weiterempfehlungsbereitschaft.
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5. Die Zukunftsperspektiven von Kundenkarten
und -clubs

Kundenkarten und -clubs sind in den letzten Jahren immer populirer geworden - gerade
auch im Rabmen der Diskussion der Themen .Kundenbindung™ und ,.Customer
Relationship Management™ und aufgrund rechtlicher Neuerungen. Sie bicten die Mog-
lichkeit, isolierte MaBnahmen in cin stimmiges Konzept zu integrieren. das nur jene
Kunden anspricht, die es auch wert sind, gebunden zu werden. Vor allem in eher ano-
nymen Mirkten, in denen der dirckte, personalisierte Kontakt zum Kunden nicht unwei-
gerlich gegeben ist. sind sie eine Chance, einen relevanten emotionalen oder auch dko-
nomischen Zusatznutzen zu bieten, der die Kunden veranlasst, beim Unternehmen zu
bieiben. Sie sind somit ein integricrier Bestandieil umfassender Customer Relationship
Management-Konzepte (Day 2000, S. 41Y.).

Die Dynamik in der Marketinglandschafl zeigt jedoch, dass dieses Instrument nicht fiir
Jeden Anbieter und in jeder Situation zu erfolgreicher Kundenbindung fiihren muss. Bis-
her haben vor allem Unternechmen mit hoher Finanzkraft und Marketingerfuhrung erfolg-
reiche Kundenprogramme entwickelt, dic zudem auch von der Geschiifisleitung unter-
stiitzt werden.

Grundicgende Voraussetzung fiir Kundenprogramme ist allerdings cine bereits akzep-
ticrte und zutrieden stellende Kernleistung des Unternehmens. Dies gilt insbesondere fiir
neue Anbicter in neuen Mirkien: Hier konnen Kundenkarten und -clubs von Kunden als
~Kaderversuche™ missverstanden werden (Laker/Pohl/Dahlhoff 1998, S. 54). Ferner
sollien Kundenprogramme vornehmlich die attraktiven Kunden des Unternehmens an-
sprechen. Optimale Eintritsbedingungen, die genau dieser Zielgruppe entsprechen, so-
wie ein tragfihiges Konzept. welches die Eintrittsmotive der (potenziellen) Mitglieder
beriicksichtigt. sind deshalb von entscheidender Bedeutung fiir den langfristigen Erfolg.
Dic Leistungen missen einen relevanten Zusatznutzen stiften und sich vom Wettbewerb
abheben. lhr Erfolg ist noch schwer messbar. Einfache MessgroBen zeigen aber bereits,
dass Karten und Clubs ihren Beitrag zur Kundenbindung leisten kénnen (Mceyer-Waarden
2008, S. 87 M. Sie sind ein wertvolles, aber nicht zwingend erforderliches Instrument zur
crfolgreichen Kundenbindung. Thr Einsatzpotenzial hiingt stark von der jeweiligen Situa-
tion und der Wahmehmung durch den Kunden ab.

Der hinter Kundenprogrammen letztlich sichende Gedanke ist jedoch beachtlich: ein in
sich stimmiges Kommunikations- und Leistungskonzept, welches die langfristige Bezie-
hung in den Vordergrund stellt, den Kunden als Individuum iiber den gesamten Buying
Cyvcle betrachtet und den Dialog tordert.
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Summary

Customer cards and clubs meet the requirement not to use single isolated solutions but a
well-tuned combination of customer retention measures within product, price, communi-
cation and distribution. Thus, they concentrate on those customers who are worth the re-
tention. The focus lics on an intensive dialogue with the members of the loyalty program
as well as individual offers of products and services. Thereby, clubs and cards present a
relevant emotional and economical added value which keeps customers buying a com-
pany’s products or services. They should be part of an integrated customer relationship
management.




