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Abstract

Im Rahmen einer kompilatorischen Arbeit wird ein Bezugsrahmen, bestehend aus drei
Erfolgsfaktoren, fur die Nutzung von Kundenkarten erarbeitet. Im Zuge der Auseinan-
dersetzung mit Eigenschaften, Funktionsweisen und Anwendungsbeispielen kristallisie-
ren sich Exklusivitat, Individualisierung und Innovation als Erfolgsfaktoren heraus. Diese
Erfolgsfaktoren werden an Hand der Unternehmen Hunkemdller, H&M, s.Oliver und
Breuninger die Verstandlichkeit und den Umgang mit und von Kundenkarten untermau-
ern. Es kristallisiert sich klar heraus, dass einige Unternehmen in der Umsetzung einer
Kundenkarte fortgeschritten agiert und einige Nachholbedarf haben. AbschlielRend wird
die Nutzung der Kundenkarte auf die grof3e Notwenigkeit des Datenschutzes und der
sensiblen personlichen Daten kritisch gewurdigt.
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1  Hinfdhrung zum Thema und Aufbau der
Arbeit

1.1 Problemstellung und Relevanz der Arbeit

Wirden Sie den vollen Preis fir ein Hemd oder eine Bluse zahlen, wenn Sie mit einer
Kundenkarte sofort 20 % Rabatt auf den Artikel bekommen wiirden?

Genau diese Frage stellte sich Nicola Holzapfel in ihrem Selbstexperiment auch. Resul-
tierend aus der stetig wachsenden Anzahl an Kundenkartenanbietern, testete sie in ei-
nem Selbstversuch, ob man wirklich mit Kundenkarten sparen kann. In ihrem Buch
~Sammeln sie Punkte?“ halt sie ihre Erfahrungen und Meinungen dartber fest. Anlass-
lich dessen wird sich diese Arbeit fortfihrend nicht damit befassen, ob man mit einer
Kundenkarte sparen kann, sondern mit der Variationsbreite an Kundenkarten in der Mo-
debranche deutschlandweit. Es wird zur Diskussion gestellt, welche als besonders er-
folgreich gelten, und welche noch nicht. In dieser Arbeit wird geklart, welche Faktoren
uns beeinflussen, eine Kundenkarte zu akzeptieren und diese auch in regelmaRigem
Gebrauch zu halten.

Customer Relationship Management (CRM) hat in den letzten Jahren sehr an Bedeu-
tung gewonnen, da sich der Kampf um die meisten Kunden, die besten Produkte und
das beste Preis-Leistungsverhaltnis enorm verscharft hat. Die Unternehmen mdchten
zumindest den Umsatz halten, lieber aber ihn exponentiell steigern. Intern wird themati-
siert, welche Leistungen sie ihren Kunden bieten missen, so dass sie langfristig, bes-
tenfalls ihr gesamtes Leben, mit dem Unternehmen verbunden bleiben.! Statistiken
zeigen steigende Umsétze bei Unternehmen, die eine CRM-Software verwenden.? Vor
allem die Modebranche wirbt mit Tiefpreisen und vielen Sonderkonditionen?, wenn man
»1eil“ des Unternehmens wird. In diesem Fall ist unter ,Teil des Unternehmens® zum
Beispiel die Mitgliedschaft in Form des Besitzes einer Kundenkarte zu verstehen. Oft-
mals wird Datenmissbrauch unter den Tisch gekehrt und nicht weiter thematisiert. Pri-
vate Daten, wie Geburtstage, Adressen, sogar Unterwdschegrtf3en, werden ohne
Bedenken herausgegeben und anonymen Dritten tberlassen. Bei den in dieser Arbeit

1 vgl. Rapp 2005, 45
2 Vgl. Statista, www.statista.de [Zugriff 22.01.2017]
3 Vgl. Hunkemdller, www.hunkemoller.de [Zugriff 24.01.2017]
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untersuchten Unternehmen handelt es sich um die bekanntesten Firmen der Modebran-
che.

Im CRM finden immer schnellere und bessere Methoden, Erkenntnisse und Vorgehens-
weisen Anwendung. So bemerkt Rupp: ,Die klassischen Kommunikationsinstrumente
werden zu nehmend ineffizient.“* Bedingt durch die technische Revolution der letzten
Jahre verandert sich die Art und Weise, die Unternehmen wéhlen, um mit Kunden in
Kontakt zu treten und diese passend anzusprechen, von Tag zu Tag enorm. Fir die
Unternehmen selbst sind Faktoren wie der technologische Wandel, die Internationalisie-
rung der Markte und die zunehmende Transparenz des Informationsspektrums aus-
schlaggebend fur die Wahrnehmung von Wettbewerbsvorteilen.®

1.2 Wissenschaftsdisziplin und Forschungsfrage

Es handelt sich bei dieser Wissenschaftsdisziplin um einen Teilbereich der
Wirtschaftswissenschaften, welche wiederum Marketing und demzufolge auch die
Customer-Relationship-Management-Strategien beinhaltet.

SWie konnen Unternehmen, unter Einbezug von Kundenbindungsmalnahmen wie
Kundenkarten, ihre Kunden langfristig an sich binden?“

In dieser kompilatorischen Arbeit soll das Thema Customer Relationship Management
wissenschaftlich er- und hinterfragt werden. Es wird untersucht, wie die Umsetzung und
Anwendung einer Kundenkarte innerhalb des Unternehmens von statten geht. Diese Ar-
beit befasst sich lediglich oberflachlich mit den zu Grunde liegenden Voraussetzungen
der CRM-Strategien, viel mehr soll geklart werden, was ausschlaggebend fir eine er-
folgreiche Umsetzung ist. Die Universitat Erlangen und die Universitat Duisburg-Essen
befasst sich aktuell mit verschiedensten CRM-Systemen und Basistechnologien zur Um-
setzung dieser. Ebenfalls befasst sich das Marktforschungsinstitut Kantar Emnid mit der
Beschaffenheit und den Umwelteinflissen auf die Nutzung einer Kundenkarte.
Kantar Emnid wird im Verlauf dieser Arbeit genauer vorgestellt, da die Umfrageergeb-
nisse des Instituts zur Untermauerung verschiedenster Aussagen dienen.

4 Rapp 2005, 23
5Vgl. Bruhn 2016, 4
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1.3 Aufbau der Arbeit

Unter der Zielsetzung, die Erfolgsfaktoren einer Kundenkarte hinsichtlich der langfristi-
gen Kundenbindung zu hinterfragen, gilt es zunachst, ein Grundverstandnis fur die heu-
tige Kundenansprache herzustellen und die Bedeutung dieser in der jeweiligen
Customer-Relationship-Strategie der Unternehmen genauer zu betrachten. Mit Hilfe von
Bruhn, Rennhack und Fuchs gilt es, die typischen Merkmale und Mal3nahmen von Kun-
denbindung in Bezug auf die Modebranche, herauszuarbeiten und somit eine Grundlage
fur die Kriterien zur Einflhrung einer Kundenkarte herauszustellen. Des Weiteren wird
ein einheitlicher Uberblick der zugrundeliegenden Literatur zum Themenbereich ,Kun-
denbindung® und ,Kundenkarte“ gegeben, anhand derer die Definition der in dieser Ar-
beit verwendeten Begrifflichkeiten erfolgte.

