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DIE ZUKUNFT DER
KUNDENBINDUNG

Was herkémmliche, transaktionsbasierte Kundenbindungsprogramme wirklich sind,
wird in einer Welt voller neuer Technologien und hoher Kundenerwartungen schnell
deutlich: undifferenzierte, unzureichend genutzte Verlustbringer.

In der Regel rechtfertigen Einzelhdndler die Kosten ihrer Kundenbindungsprogramme
mit den gewonnenen Daten: Diese kénnen als Entscheidungsgrundlage und Basis

fiir zielgerichtete Kampagnen dienen oder an Lieferanten verkauft werden. Doch bei
genauerer Betrachtung ldsst sich dieser Mehrwert hdufig weder realisieren noch als
Begriindung fiir die Investitionen in das Programm heranziehen. Vielmehr kann ein
transaktionsbasiertes Kundenbindungsprogramm, das Kunden im Schnitt ein bis zwei
Prozent ihrer Einkdufe gutschreibt, nach Analysen von Oliver Wyman den Gewinn
eines Einzelhdndlers mit einem Jahresumsatz von 10 Milliarden US-Dollar um 30 bis
60 Millionen schmdlern. Addiert man noch die erheblichen Kosten fiir den Betrieb

des Programms dazu, wird deutlich, dass die Gewinne aus der Nutzung der Daten
vermutlich niemals die Gesamtkosten ausgleichen werden.

Nicht jedes Kundenbindungsprogramm entspricht dem Schema in Abbildung 1. Doch
unabhangig davon gibt es selbst bei den derzeit besten Programmen noch Raum

far Verbesserungen. Und diese gilt es, schnell umzusetzen! Die vorliegende Analyse
begriindet im ersten Abschnitt die Notwendigkeit fir Veranderungen und zeigt im
zweiten Teil, mit welchen Themen sich Einzelhandler fiir eine neue Generation von
Kundenbindungsprogrammen beschaftigen miissen.

TEIL 1: WARUM VERANDERUNGEN ERFORDERLICH SIND

Neue Wettbewerber revolutionieren den Markt und stellen den Status quo in Frage.

2. Die Kundenerwartungen verandern sich und damit auch die Erwartungen an die
Leistungen von Kundenbindungsprogrammen.

3. Neue Technologien eréffnen neue Moglichkeiten; wer sie richtig nutzt, kann die
Bedurfnisse der Kunden auf andere, innovative Weise erflllen.

TEIL 2: WAS UBER DEN ERFOLG DER NEUEN PROGRAMME ENTSCHEIDET

1. Ein zukunftsoffener Technologieansatz erlaubt es Einzelhandlern, das Gesamtsystem
ihres Programms weiter zu steuern, ohne notwendigerweise samtliche Komponenten
selbst betreiben zu missen.

2. Eine Start-up-Mentalitat ermoglicht langfristige Investitionen in das Programm.



TEIL 1: WARUM VERANDERUNGEN
ERFORDERLICH SIND

1. NEUEWETTBEWERBER REVOLUTIONIEREN
DEN MARKT

Einzelhdndler miissen neue Wege finden, um den direkten Draht zu den Verbrauchern zu
erhalten und zu starken, da Marktneulinge ihnen die lange als selbstverstandlich erachtete
Kundenbeziehung - die so wichtige direkte Kundenschnittstelle — streitig machen. In
Zeiten von Suchmaschinen, Marktplatzen und Bewertungsportalen ,,gehért” der Kunde
dem traditionellen Handel schon lange nicht mehr. Zu dieser Gruppe an Marktteilnehmern
gesellen sich reine Onlinehandler, Hersteller mit einem direkten Vertriebskanal oder
Finanzdienstleister (,,E-Wallets”): Sie alle versuchen selbst, eine direkte Beziehung zu
ihren Kunden aufzubauen. Wenn die Einzelhdndler nicht reagieren, nimmt die Loyalitat der
Konsumenten zu ihrem Unternehmen aufgrund einer fehlenden direkten Interaktion tber
die Zeit ab.