Die Arbeit wird sich weiter mit den Eigenschaften einer Kundenkarte befassen, diese
anhand von bereits bestehender Literatur belegen, um so ein Verstandnis fiir den Nutzen
der Kundenkarte zu schaffen. Primare Relevanz liegt hier auf der Identifikation der Er-
folgsfaktoren, welche eine Kundenkarte flr Unternehmen bietet, die anhand verschie-
denster Gesichtspunkte herausarbeitet und sowohl aus Unternehmenssicht als auch aus
Kundensicht dargestellt werden. Einzelne Faktoren werden so identifiziert und als Prif-
schema verwendet, wobei allerdings nur eine Auswahl von ihnen im Fokus der Arbeit
stehen kann. Es gibt zahlreiche weitere einflussreiche Faktoren, die hier aber auf Grund
des zu beschrankenden Umfangs der Arbeit nicht beriicksichtigt werden kénnen. Ab-
schlielRend erfolgen eine kritische Bewertung sowie der Bezug zu verschiedenen Bei-
spielen der erarbeiteten Informationen.
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2 Kundenbindungsmittel in der Modebranche

Die Modebranche ist ein Markt, auf dem weltweit derzeit 1,7 Billionen US-Dollar Umsatz
im Jahr generiert wird, davon entfallen 220 Mrd. US-Dollar allein auf die zehn gréR3ten
Modehandelsketten weltweit. Die Modewelt stellt sich in mehr als 100 ,Fashion Weeks*
weltweit permanent dar; New York, Paris, London und Mailand z&hlen zu den Modestad-
ten Nummer eins.® Modeschopfung ist ein Beruf und wird immer mehr an Universitaten
weltweit als Studienfach angeboten. Immer mehr Menschen mdchten ihren Weg in die
Welt der schicken Abendkleider, des kreativen Arbeitens und der neuen Trends einschla-
gen. Sie wollen ihre Identitat finden und ihr Ausdruck verleihen.” Genau aber dieses
Gefuhl mochten Unternehmen ihren Kunden vermitteln, namlich Bestandteil dieser illust-
ren Welt zu sein und aktiv daran Teil zu haben.

Seit den 80er Jahren des letzten Jahrhunderts hat im Marketing der Themenkomplex
,Kundenbindung“ in Wissenschaft und Praxis stark an Bedeutung gewonnen. Carsten
Rennhak beschreibt in seinem Buch die Herausforderung, vor die die Kundenbindung
Unternehmen stellt. Er stellt anhand (leider nicht nachweisbarer) Studien die These auf,
dass die Kundenbindung in Unternehmen als wichtigster Erfolgsfaktor im Marketing ge-
sehen werden muss und legt die Schwierigkeiten dar, in der aktuellen Wettbewerbssitu-
ation tatsachlich bindende Leistungsvorteile vermitteln zu kénnen.® ,Die klassischen
Instrumente des Marketing-Mix sind erschopft’, so Rennhak.® Auch Andreas Fuchs be-
schreibt in seinem Buch ,Kundebeziehungsmanagement im Einzelhandel* folgendes:
.Beziehungsorientierte Ansatze haben im Konsumgutermarketing seit Anfang der 90er
Jahre eine intensive wissenschaftliche Beachtung erfahren. Dementsprechend liegen
eine Reihe von theoretischen wie empirischen Analysen zu den Einflussfaktoren und
Gestaltungskonzepten des Relationship-Marketings vor.“!° In den folgenden Kapiteln
werden diese Ansétze definiert und detailliert beschrieben, wobei die Wichtigkeit der
Kundenbindung hier priméar in den Vordergrund gestellt wird.

6 Vgl. Mister Matthew, www.mister-matthew.de [Zugriff 12.05.2017]
7 Vgl.Catchys, www.catchys.de [Zugriff 12.05.2017]

8 Vgl. Rennhak 2006, 5

9 Rennhak 2006, 5

10 Fuchs 2010, 5
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2.1 Definition der Kundenbindungsmittel

Das Beziehungsmarketing, auch Relationship Management genannt, befasst sich mit
dem Erhalt und der Steuerung von Kundenbeziehungen. Es umfasst somit Malihahmen
wie die Analyse, die Planung, Durchfiihrung und Kontrolle von Kundenbeziehungen, um
sie so entweder zu initiieren, zu stabilisieren oder wieder aufbauen zu kénnen.*!

In den letzten Jahren steht die Kundenbindung im Mittelpunkt der wissenschaftlichen
Auseinandersetzung mit kundenorientierten ZielgroRen.'? Dies ist damit zu begriinden,
dass eine erfolgreiche Kundenbindung sich positiv auf die Zielgré3e, also den Erfolg,
auswirkt.® So konnten bei Unternehmen unter der so ,gebundenen* Kundschaft eine
erhohte Kaufbereitschaft bei erhdhten Preisen, eine erhdhte Kauffrequenz und erhghte
Cross-Buying-Potenziale verzeichnet werden.'* Unter Cross-Buying-Potentialen werden
Kaufe quer durchs Sortiment, also Zusatzverkdufe von weiteren Artikeln neben dem
Hauptartikel, verstanden.'® Aussagen zum Stellenwert von Kundenbeziehungen sind in-
sofern immer in zwei Teilsaspekte aufgeteilt, als ein Unternehmen zum einen Erfolg mit
bereits bestehenden Kunden, zum anderen aber auch auch durch die Gewinnung von
Neukunden, erzielen kann.'® Reichheld und Sasser konstatieren so, dass der Ertrags-
wert eines Kunden bei ausschliel3licher Betrachtung des Erstkaufs sehr gering ist und
dass das volle Ertragspotenzial des Kaufers erst bei einer langfristigen Bindung ausge-
schopft werden kann.t’

Das Kundenbindungsmanagement kann als Teil des strategischen Marketings angese-
hen werden, wenn mit der Kundenbindung das Ziel verfolgt wird, einen strategischen
Erfolgsfaktor zur Profilierung gegentiber Wettbewerbern zu schaffen.'® Im Zuge der Un-
tersuchung geeigneter Marketingstrategien stellt sich im Rahmen der Konkretisierung
die Frage, inwiefern das Kundenbindungsmanagement mit der wettbewerbsstrategi-

11 Rennhak 2006, 5

12 vgl. Homburg/ Bruhn 2005, 3ff.

13 vgl. Meffert/ Bruhn 2006, 264

14 vgl. Fuchs 2010, 3

15 vgl. Schafer 2002, 56

16 vgl. Thomas 2005, 262-268

17 vgl. Reichheld/ Sasser 1991, 108-116
18 vgl. Homborg/ Krohmer, 2006, 524
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schen Ausrichtung von Unternehmen konform geht. Meffert definiert eine Marketingstra-
tegie als bedingten und langfristigen globalen Verhaltensplan, der zur Erreichung der
Unternehmens- und Marketingziele dient.*®

Nachfolgend werden einzelne Mafinahmen zur Kundenbindung erlautert.

Folgenden MaRRnahmenkatalog sollte jedes Unternehmen in sein Unternehmenskonzept
integrieren:

e Kommunikationspolitik
e Preispolitik

e Leistungspolitik

o Vertriebspolitik

e Cross Selling.?°

2.2 Typische Merkmale der Modebranche
slch entwerfe nicht Mode. Ich entwerfe Lifestyle!”
-Tommy Hilfiger?*

Jeder Mensch ist einzigartig, jeder Mensch lebt das Leben nach seinem ,Lifestyle“. Nur
—was genau ist ,Lifestyle“, und was definiert Mode? Kann behauptet werden, dass jeder
Mensch Mode tragt? Karl Lagerfeld definiert Mode als unausweichlich. Selbst scheinbar
aus der Mode gekommene Dinge sind Mode.?? Auch Marc Jacobs bekraftigt die Aus-
sage. ,Gerade, wenn etwas als geschmacklos gilt, ist es doch richtig groRartig.“?®

1993 begann mit der Entwicklung des World Wide Webs ein neues, digitales Zeitalter.
Durch das Internet hat sich fur sehr viele Unternehmen vor allem das ,Business to Con-
sumer® (B2C) zu einem internationalen neuen Vertriebskanal zur gezielten Ansprache

19 Meffert 1980, 89

20 vgl. KuR/ Kleinaltenkamp 2016, 9

21 www.gofeminin.de [Zugriff 07.05.2017]
22 www.gofeminin.de [Zugriff 07.05.2017]
23 www.gofeminin.de [Zugriff 07.05.2017]
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von Konsumenten entwickelt.?* Mittlerweile bilden Social-Media-Kan&le wie Facebook,
Twitter und Xing festen Bestandteil des Alltags- und Berufslebens und sind zum Inbegriff
des Megatrends Digitalisierung geworden. Die globale Interaktion hat sich stark veréan-
dert und tut dies auch weiter, und damit auch die Erfolgsfaktoren fir den internationalen
oder nationalen Vertrieb.?® Da sich diese Arbeit aber ausschlieBlich auf den deutschen
Markt bezieht, wird hier der internationale Markt nicht behandelt.

Um die Integration von traditionellen und digitalen Vertriebskanalen zu verdeutlichen,
wird sie anhand des Beispiels des Modekonzerns H&M dargelegt. Hierbei handelt es
sich um eine weitverbreitete und namenhafte Modemarke. H&M gehoért, neben Zara und
C&A, zu den groBen Ketten, mit denen in der Modebranche das schnellste Geschaft
gemacht wird.?® So hat H&M neben den normalen Geschéftsfilialen einen sogenannten
~Web-Shop* als zusatzlichen Vertriebskanal aufgebaut. Der Fokus des Unternehmens
liegt hier auf der Integration des Webshops in das Filialgeschaft. So kann bestellte Ware
aus dem Online-Shop entweder per Post oder auch in der Filiale selbst zurlickgegeben
werden.

2.3 MalRnahmen der Kundenbindung

Kuf? und Kleinaltenkamp versuchen, die wesentlichen Konzepte, Methoden und Anwen-
dungen leicht verstandlich und anwendungsorientiert darzustellen. lhr Buch ,Marketin-
geinfihrung“ thematisiert Grundlagen, gibt einen Uberblick und erlautert anhand von
Beispielen. Dieses Werk widmet sich der Konzentration auf die zentralen Fragestellun-
gen des Marketings.?” Decker, Kroll, MeiRner und Wagner geben einen Einblick, wie
wichtig facettenreiches und modernes Marketing sein kann und wie viel Gestaltungs-
spielraum die dafiir vorgesehenen Instrumente bieten.?

Zum modernen Marketing gehdren sowohl eine passive als auch eine aktive Kompo-
nente, wobei es sich bei der passiven Komponente um die Anpassung an die Marktbe-
dingungen und bei der aktiven Komponente um die Beeinflussung der Marktverhaltnisse
handelt. In den nachsten Kapiteln werden vor allem die Instrumente aus 2.1 vorgestellt,
die fur eine aktive Marktbeeinflussung relevant sind, in diesem Fall MalBhahmen zur

24 Vgl. Binckebanck/ Belz 2012, 301

25 Ependa, 301

26 www.mister-matthew.de [Zugriff 07.05.2017]
27 Vgl. KuR/Kleinaltenkamp 2016, 161

28 vgl. Decker/ Kroll/ MeiBner/ Wagner 2015, 1
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Kundenbindung in der Modebranche. Diesbeziiglich hat sich in Wissenschaft und Praxis
eine Vierteilung durchgesetzt. Zwischen verschiedenen Autoren gibt es kaum Unter-
schiede, lediglich geringe Abweichungen in der Benennung der vier Bereiche sowie der
Zuordnung einiger weniger Instrumente.?

In der vorliegenden Arbeit werden die Begriffe
e Produktpolitik
e Kommunikationspolitik
e Vertriebspolitik und
e Preispolitik
verwendet.

Neben den so genannten ,4P’s: Product, Price, Place, Promotion“,* wird das Cross Sel-
ling thematisiert.

2.3.1 Produktpolitik

Ein Bundel von Eigenschaften wird dann als Produkt verstanden, sobald es seinem Ver-
wender einen gewissen Nutzen spendet. In der Regel handelt es sich bei diesen Cha-
rakteristika um mehr als nur die Summe physikalischer bzw. technischer Eigenschaften,
und dieses ,gewisse Etwas” lasst sich durch zahlreiche Sekundareigenschaften definie-
ren. Es kann zum Beispiel eine Marke und die Art und Weise, wie diese dem Kunden
angeboten wird, charakterisieren.3!

Produkte kdnnen sowohl materiell als auch immateriell sein. Fir den Vertrieb von Kun-
denkarten sowie den langfristigen Erfolg bzw. Fortbestand eines Unternehmens und die
die langfristige Bindung ans Unternehmen sind beide Produktarten von Bedeutung. Als

29 Vgl. KuR/Kleinaltenkamp 2016, 161
30 Ependa, 161
31 vgl. Decker/ Kroll/ MeiBner/ Wagner 2015, 69
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materielles Produkt gilt beispielsweise ein Kleidungsstiick, als immaterielles Produkt da-
gegen z. B. auch die Kundenberatung in einem Modegeschéft.3?

Homburg definiert ein Produkt ahnlich. Er beschreibt es ebenfalls als ein Biindel von
Eigenschaften eines Vermarktungsobjekts, welches auf die Schaffung von Kundennut-
zen jeder Art abzielt.>® Spricht man hier tUber die Eigenschaften eines Produkts, so ist
nicht allein von den physischen Merkmalen eines Produkts die Rede, sondern vielmehr
von dessen Nutzungsmdoglichkeiten. Diese sollten auch im Vordergrund stehen. Der
Kaufer eines Kleidungsstlicks hat beim Kauf viel mehr als nur den zusammengenahten
Stoff im Bewusststein, sondern ein inneres Bild des ,Feelings” und des ,Lifestyles”, der
damit verbunden wird. So wird die zentrale Bedeutung des Produkts im Rahmen einer
Marketingstrategie sichtbar.3* ,Die von einem Unternehmen bzw. einer strategischen
Geschéftseinheit angebotenen Produkte sollen genau dazu dienen, die im Rahmen der
Definition eines Geschéftsfelds genannten Nutzungsmdéglichkeiten zu erfiillen, die den
adressierten Kundengruppen offeriert werden bzw. werden sollen.“*®, so KuR und Klein-
altenkamp in ihrem Buch.

»Als zentraler Output der betrieblichen Aktivitaten aufgefasst, dienen markt- und kunden-
gerecht gestaltete Produkte der Sicherung des langfristigen Erfolgs und Fortbestands
der betreffenden Unternehmen.“*¢ Es lassen sich folgende Produkttypen aus kaufverhal-
tensorientierter Sicht unterschieden:

e ,Convenience Goods*, oder Giter des taglichen Bedarfs. Hierbei handelt es sich
um Produkte, die regelmaRig erfragt werden und deren Kauf eher eine geringe
Planungsanstrengung sowie Ausgaben erfordern. Normalerweise werden sie
von verschiedenen Einzelhéndlern angeboten.®’

o ,Shopping Goods", oder auch Glter des gehobenen Bedarfs. Der Verkauf dieser
Produkte erfordert seitens der Anbieter zumeist grofR3ere Verkaufsanstrengun-

32 vgl. Decker/ Kroll/ Meil3ner/ Wagner 2015, 69
33 Vgl. Homburg 2015, 551

34 Vgl. KuR/ Kleinaltenkamp 2016, 165

35 Ebenda, 165

36 Decker/ Kroll/ MeiBner/ Wagner 2015, 69

37 vgl. Decker/ Kroll/ MeiBner/ Wagner 2015, 70
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gen, was eine intensivere Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handler er-
fordert. Hierbei handelt es sich zum Beispiel um Kleidung, Accessoires und
Schuhe.®®

e ,Speciality Goods", auch als Spezialitaten definiert. Der Kauf dieser Produkte ist
meistens intensiv geplant und wird langer vorbereitet. Was die Produktqualitat
angeht, bestehen seitens des Kunden relativ konkrete Praferenzen. Der Vertrieb
erfolgt meistens uber spezielle Vertriebskanéle und spezielle Fachgeschéfte. In
der Modebranche wére dies z. B. ein sehr teures Parfim einer Luxus Marke wie
Chanel und Co. Parfim ist ein Nutzgegenstand eines langeren Zeitraumes. Die
Verfasserin geht von einem téaglichen Gebrauch des Parfiims aus, welches meist
mehrere Monate bis zum Aufbrauchen halt.