Bei der hier diskutierten neuen Generation von Kundenbindungsprogrammen handelt es
sich damit nicht um eine weitere, voribergehende Modeerscheinung. Sie ist vielmehr ein
entscheidender Faktor fiir das Uberleben und die erfolgreiche Zukunft von Einzelhandlern.

Abbildung 1: Die Wirtschaftlichkeit eines typischen Kundenbindungsprogramms

Die Zahlungsstréme bei einem Kundenbindungsprogramm eines Einzelhdndlers mit einem Jahresumsatz von 10 Mrd. US$
Die Kunden erhalten 1 % ihres Einkaufswerts in Form von Punkten

WACHSTUM DES ABSATZES AUFGRUND DES PROGRAMMS (IN PROZENT)

3,0 -13Mio.US$ | -6Mio.US$ | 2Mio.US$ || 9Mio.US$ || 16 Mio.US$ || 23 Mio. US$

2,5 -23Mio.US$ |-15Mio.US$ -8 Mio.US$  -1Mio.US$ | 7Mio.US$ || 14 Mio.US$

2,0 -32Mio.US$ -25Mio.US$ -18Mio.US$ -10Mio.US$ -3 Mio.US$ | 4 Mio.US$

1,5 ERAVIRIRES BN VIS BAV NS -20 Mio.US$ -13 Mio.US$ = -6 Mio. US$
1,0 EANVIERORES BN VIR BEVAVINIAY -30 Mio. US$  -23 Mio. US$ | -15 Mio. US$
Das wahrscheinlichste
0,5 BUVIERISN BEENVITRORS BELYVIENUIAY -39 Mio. US$  -33 Mio.US$  -25Mio.US$  Ergebnis ist ein Verlust
von 27 bis 60 Mio. US$
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2. DIE KUNDENERWARTUNGEN VERANDERN SICH

Kunden erwarten nicht nur attraktivere Pramien, sondern auch eine andere Form der
Beziehung mit den Unternehmen, mit denen sie interagieren wollen. Damit verdandert sich
die Rolle der Kundenbindungsprogramme: An die Stelle eines transaktionsbasierten Tausch-
verhaltnisses zwischen Handler und Verbraucher tritt eine dauerhafte kundenzentrierte
Beziehung (vgl. Abbildung 2). Der Design- und Markenspezialist Lippincott, eine Schwester-
firma von Oliver Wyman, hat diese Trends eingehend in der Studie ,Welcome to the Human
Era: The new model for building trusted connections, and what brands need to do about it”
untersucht, die wir lhnen auf Wunsch gerne zusenden.

Abbildung 2: Charakteristika traditioneller und moderner Kundenbindungsprogramme

_ DIE ALTE PRAMIENWELT DIE NEUE BEZIEHUNGSWELT
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Viele Unternehmen beschaftigen sich bereits mit der Frage, wie sich ihre Kundenbindungs-
programme zum beiderseitigen Vorteil weiterentwickeln lassen. Zu den wichtigsten
Trends zahlen:

* Eine wachsende Zahl exklusiver Aktionen: Punkte treten in den Hintergrund.

e Nicht-monetare Pramien und Gesten gewinnen an Bedeutung: Der kostenlose Kaffee
beim britischen Lebensmittelhandler Waitrose zahlt ebenso dazu wie die Kinderbe-
treuung und der Frozen Yoghurt bei lkea.

e Mit Charity-Pramien und -Punkten kénnen Verbraucher bei jedem Einkauf wohltatige
Organisationen unterstiitzen. Beispiele sind das ,,Community Rewards“-Programm der
US-Supermarktkette Kroger sowie das ,,Animal Charity Scheme” des britischen Handlers
Pets at Home.