Es stellen sich an dieser Stelle mehrere Fragen: Welcher Produkttyp vertritt am Beste
die Modebranche? Und zahlt Mode zum gehobenen Bedarf, da man nicht jeden Tag
Kleidung kauft, oder doch eher zu Speciality Goods? Mode lasst sich nicht exakt einer
dieser Kategorien zuordnen, es gibt sie fir jeden Anspruch und in jeder Preisklasse, sei
es bei, Kik, H&M oder bei Luxusmarken wie Chanel. Deshalb ist eine objektive Beant-
wortung dieser Fragen in diesem Rahmen nicht moglich. Zudem waren hier weitere
Nachforschungen notwendig um Aussagen belegen zu kénnen.

2.3.2 Kommunikationspolitik

Durch permanenten Wandel gestalten sich die Wettbewerbsbedingungen fir Unterneh-
men zunehmend schwieriger. Bruhn begriindet dieses Problem durch das stetig wach-
sende Leistungsangebot, durch die zunehmende Homogenisierung von Produkten bzw.
austauschbarer Marken sowie hohe Sattigungsgrade auf Konsumentenseite. So wird der
klassische Produktwettbewerb um einen Kommunikationswettbewerb erganzt.

,Viele Unternehmen bemiihen sich um Authentizitat.“, so die Autoren Tim Frohwein, Ro-
bert Paust und Perry Reisewitz in ,Das Aschenputtel-Problem“*. Sie beschreiben, wel-
che Probleme und Widerspriche daraus erwachsen, wenn bei Unternehmen
Inkongruenz zwischen ihrer Aul3endarstellung und ihrem tatsachlichen Handeln besteht.

38 Ebenda, 70
39 vgl. Bruhn 2012, 205
40 Frohwein, Paust, Reisewitz 2017, 41
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Unternehmen und deren Mitarbeitern fallt es heutzutage dank der Social Media zuneh-
mend leichter, eigene Botschaften ungefiltert mit ihrer direkten Zielgruppe zu teilen. Fa-
cebook und Co. sind fester Bestandteil des Kommunikationsmix und somit der
Kommunikationspolitik jedes Unternehmens.** Wird dieser Kommunikationsmix erfolg-
reich ausgewahlt, geplant und umgesetzt, so kann durch eine verbesserte Orientierung
am Kunden ein Wettbewerbsvorteil geschaffen werden.

Bruhn beschreibt in seinem Buch ,Kundenorientierung. Bausteine fur ein exzellentes
Customer Relationship Management® die Grundlagen des Kommunikationsmanage-
ments und dessen Strategien. Unter Kommunikationsstrategien versteht man Planungs-
perioden, die verbindliche Verhaltensplane fir Kommunikationsinstrumente von
Unternehmen mit Bezug auf ausgewdahlte Planungsobjekte beinhalten. Bei den Pla-
nungsobjekten kann es sich um Marken, Produkte, Leistungen und Unternehmen han-
deln. Es mussen Entscheidungen getroffen werden, die das Objekt, die Zielgruppe, die
Botschaft, die Malinahmen, das Timing oder das Areal der kommunikativen MaRhahmen
zum Schwerpunkt haben. Nur so kénnen Kommunikationsziele erreicht werden. Wird
durch verstarkte Kundenorientierung eine erfolgreiche Differenzierung bzw. Abgrenzung
von Wettbewerbern ermdglicht, so wird die Kommunikation im Unternehmen zu einem
strategischen Erfolgsfaktor.?

Der zu Beginn beschriebene Wandel beinhaltet die zu beobachtenden Erscheinungsfor-
men der Kommunikation. Web-Blogs, Internetplattformen wie Facebook, oder Xing, On-
lineforen und andere Wikipedia zéhlen zu den neuen innovativen Formen der
Zukunftskommunikation. Auf Grund dessen stitzen sich Unternehmen in ihrer Kommu-
nikationspolitik auf solche nutzergetriebenen Medien. Diese werden aktiv, eingestellt und
verandern somit die Bedurfnisse der Kunden. Sie stellen starkere Forderung an indivi-
dualisiertere und qualitativ hochwertigere Betreuung durch die Unternehmen. Unterneh-
men nutzen zum Beispiel Facebook und Xing als Mdglichkeit sich selbst als
Unternehmen zu prasentieren und um interaktiven Kundenkontakt herzustellen. Méglich
wird dies durch die Nutzung hochflexibler, aktiver und mobiler Kommunikationstechno-
logien.*®

41 vgl. Frohwein, Paust, Reisewitz 2017, 41-47
42 vgl. Bruhn 2015, 243
43 vgl. Bruhn 2012, 206-2007
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2.3.3 Vertriebspolitik

Entscheidungen und Tatigkeiten eines Unternehmens, die dazu dienen, Ergebnisse des
betrieblichen Leistungsprozesses rechtzeitig an die Orte zu bringen, wo sie von Kunden
gekauft und in Besitz genommen werden, sind Gegenstand der Vertriebspolitik
(bzw. Distributionspolitik). Dies beinhaltet den personlichen Verkauf, aber auch die Ge-
staltung von Vertriebssystemen.

Ein Vertriebssystem wird immer an die entsprechende Marktsituation des jeweiligen Pro-
duktes angepasst, sowie an die Mdglichkeiten des anbietenden Unternehmens. Es ist
also die abgestimmte Konfiguration von Vertriebswegen, Absatzmitteln und Hilfsmitteln
in der Logistik.** Der Vertriebsbereich eines Unternehmens wird insbesondere durch Er-
folgsgrofRen wie Umsatz und Verkaufszahlen gesteuert. Da das oberste Ziel ist, den
Kunden eine optimale Qualitat zu liefern, missen sich deshalb alle Ablaufe im Vertrieb
einer Kontrolle unterziehen.*® Es gibt verschiedene Prozessstufen des Vertriebs. Diese
Stufen werden je nach Branche umfangreicher oder einfacher gestaltet. Um die Qualitat
im Hinblick auf die Erfullung der Kundenanforderungen messbar machen zu kdnnen,
konnen fir jede Stufe Steuerungsgrof3en bestimmt werden. Die folgende Tabelle kann
mit der Tabelle von Prei3ner verglichen werden.

Abbildung 1: Prozessstruktur des Vertriebs?*®

Akquisition: Diese erste Gro3e wird durch die Stornoquote, die ,Lost Order Rate“ und
die Rabattquote beeinflusst. Die Stornoquote kontrolliert den Akquisitionsprozess und
dessen Qualitat. Darunter sind die Qualitat und Angemessenheit der Beratung, sowie
die Angemessenheit des Verkaufsdrucks und der Anreizsysteme zu verstehen. Die
,Lost Order Rate® kontrolliert die verlorenen Auftrage wéahrend des Bearbeitungsprozes-
ses. Darunter z&hlen zum Beispiel Falle von Kunden, die sich ihren Kauf anders uberle-
gen, weil sie zu lange warten missen. Bei der Rabattquote handelt es sich um die
MessgrofRe fur den Umfang preislicher Zugestandnisse. Diese Quote kontrolliert das

44 vgl. KuR/ Kleinaltenkamp 2016, 230
45 vgl. PreiBner 2009, 197
46 \Vgl. PreiRner 2009, 198
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Mal der Angemessheit des Preises, die Verhandlungsmacht der Kunden oder die At-
traktivitat des Angebots. Hierbei sind Umfang der gewéhrten Rabatte und gegebenen-
falls anderer Erldsschmélerungen durch Bruttoumsatz ausschlaggebend.*’

Auftragserteilung: Die Auftragsbearbeitungszeit, der Flexibilitatsindex und die Ange-
botserfolgsquote stehen in direktem Zusammenhang mit der Auftragserteilung. Die Auf-
tragsbearbeitungszeit kontrolliert die Prozesse in Vertrieb und im Innendienst. Die
Rucknahme von Auftragen lasst sich oft auf lange Bearbeitungszeiten zurtickfuhren.
Werden Aussagen daruber getroffen, inwiefern individuelle Kundenwiinsche bertcksich-
tigt werden, so spricht man von einem Flexibilitatsindex. Ob Angebote marktféhig sind,
wird mithilfe der Angebotserfolgsquote gemessen. Hier wird ebenfalls geprft, ob nicht
allzu niedrige Preise verlangt werden, denn ein extrem hoher Angebotserfolg kann auf
eine Nichtausschopfung des Preisspielraums hindeuten.*®