* Einverbessertes Einkaufserlebnis dank zusatzlicher Services: Die App der US-Kaufhaus-
kette Neiman Marcus umfasst beispielsweise neben dem Shop auch einen Blog sowie
eine Ubersicht Giber Events und ein Tool zur Verwaltung des Punktekontos.

*  Weit gefacherte Lifestyle-Anwendungen: Das Walgreens ,,Steps” Programm vergibt
beispielsweise Punkte bei einer gesunden Lebensfiihrung.

Bei all diesen Beispielen gestatten Kunden den Handlern den Zugriff auf ihre Daten
nicht, weil sie daflir Pramien erhalten, sondern weil sie in anderer Weise belohnt oder
unterstlitzt werden.



Der Erfolg solcher Anséatze kann sich Uber die Zeit verstarken: Die Kunden erlauben so lange
eine detaillierte Nutzung ihrer Daten und eine genaue Analyse ihrer Verhaltensweisen, wie
sie im Gegenzug nitzliche Produkte und Services erhalten. Der Einzelhdandler profitiert
unmittelbar von einer hdheren Kundenloyalitdt dank vermehrter Wahrnehmung seiner
Marke und einer wachsenden Zahl von Kontakten. Uber die Zeit hinweg lasst sich die
héhere Loyalitat weiter monetarisieren, da sich aus der vertieften Beziehung zum Kunden
zusatzliche Geschéaftschancen ergeben. Interessanterweise gehéren viele traditionelle
Einzelhdndler in ihrem Heimatmarkt zu den Marken, denen Verbraucher am meisten
vertrauen. Sie haben daher wesentlich mehr Chancen als viele andere Unternehmen

wie Finanzdienstleister oder Internetkonzerne, aus eigener Kraft die Kundenbindung

zu vertiefen.

3. NEUE TECHNOLOGIEN EROFFNEN
NEUE MOGLICHKEITEN

Der technische Fortschritt verandert die Méglichkeiten rund um das Thema Kundenbindung
mit hoher Geschwindigkeit. Traditionell besaBen Kunden in der Regel eine Plastikkarte,

die an der Kasse gescannt wurde, um Pramien in Form von Coupons oder besonderen
Angeboten per Post oder E-Mail zu erhalten. In jiingster Zeit haben Smartphones und
andere neue Technologien ganz neue Méglichkeiten geschaffen. Die Verbraucher sind nun
standig online. Die Online- und Offline-Welten wachsen zusammen, wobei Kunden eine
nahtlose, kanalUbergreifende Integration erwarten.

In der Folge gibt es nun haufiger gezielte Angebote zu einem ganz bestimmten Zeitpunkt
oder fiir einen begrenzten Zeitraum. Der Schuhhandler Meat Pack integrierte in Guatemala
beispielsweise eine GPS-Funktion in seine App und wusste daher, wann Nutzer Filialen

der Konkurrenz betraten. Zu bestimmten Zeiten |6ste dies im Rahmen der sogenannten
»Hijack”-Kampagne eine Rabattaktion aus. Der Rabatt begann bei 99 Prozent und sank
Sekunde fiir Sekunde, bis der Kunde eine Meat Pack-Filiale betrat. Der nachfolgende Kauf
wurde samt Rabatt automatisch bei Facebook geteilt — der virale Effekt war garantiert.

Neue Technologien fiihren auch zu einem verstarkten Austausch zwischen Verbrauchern
und Handlern. Soziale Netzwerke sind mittlerweile ein zentrales Medium fiir Beschwerden.
Kunden erwarten hierbei, dass Unternehmen ihr Problem Gber den gleichen Kanal auch
I6sen. Zudem steuern die Konsumenten zunehmend Art und Umfang ihrer Interaktionen mit
Kundenbindungsprogrammen. Sie entscheiden selbst, ob sie ihre Facebook-Daten teilen
wollen, um einen Rabatt zu erhalten oder an einem Wettbewerb teilzunehmen.