Auslieferung: Wichtig ist es hier, zu kontrollieren, inwiefern Terminzusagen eingehalten
werden. AuR3erdem ist der Out-of-Stock-Anteil zu beachten. Dieser misst die Ausschop-
fung der Vertriebsmoglichkeiten bzw. die Verfigbarkeit von Ware im Handel. Er ist ein
sehr guter Indikator zur Erkennung eines ausreichenden Vertriebsdrucks. Er gibt zu er-
kennen, ob der Vertrieb genug ausgelastet ist. Die Auslieferung ist zudem abhangig von
dem Lieferbereitschaftsgrad. Dieser kontrolliert die Lagerbestande und die Mdglichkeit,
Kunden sofort zu beliefern. 4°

Rechnung/Zahlung: Ob eine Rechnung beglichen wird, hangt ganz von der Reklama-
tionsquote ab. Kunden Uberweisen, wenn alles nach ihren Wiinschen war und die Ware
nicht mit Fehlern behaftet ist. Diese Quote Uberprift also ebenfalls die Qualitat der Pro-
dukte und berechnet sich wie folgt: Anzahl oder Wert reklamierter Produkte/ Nettoum-
satz oder Gesamtabsatzmenge.>®

Wiederkauf: Kommt ein Kunde wieder und tétigt einen sogenannten ,Wiedereinkauf®,
wird ein Wiederholungskaufanteil gemessen. Er ist ein wichtiger Indikator zur Feststel-
lung und Messung der Kundenzufriedenheit. Es wird hier der Anteil der Umsétze von

47 vgl. PreiBner 2009, 198
48 ebenda

49 vgl. PreiBner 2009, 198
50 vgl. PreiBner 2009, 199



Kundenbindungsmittel in der Modebranche 14

Kunden gemessen, die die gleiche Ware bereits einmal gekauft haben. Der Empfeh-
lungskundenanteil spiegelt sich ebenfalls in Wiedereink&aufen, und auch dieser Anteil ist
ein Indikator der Kundenzufriedenheit. Der Empfehlungskunde ist in der Regel ein Erst-
kéaufer, der durch Empfehlung eines vorherigen Kunden so in Kontakt mit dem Unterneh-
men kommt. Empfehlungen resultieren nur aus einer hohen Gesamtzufriedenheit. Im
Vertrieb ist es wichtig, die sogenannte ,Churn Rate® zu kontrollieren, die KontrollgroR3e,
die den Anteil verlorener Kunden angibt, also die Anzahl von Vertragsauflosungen oder
Kiindigungen.®!

2.3.4 Preispolitik

Diller charakterisiert die Preispolitik wie folgt: ,Preispolitik umfasst alle von den Zielen
des Anbieters gesteuerten Aktivitdten zur Suche, Auswahl und Durchsetzung von
Preis-Leistungs-Relationen und damit verbundenen Problemlésungen fir Kunden.“? Er
thematisiert festgesetzte Preise, die dazu notwendigen Informationen und Uberlegungen
bzw. Aktivitaten zur Realisierung dieser angestrebten Preise. Er setzt Statements wie
,Die Preispolitik ist eine der starksten Marketing-Waffen im Marketing-Mix.“*3, oder ,Der
Preis zahlt zu den starksten Treibern des Gewinns und anderer Unternehmensoberziele,
wie Marktanteil oder Kundenbindung.“®*

In dieser Arbeit steht der Aspekt der Kundenbindung primar im Fokus. In der Preispolitik
ist es wichtig, Kunden kurzfristig wie auch langfristig ans Unternehmen zu binden. Kun-
den sollen bei spontanen Einkaufen haufig auf das Unternehmen zurtickgreifen, um so
langfristig von Qualitat und Service Uberzeugt zu werden. Die Preispolitik ist ein flexibles
und taktisches Marketinginstrument. Einerseits lasst sich durch Sonderangebote der Ab-
satz eines oder mehrerer Produkte kurzfristig steigern, wodurch einerseits die Liquiditat
des Unternehmen gesteigert und Lagerbestédnde abgebaut werden kdnnen. Anderer-
seits hat die Preisstellung eines Produkts auch eine langfristige Wirkung: Waren die fur

51 ebenda
52 Diller 2008, 34

53 Diller 2008, 21
54 Ebenda, 21
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ein Produkt festgesetzten Preise in der Vergangenheit Gberzeugten, so kann ein Wie-
derholungskauf erzielt werden. Die in der Vergangenheit gesetzten Preise fungieren so-
mit als Referenzpreise.>®

Pechtl trifft in seinem Werk die Aussage, dass Preise eine Signhalwirkung haben kénnen,
vor allen Dingen der Konkurrenz gegentber. In einer Branche suggeriert ein hoher Preis
ein attraktives Gewinnpotenzial. In dem etwas Exklusives, Teures und somit nicht flr
jeden zuganglich, angeboten wird, wird eine weitere Kéufergruppe angesprochen. Zum
Beispiel die Kunden, die es auf teure Produkte abgesehen haben. Andererseits signali-
siert ein niedriger Preis, dass es hier eventuell wenig zu verdienen gibt. Preisbewertung
erfolgt in sechs Dimensionen; bewertet werden die Preisgiinstigkeit, die Preiswirdigkeit,
die Preisakzeptanz, die Preisfairness, die Preiszufriedenheit und der Nutzen. Da die
Preisakzeptanz seitens der Kunden bewertet wird, steht diese im Fokus und wird im
folgenden neben der Preisfairness, der Preiszufriedenheit und dem Nutzen erlautert. Der
Kunde bewertet hier, ob der Preis fur das Produkt fiir ihn angemessen scheint. Ist der
Preis ,verninftig®, oder ,akzeptabel®, zeigt sich sogleich die Bereitschaft, den fiir das
Produkt angesetzten Preis zu zahlen. Der Kunde kann entweder den Preis akzeptieren
oder eben nicht, wobei bei Letzterem kein Kauf zu erwarten ist.5®

Ist ein Kunde zufrieden, driickt sich dies in der MessgroRe Kundenzufriedenheit aus.
Das Zufriedenheitsurteil ist immer das Ergebnis eines Vergleiches mit der Konkurrenz.
Der Kunde Uberprift, ob seine Preiserwartung mit dem tatséchlichen Preis Uberein-
stimmt. Hier missen Aspekte wie die Preistransparenz gepruft werden. Unter Preistrans-
parenz ist zu verstehen, wie leicht die Preisstellung des Unternehmens erfassbar ist.
AulRerdem spielen die Preissicherheit, also wie konstant der Preis bleibt, sowie die Preis-
zuverlassigkeit eine groRe Rolle. Unter Preiszuverlassigkeit versteht man die Vermei-
dung von Preistberschreitungen. Die Preiszufriedenheit stellt eine Determinante der
Zufriedenheit eines Nachfragers dar, auch der Zufriedenheit der Nachfrager in Ge-
schaftsbeziehungen, und reicht somit Gber den Bewertungsraum des preisbezogenen
Konsumentenverhaltens hinaus.5’

55 vgl. Pechtl 2005, 10
56 vgl. Pechtl 2005, 19

57 vgl. Pechtl 2005, 22
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Viele Unternehmen, die Wert auf zufriedene Kunden, die die jeweiligen Produktpreise
akzeptieren, legen, setzen in der Marketingstrategie auf Rabatte. Da sich diese Arbeit
mit den Erfolgsfaktoren verschiedenster Kundenkarten befasst, sind Rabatte ein zentra-
les Thema. ,Rabatte sind Preisnachlasse, die Kunden gewahrt werden, sofern diese be-
stimmte Bedingungen erfillen, zum Beispiel Kauf von groBen Mengen oder Kauf
auBerhalb der Hochsaison.“® Im Verlauf der Arbeit wird die Relevanz bzw. der Stellen-
wert von Rabatten herausgearbeitet und genauer analysiert.

2.3.5 Cross Selling

Kundenkarten zahlen, neben Parfim und Accessoires, in der Modebranche zu den Zu-
satzartikeln. *° Die Kundenkarte soll also beim Verkauf verschiedener Produkte mit in-
begriffen sein, und bei vielen Unternehmen, wie H&M®°, Pimkieb! etc., werden sie
kostenlos ausgegeben. Es fallen fir Kunden scheinbar keine weiteren Kosten und An-
forderungen, bis auf die Herausgabe einiger personlicher Daten, an.

Zunéachst ist allerdings die Bedeutung des Begriffs ,Cross Selling“ zu klaren. Ubersetzt
man ,Cross Selling“ aus der englischen Sprache ins Deutsche, so spricht man von einem
»Querverkauf‘. Der Begriff Cross Selling hat im deutschen Marketing-Wortschatz aller-
dings nachhaltig Einzug gehalten. Im Kern triff die wortliche Ubersetzung ,Querverkauf*
zu, findet allerdings im Alltag und in der Literatur nur sehr wenig Gebrauch.

Glnter und Helm definieren Cross Selling als Deckung eines Kundenbedarfs, die in
Form des Verkaufs zusatzlicher Produkte neben dem eigentlichen Einstiegsprodukt von-
statten geht. Das Einstiegsprodukt ist das Produkt, dass der Kunde sich zuerst ausge-
sucht hat und das mit dem Kaufinteresse eine Geschaftsbeziehung urspriinglich
begriindet hat, Zusatzartikel sind Beikaufe, die keine Substitute der Einstiegsprodukte
darstellen.®> Auch Heiko Schéfer definiert Cross Selling als Verkauf von Zusatzproduk-
ten aus einem originaren Produktprogramm.53

Wie schon erlautert, folgen viele Unternehmen in der Modebranche dem Trend der Kun-
denbindung mittels Kundenkarten. Diese ermdglichen Unternehmen, mit einer einfachen

58 KuR/ Kleinaltenkamp 2016, 262

59 Euroshop, www.euroshop.de [Zugriff 24.04.2017]
60 vgl. H&M, www.hm.de [Zugriff 24.04.2017]

61 vgl. Pimkie, www.pimkie.de [Zugriff 24.04.2017]
62 vgl. Gunter/ Helm 2006, 162

63 Vgl. Schafer 2002, 56
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Methode zusatzliche Produkte anpreisen zu kénnen und so den Kunden zu weiteren
Kéaufen zu locken. Um eine Vorstellung davon zu vermitteln, wie Cross Selling in Verbin-
dung mit einer Kundenkarte funktionieren kann, wird in dieser Arbeit der Konzern Hunke-
moller — aufgrund jahrelanger Berufserfahrung der Verfasserin in diesem Unternehmen
— als Beispiel herangezogen.

Bei Hunkemdller handelt es sich um eines der gré3ten Lingerie-Unternehmen Deutsch-
lands. Neben Triumph, H&M und C&A zéhlt Hunkemodller zu den beliebtesten Damen-
wasche-Marken.%* Die Hunkemodller-Kundenkarte bietet Kunden ein
Punktesammelsystem an: Kauft der Kunde etwas fir 50,- € ein, so erhalt er 500 Punkte,
jeder Euro entspricht somit 10 Punkten. Hat der Kunde die Marke von 500 Punkten, auch
,Passion Points“ genannt, erreicht, erhalt er eine Gutschrift von 5,- € auf seiner Karte.
Diese 5,- € stehen dem Kunden frei zur Verfigung, denn es gibt keinen Mindesteinkaufs-
wert, und koénnen in jeder Filiale deutschlandweit eingelést werden, jedoch innerhalb
eines Zeitraums von 12 Wochen. Diese Eingrenzung setzt dem Kunden eine Frist und
ermutigt ihn, wieder zurlick in den Laden zu kommen bevor das Guthaben verfallt.5> An
dieser Stelle bietet dieses Modell ein ideales Beispiel fiir Cross Selling, da die zu verfal-
len drohenden ,Passion Points* Kunden anregen, die 5,- € auch in Dinge zu investieren,
die sie ohne die Punkte Uberhaupt nicht gekauft hatten. Hunkemoller bietet immer Zu-
satzartikel an der Kasse an, darunter Waschesackchen, Parfim, die Kundenkarte, So-
cken, Hausschuhe und Strimpfe.®® Im Verlauf dieser Arbeit wird herauszuarbeiten sein,
ob der Einsatz von Kundenkarten bzw. damit verbundene Rabatte tatsachlich zu ver-
mehrten Einkaufen fuhren.

64 www.statista.de [Zugriff 10.05.2017]
65 Hunkemoller a), www.hunkemoller.de [Zugriff 10.05.2017]
66 \Vgl. Hunkemoller a), www.hunkemoller.de [Zugriff 10.05.2017]
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3 Kundenkarten als Kundenbindungsmittel in
der Modebranche

3.1 Historie der Kundenkarte

2019 wird die Kundenkarte 60 Jahre alt.®” Die allererste Kundenkarte bestand aus einem
Stick Papier und wurde von dem Kaufhaus Breuninger ausgegeben. Der Handler Heinz
Breuninger hatte die Idee und den Wunsch, seinen Kunden einen besonderen Service
zu bieten. Die Inspiration zu diesem Schritt fand er auf einer Reise in die Vereinigten
Staaten in den 50er Jahren, wahrend derer er auch zahlreiche Kaufhauser besuchte. Er
war von deren Grél3e sichtlich beeindruckt und beschloss, Stuttgart und Umgebung die
beste und groRte Einkaufsmoglichkeit Deutschlands zu bieten. 8

Um guten Kunden Exklusivitat bieten zu kénnen, entschloss er sich dazu, gute Kunden
ihre Einkaufe ,anschreiben“ zu lassen, so dass diese ihre Rechnungen erst am Ende
des Monats begleichen mussten. Somit war die Idee der ersten Kundenkarte Deutsch-
lands geboren.

1959 wurde die erste Breuninger-Kundenkarte ausgegeben. Neben der Eigenschatt als
Erfinder der ersten deutschen Kundenkarte ist Breuninger auch das erste deutsche Wa-
renhaus, das mit einer Rolltreppe und Aufzligen ausgestattet war. Breuninger war also
das erste deutsche Geschaft, das Kunden die Moglichkeit zum bargeldlosen Einkauf bot
— lange vor der Erfindung der EC-Karte.®®

Ein weiterer besonderer Aspekt dieses Stlickchen Papiers (spater Plastik) war der, dass
damit eine Kundenbeziehung aufgebaut wurde, die bis heute noch ein besonderes Bin-
deglied zwischen dem Unternehmen und seinen Kunden darstellt.”

Lange nach der Breuninger-Karte entstanden weitere unternehmensiibergreifende Bo-
nusprogramme wie Payback und Happy Digits, dem zum Beispiel die Unternehmen Kar-
stadt, Tengelmann und Telekom angegliedert waren. Erst in den letzten Jahren folgten
Modeketten wie H&M, C&A und Pimkie diesem Vorbild mit eigenen Kundenkarten.

67 vgl. Focus, www.focus.de, [Zugriff 24.04.2017]

68 \gl. etailment, www.etailment.de [Zugriff 10.05.2017]
69 Vgl. etailment, www.etailment.de [Zugriff 10.05.2017]
70 vgl. etailment, www.etailment.de [Zugriff 10.05.2017]
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3.2 Definition Kundenkarte

Gibt man den Begriff ,Kundenkarte* bei Google, einer der bekanntesten Suchmaschi-
nen, ein, erhalt man tber eine halbe Millionen Suchergebnisse. Die erste Definition die
angezeigt wird lautet: ,Kundenkarte ist eine Art Ausweis, den ein Stammkunde bei einer
Firma bekommt und mit dem er Waren glinstiger einkaufen kann.“’*

Wolfgang Lux definiert in seinem Buch ,Innovationen im Handel“ den Begriff ahnlich. Er
beschreibt eine Kundenkarte als Teil des Kundenbindungsprogramms, als eine simple
Karte, ahnlich einer EC-Karte mit einem Magnetstreifen bzw. einem Chip versehen.
,Nicht wirklich etwas Revolutionéres*’?, auert sich Lux Uber die Ausstattung der Karte.
Die Innovation beginnt erst danach. Lux beschreibt einen rasanten Anstieg der Daten-
speichermedien, die Unternehmen ermdglichen, Massendaten zu speichern und unge-
bremst zu verarbeiten und zu nutzen. Die Kundenkarte ermoglicht es so der
Marktforschung, jeden einzelnen Kunden im Handel personlich zu identifizieren.” Der
Autor hinterfragt kritisch die Verarbeitung der Massendaten unter Gesichtspunkten des
Datenschutzes. Diese Arbeit wird in Kapitel 6.2 seine Aussagen diesbezlglich analysie-
ren und hinterfragen. Das Grundprinzip der Kundenkarte ist trotz zahlreicher Varianten
immer ahnlich.”