Onlinedienste erobern daritiber hinaus auch den stationaren Handel. So erleichtern

Apps Verbrauchern, sich in einem Laden zu orientieren und bestimmte Produkte zu
finden. Smartphones kénnen auch beim Self-Scanning zum Einsatz kommen oder den
Bezahlvorgang beschleunigen. Der Einsatz dieser neuen Technologien wird durch immer
intelligentere Analysemethoden der rasant wachsenden Datenbestande untermauert.
Die IT-Abteilungen im Handel missen hierflir ebenso Kapazitaten aufbauen wie fir die
schnelle, iterative Entwicklung von Apps.



TEIL 2: WAS UBER DEN ERFOLG DER
NEUEN PROGRAMME ENTSCHEIDET

Naturlich ist es viel einfacher, ein einzigartiges, unverwechselbares und effektives Kunden-
bindungsprogramm zu beschreiben als zu betreiben. Aber es kann gelingen. Ein gutes
Beispiel bildet das ,,Balance Rewards“-Programm der US-Drogerie- und Apothekenkette
Walgreens. Hier dreht sich alles um vom Einkauf unabhéngige Pramien und die Generierung
eines Mehrwerts fur Verbraucher und Unternehmen. Abbildung 3 fasst zusammen, wie solch
ein Kundenbindungsprogramm funktioniert.

Derzeit verandern einige Einzelhandler ihre Kundenbindungsprogramme recht erfolgreich,
andere dagegen nicht. Auch wenn sich kein Fall mit dem anderen vergleichen l3sst, gibt es
zwei Themen, an denen sich die Vorreiter von den Nachzilglern unterscheiden:

1. Ein zukunftsoffener Technologieansatz erlaubt es Einzelhandlern, das Gesamtsystem
ihres Kundenbindungsprogramms zu steuern, ohne notwendigerweise samtliche
Komponenten selbst betreiben zu missen.

2. Eine Start-up-Mentalitat (und oft auch eine entsprechende Organisationsstruktur)
ermdoglicht langfristige Investitionen in das Programm.

Abbildung 3: Kundenbindungsprogramme aus Kundensicht
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1. EIN ZUKUNFTSOFFENER TECHNOLOGIEANSATZ

Die ersten, im Betrieb sehr inflexiblen Kundenbindungsprogramme basierten vor 20 Jahren
auf kostspieligen In-House-Systemen und -Technologien. Die einzige Alternative bestand
damals in einer Zusammenarbeit mit Drittanbietern wie Aimia in Kanada oder Payback in
Deutschland. Doch damit gaben die Einzelhandler einen GroBteil der Kontrolle Gber ihre
Programme und Daten auf.

Heute ist Flexibilitdt das Gebot der Stunde. Die Kosten fiir den technischen Betrieb

eines Kundenbindungsprogramms sind erheblich niedriger und es gibt eine Fiille von
spezialisierten Anbietern flr jeden Bestandteil des Gesamtsystems. Einzelhandler verfligen
daher Uber zahlreiche Mdglichkeiten fiir den Aufbau ihres Programms — entweder intern,
mit Outsourcing-Partnern oder in einer Mischung von beiden, wobei jeder Partner einen
anderen Aspekt abdeckt.

EINZELHANDLER MUSSEN DAS GESAMTSYSTEM UND NICHT JEDE
KOMPONENTE KONTROLLIEREN

Nach Uberzeugung von Oliver Wyman ist dem Interesse von Einzelhdndlern am besten
gedient, wenn sie selbst das Gesamtsystem steuern, anstatt ihr Kundenbindungsprogramm
an einen Partner auszulagern. Zugleich kdnnen sie mit einer ganzen Reihe von Spezialisten
zusammenarbeiten, die Uber besonders wirkungsvolle oder differenzierende Instrumente
verfugen. In Anlehnung an das Beispiel Apple und den Ansatz ,,Designed in California“
behalten Einzelhandler so die Kontrolle tiber ihr Kundenbindungsprogramm, ohne intern fiir
jeden Bestandteil Kapazitaten vorhalten zu missen.