,Kundenkarten tragen ganz wesentlich zum Erfolg von Unternehmen bei.“”® So die Aus-
sage des Institute of Electronic Business (IEB), eines Instituts an der Universitat der
Kinste (UdK) Berlin. Das Zentrum fokussiert sich auf die digitale Anwendung, die Unter-
nehmen bei ihrem Management von Kundenbeziehungen nutzen. Es ist auf Perfor-
mance Marketing, Innovationsmanagement und Ubiquitous Design spezialisiert. Das
IEB unterstitzt die oben genannte Aussage mit der Voraussetzung, dass das Kunden-
kartensystem bei Unternehmen mit in die Customer-Relationship-Management-Strate-
gie integriert ist.”®

Um Kunden ans Unternehmen zu binden sollten phasenbezogene Strategieentschei-
dungen den Ausgangspunkt bilden. Diese lassen sich aus den Ergebnissen der Situati-
onsanalyse ableiten und geben die generelle Richtung des Relationship Marketings vor.

" Google, www.google.de [Zugriff 10.05.2017]

72\Vgl. Lux 2012, 61

vgl. Lux 2012, 61

7 Vgl. Verbraucherzentrale, www.verbraucherzentrale.de [Zugriff 17.06.2017]

5 Marktforschungsinstitut Deutschland, https://www.marktforschung.de/ [Zugriff 08.04.2017]
76 Marktforschungsinstitut Deutschland, https://www.marktforschung.de/ [Zugriff 08.04.2017]
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Unternehmen die verstarkt eine Kundenbindungs- beziehungsweise — Riickgewinnungs-
strategie verfolgen, weisen meist eine hohe Wechselrate auf. Die Wechselrate meint als
einen stetigen Wechsel an gewonnenen Neukunden, Kunden die ans Unternehmen ge-
bunden werden und Kunden die zurickgewonnen werden mussen. Es lassen sich vier
Strategieoptionen der Phasen des Kundenbeziehungszyklus differenzieren. Die folgen-
den Kapitel werden die Kundenakquisitionsstrategie, die Kundenbindungsstrategie so-
wie die Kundenrtickgewinnungsstrategie thematisieren.””

3.2.1 Kundenakquise

Holger Gloszeit und Cordula Natusch definieren Akquise als alle zusammengefassten
Mafnahmen, die der Neukundengewinnung dienen und direkt an einen Adressaten ge-
wendet sind.”® ,Gute Akquise zeichnet sich vor allem durch ein durchdachtes, systema-
tisches und zielorientiertes Vorgehen aus, das zu einer langfristigen Kundenbindung
fahrt.“"®

Wie Kunden an Unternehmen gebunden werden kdnnen, lasst sich wie folgt erklarten.
Mit Hilfe von Marketingmafinahmen wird versucht, eine kundenbezogene Wirkung wie
Kundeninteresse, Bekanntheit bezliglich der Leistungen, Praferenzen und ein positives
Image zu erzielen. Nur so kann das Kaufverhalten gesteuert werden.®

Manfred Bruhn beschreibt in seinem Buch ,Relationship Marketing“, welche Ziele bei der
Kundenakquisitionsstrategie verfolgt werden. Zunachst méchten die meisten Unterneh-
men ihren bereits bestehenden Kundenstamm erweitern. Des Weiteren ist ihnen aber
auch daran gelegen, Kundenverluste zu kompensieren, die zum Beispiel durch natrli-
che Fluktuation vorkommen. Nicht jeder Kunde kann immer zu 100 % fir ein Unterneh-
men gewonnen werden. Da jeder Mensch verschieden ist, unterschiedliche Interessen
und Geschmaéacker hat, werden immer Menschen bzw. Kunden dabei sein, die sich von
etwas nicht angesprochen fiihlen. Gewinnt ein Unternehmen neue Kunden, so soll dann
der Kundenstamm hinsichtlich seiner Profitabilitat optimiert werden. Das bedeutet, dass
in der Akquise primar auf Kunden abgezielt wird, die neu in den Markt eintreten und
profitabler sind als bestehende Kunden.8!

77Vgl. Bruhn 2009, 132

8 Vgl. Gloszeit/Natusch 2009, 6
79 Gloszeit/Natusch 2009, 6

80 vgl. Bruhn 2009, 132

81 vgl. Bruhn 2009, 132
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Was aber ist mit den nicht profitablen Kunden? Sind diese nicht auch interessant, oder
sollten sie nicht beachtet werden? Rapp konstatiert, dass nicht profitable Kunden kei-
nesfalls ignoriert werden sollten. Kundenprofitabilitatsanalysen kommen allzu schnell zu
dem Schluss, nicht profitable Kunden sollten eliminiert werden, Rapp dagen ist der An-
sicht, wirde man diese aulRer Acht lassen, dann wirden auch sehr volumenstarke Kun-
den und somit enormes Potenzial verlorengehen.®?

Rapp erortert: ,Zwar sollte das Konzept der Eliminierung von Kunden in jeder Custo-
mer-Relationship-Management-Strategie beinhaltet sein, und wir werden zu einem spa-
teren Zeitpunkt auch intensiver darauf zuriickkommen, jedoch muss an dieser Stelle vor
schnellen Urteilen gewarnt werden. Wenn die Beziehungen mit den scheinbar unprofita-
belsten Kunden, die die volumenstarksten Kunden sind, beendet werden, verschérft sich
die dramatische Situation sehr oft.“3

3.2.2 Kundenrickgewinnung

Unternehmen sollten nicht nur darauf abzielen, neue Kunden zu gewinnen, sondern
auch darauf Wert legen, auf den ersten Blick unprofitabel erscheinende Kunden zurlick
zu gewinnen. Unterschiedliche Gestaltungen und Preisfestsetzungen kdnnen eine
enorme Wirkung erzielen. So ist es durch kleine Veranderungen im Kundenbeziehungs-
management eventuell moglich, dramatische Veranderungen auf die zu erzielenden
Preise und Kosten zu verhindern. Dies kann durch ein Redesign der Kundenbeziehungs-
modelle erzielt werden, wodurch sich u. U. unprofitable Kunden in profitable Kunden
wandeln.?* ,Die Kundenriickgewinnungsstrategie dient somit der emotionalen Riickge-
winnung abwanderungsgefahrdeter Kunden sowie der faktischen Rickgewinnung be-
reits abgewanderter Kunden.“®

Diese Strategie zielt auf Verbesserung der Qualitatswahrnehmung und des Images mit
Hilfe entsprechender Malinahmen ab. Fest steht allerdings: Unterschiedliche Kunden
erfordern unterschiedliche Beziehungsstrategien. Zuallererst sollte eine strategische Vi-
sion dargelegt werden, nur so kann das systematische Management auf Kundenbezie-
hungen eingehen. Den Unternehmen muss zu Beginn klar sein, wen sie als Zielgruppe
ins Auge fassen und als Kundenbasis wiinschen. Sollen die Kunden von heute auch die

82 vgl. Rapp 2005, 87-88
83 Rapp 2005, 88

84 Vgl. Rapp 2005, 88

85 Bruhn 2009, 136
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in der Zukunft sein? Welche Beziehungen méchte ich als Unternehmer aus- und welche
eher abbauen. Wie kénnen bereits bestehende Beziehungen verbessert werden und be-
stehendes Potenzial noch besser genutzt werden?