PROGRAMME SOLLTEN ZUKUNFTSOFFEN, NICHT ZUKUNFTSSICHER SEIN

Da sich Kundenerwartungen und Technologien mit enormer Geschwindigkeit verandern,
ist der Gedanke attraktiv, das gesamte Kundenbindungsprogramm zukunftssicher zu
gestalten und fiir jede denkbare Entwicklung vorab eine Losung zu erarbeiten. Doch es ist
wenig wahrscheinlich, dass man so unbekannte Herausforderungen und Méglichkeiten
wirklich adressieren kann. Es ist daher erheblich besser, ein flexibles, zukunftsoffenes
System aufzubauen, dass die Integration neuer Komponenten in eine modulare

Architektur ermdéglicht. Nur dadurch kann beispielsweise dem immer dynamischeren
Mediennutzungsverhalten der Konsumenten, vor allem im Hinblick auf die sozialen Medien,
Rechnung getragen werden.

HERAUSRAGENDE LEISTUNGEN IN DER DATENANALYSE UND ITERATIVEN
ENTWICKLUNG SIND NOTWENDIG

Eine langfristige Differenzierung im Wettbewerb beruht kiinftig auf einer besseren

Analyse von Kundendaten und in der Folge auf innovativeren Produkten und Services

sowie einer verbesserten Entscheidungsfindung im Kerngeschaft. Damit verbunden ist die
Notwendigkeit, schnell und kontinuierlich weitere Serviceleistungen und Apps entwickeln zu
kénnen. Kunden erwarten hier standige Verbesserungen.



2. EINE START-UP-MENTALITAT

Der Aufbau eines effektiven Kundenbindungsprogramms und der entsprechenden IT

erfordert einfach Investitionen. Die meisten Einzelhandler kontrollieren solche Ausgaben
sehr genau und fordern eine Rechtfertigung tUber einen entsprechenden Business Case.

Dieser Ansatz kann beim Thema Kundenbindung hinderlich sein, wie das folgende Beispiel
verdeutlicht: Angenommen, die Entwicklung und Markteinfihrung einer App mit Rezepten

und Einkaufsvorschlagen koste fiinf Millionen US-Dollar. Obwohl eine solche App die
Loyalitat der Kunden aller Wahrscheinlichkeit nach Gber die Zeit vertieft, lassen sich ihre

direkten Auswirkungen auf den Absatz wohl nur grob quantifizieren. Unterstitzer flr die
anféngliche Investition lassen sich so nur schwer gewinnen.

Wenn man sich die Mentalitat eines Start-ups zu eigen macht, andert sich der Blick auf das
Kosten-Nutzen-Verhaltnis. Ein greifbarer Nutzen entsteht, wenn man beispielsweise jedem

Verbraucher, der die App herunterladt, einen Wert von 50 US-Dollar beimisst. In diesem

Fall sind 100.000 Downloads notwendig, um die Entwicklungskosten der App abzudecken

(eine geringe Zahl verglichen mit den Millionen von Kunden groBer Supermarktketten).
Der entsprechende Business Case sdhe wesentlich attraktiver aus.

Nach Auffassung von Oliver Wyman sollten Einzelhdandler vermehrt wie ein Start-up tber

neue Methoden der Kundenbindung nachdenken und entsprechende KPIs entwickeln.
Damit lassen sich die notwendigen Investitionen fiir den Erfolg ihres Kundenbindungs-
programms tatigen — und rechtfertigen.

Abbildung 4: Die Zukunft der Kundenbindung unterscheidet sich grundlegend von herkdmmlichen Ansatzen
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FAZIT

Die Vorreiter in Sachen Kundenbindungsprogramme bewegen sich weg von transaktions-
basierten und hin zu variantenreicheren, flexiblen Modellen, die den Kunden erheblich
starker einbinden (vgl. Abbildung 4). Im Zentrum dieses Wandels steht der verstarkte Einsatz
neuer Technologien. Einzelhandelsunternehmen mussen sicherstellen, dass ihre Systeme
die Einbindung und Unterstiitzung von technischen Innovationen erlauben, die eine neue
Generation von Kundenbindungsprogrammen ausmachen. Sie bendtigen zudem neue
Kennzahlen, um die Ertrage ihrer Programme einschatzen und langfristige Investitionen
begriinden zu kénnen.

Erfolgreiche Einzelhandler vertiefen und starken mit einer neuen Generation von
Programmen die Kundenbindung. Ihre Initiativen kdnnen zugleich der Abwehr von neuen
Wettbewerbern dienen, die sich zwischen Handler und Kunden zu drangen versuchen.



WEITERE PUBLIKATIONEN

DIE NEUE IT IM EINZELHANDEL

WARUM SICH DIE ROLLE IN DEN KOMMENDEN DREI JAHREN VON GRUND
AUF VERANDERN WIRD

Innovationen aus der IT-Abteilung werden kiinftig einen wesentlichen Beitrag

zum Erfolg jedes Einzelhandlers leisten. Wann ein CIO seine Abteilung als
Innovationsmotor positionieren kann, hangt weitgehend von der Nachfrage

nach digital gestitzten Einkaufserlebnissen ab. Mittlerweile ist der Wandel im
Verbraucherverhalten weit fortgeschritten. Die Frage lautet dann nicht mehr wann,
sondern wie sich ein Unternehmen neu aufstellen muss. Der Artikel beleuchtet
diese Herausforderungen.

WELCOME TO THE HUMAN ERA

THE NEW MODEL FOR BUILDING TRUSTED CONNECTIONS, AND WHAT
BRANDS NEED TO DO ABOUT IT

In diesem Artikel definiert Lippincott, was es bedeutet, ein Unternehmen der
»Human Era” zu sein und wer dabei besonders erfolgreich ist. Auf Basis einer
umfassenden Datengrundlage von mehr als 800 Unternehmen untersuchen
die Autoren die Spitzenreiter und definieren Handlungsweisen, die in diesem
neuen Umfeld zum Durchbruch verhelfen und verlassliche, authentische
Beziehungen aufbauen.

Der Artikel ist auf Englisch verfligbar.

STRATEGIES TO SURVIVE

KEEPING CUSTOMERS AND GROWING PROFIT THROUGH THE NEXT DECADE
OF UPHEAVAL IN RETAIL

Dieser Point of View analysiert die sich wandelnde Handelslandschaft detailliert
und zeigt Wege auf, wie Einzelhandler den Herausforderungen sich &ndernder
Rahmenbedingungen begegnen kénnen.

Der Artikel ist auf Englisch verflgbar.
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Oliver Wyman ist eine international flihrende Managementberatung mit weltweit 3.700 Mitarbeitern in mehr als 50 Buros
in 26 Landern. Das Unternehmen verbindet ausgepragte Branchenspezialisierung mit hoher Methodenkompetenz bei
Strategieentwicklung, Prozessdesign, Risikomanagement und Organisationsberatung. Gemeinsam mit Kunden entwirft
und realisiert Oliver Wyman nachhaltige Wachstumsstrategien. Wir unterstitzen Unternehmen dabei, ihre Geschafts-
modelle, Prozesse, IT, Risikostrukturen und Organisationen zu verbessern, Ablaufe zu beschleunigen und Marktchancen
optimal zu nutzen. Oliver Wyman ist eine hundertprozentige Tochter von Marsh & McLennan Companies (NYSE: MMC).

Weitere Informationen finden Sie unter www.oliverwyman.de.
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