Bei der Kundenrlickgewinnung ist es wichtig, diejenigen Personen anzusprechen, die
eigentlich kein Interesse haben. Manche Beziehungen erfordern ein sehr eingeschrénk-
tes Mal3 an Kundenbeziehungen, andere wiederum fordern sehr viel Kontakt und die
N&he zum Unternehmen. Ein T-Shirt kann ganz anonym, ohne grof3e Hilfe in jedem be-
liebigen Modegeschaft eingekauft werden. Bei schicken Dessous kénnte wiederum eine
Betreuung durch mehrere Kanéle stadtfinden, wie zum Beispiel durch eine Kundenkarte,
die Besonderheiten und viel Nahe zum Unternehmen bietet. Die Art der profitabelsten
Kundenbeziehung ist also theoretisch fur jeden einzelnen Kunden zu differenzieren.®

Nur so kdnnen Unternehmen eine hohe Wechselrate von profitablen Kunden senken
und ihren Umsatz stabilisieren. Kunden, die zur Konkurrenz abgewandert sind, sollten
nach der Behebung der Mangel, die héchstwahrscheinlich die Abwanderung verursacht
haben, wieder fir das Unternehmen gewonnen werden. Unternehmen sollten so verhin-
dern, dass die Abwanderung in negativer Mund-zu-Mund-Propaganda resultiert.®” Bei
der Erarbeitung der Erfolgsfaktoren wird sich zeigen, inwiefern Kundenkarten Einfluss
auf die Ruckgewinnung abgewanderter Kunden nehmen.

3.2.3 Kundenbindung

,Hand aufs Herz: Haben sich |hre Kunden schon lhr Firmenlogo auf den Arm tatto-
wiert?“®®, so eroffnen Becker und Daschmann ihr Buch ,Das Fan-Prinzip“. Die beiden
Autoren charakterisieren den perfekten Kunden und die perfekte Kundenbeziehung. Sie
zeichnen das Bild eines Kunden, der in den Laden kommt und das Firmenlogo auf dem
Arm tatowiert hat — ein Tattoo, das in aller Offentlichkeit die Verbundenheit und Bezie-
hung zum Unternehmen verdeutlicht. Dieser Geschéftsabschluss ist sicher, denn offen-
sichtlich weil3 dieser Kunde fiir seine Bedurfnisse, keinen besseren Anbieter. Er wird
jeden Preis bezahlen und definitiv nicht zur Konkurrenz laufen. Das Wichtigste — er wird
wiederkommen.® Ist es nicht genau das, was jedes Unternehmen erreichen méchte?

8 Rapp 2005, 114

87 vgl. Bruhn 2009, 137

88 Becker/Dascher 2015, 1

89 vgl. Becker/Dascher 2015, 1
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Eine Verbundenheit zwischen Kunden und Unternehmen, die wie im dargelegten Bei-
spiel wortwortlich ,unter die Haut® geht? ,Kundenbindung im Einzelhandel umfasst Akti-
vitdten eines Anbieters, die darauf abzielen, die Kundenzufriedenheit auf ein optimales
Niveau zu bringen bzw. ein bereits erreichtes optimales Niveau zu halten, um damit die
Kundenloyalitat, welche Einstellung sowie tatséachliches Verhalten und zukinftig beab-
sichtigtes Verhalten des Kunden umfasst, positiv zu beeinflussen.®® Der Anbieter des
tatowierten Kunden erflillt bereits jegliche Anspriche und Bedurfnisse des Kunden. Hier
wurde anscheinend ein optimales Niveau an Kundenzufriedenheit und Kundenloyalit&t
durch den Einklang zwischen Produkt und Unternehmenshistorie erreicht. Entspricht das
Produkt den eigenen Vorstellungen, wird es gekauft, da es zu den persodnlichen indivi-
duellen Bedurfnissen passt. Gelingt es einem Unternehmen, neben der Produktzufrie-
denheit, eine einzigartige und emotional ansprechende Unternehmensphilosophie zu
kreieren, entsteht eine ganz besondere Kundenbindung.®* Becker und Dascher definie-
ren die Relevanz solch einer emotionalen Kundenbindung als von unschéatzbarem Wert.
Denn diese Kunden kommen und werden fiir immer bleiben und sind so auch in Krisen-
zeiten ein Garant fir Umsatz und Gewinn. Neue Kunden zu akquirieren und auch zu
halten, ist mit wesentlich héheren Kosten und Aufwand verbunden als das Halten von
Bestandskunden.®?

Manolo Blahnik und Christian Louboutin haben es geschafft: Sie haben erreicht, dass
Millionen von Frauen und Mannern die Schuhe der beiden Designer lieben. Sie zadhlen
heute zu den funf berlihmtesten und begehrtesten Schuhdesignern weltweit.>®> Durch
den Start der Fernsehserie ,Sex and the City* 1998, schuf die Filmindustrie neue Must-
Haves in der Modebranche. Ohne Sarah Jessica Parker in ihrer Rolle als Carry Brad-
shaw ware Manolo Blahnik vielleicht nie weltberiihmt geworden.®* Ihre Uberzeugung und
Begeisterung von und fir den seine Schuhe garantieren dem spanischen Schuhdesigner
bis heute immer neue Kunden, und zwar Kunden, die sich mit Carry Bradshaw identifi-
zieren (wollen) und so eine emotionale Verbundenheit zu dem Unternehmenaufgebaut
haben.

Im folgenden Kapitel werden verschiedene Erfolgsfaktoren heraus gearbeitet, die auf
vorhergegangener Theorie basieren. Die Faktoren werden zum einen im Allgemeinen

% Fuchs 2011, 13

91 vgl. Becker/ Dascher 2015, 3

92 Vgl. Becker/ Dascher 2015, 3

93 Vgl. Stylebook, www.stylebook.de [Zugriff 16.05.2017]
94 Vvgl. Stylebook, www.stylebook.de [Zugriff 16.05.2017]
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herausgearbeitet, definiert und deren Relevanz begriindet. Zum anderen werden die Er-
folgsfaktoren aus Sicht der Unternehmen und aus Kundensicht gegeniibergestellt und
anhand von Beispielen analysiert.
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4  Erfolgsfaktoren der Kundenkarte zur
Kundengewinnung

Die Allensbacher Markt- und Werbetrager-Analyse zeigt die Anzahl der Personen, die
eine Kundenkarte besitzen und die an Rabattaktionen und Bonusprogrammen allgemein
in den Jahren 2007 bis 2011 teilnahmen. Die Analyse wurde durch das Institut fur De-
moskopie Allensbach erstellt, anhand eines Datensatzes aus Stichproben nach dem
Quoten-Auswahlverfahren. Insgesamt wurden 23 854 Personen befragt. Der dispropor-
tionale Stichprobenansatz diente der VergroRerung der Fallzahlen im markt- und medi-
enanalytisch Uberdurchschnittlich genutzten Segment der 14- bis unter 60-Jéhrigen. Die
Umfrage stiitzte sich ausschlieB3lich auf mindlich-persénliche, nicht telefonische Inter-
views.%
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Abbildung 2: Anzahl der Personen, die an Rabattaktionen/Bonusprogrammen teilnehmen oder Kundenkar-
ten besitzen, 2007-20119%

Diese Statistik bezieht sich nur auf die Bundesrepublik Deutschland und zeigt sehr deut-
lich, dass in der deutschen Bevdlkerung die Ablehnung der Kundenkarte vor einigen
Jahren noch sehr stark war. Die Fragestellung der statistischen Erhebung erméglichte
den Befragten eine klare Antwort, denn die Frage lautete: ,Einige Unternehmen und Ge-
schéafte bieten ihren Kunden ja Bonusprogramme oder Kundenkarten an. Man bekommt

9 Vgl. IFD Allensbach, www.ifd-allensbach.de, [Zugriff 08.04.2017].
9 Statista, www.statista.de, [Zugriff 08.04.2017].
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damit beim Einkauf einen Rabatt oder sammelt Punkte, fir die man dann eine Pramie
bekommt. Nehmen Sie an einem oder mehreren von solchen Bonusprogrammen teil,
oder kénnen Sie sich das vorstellen, oder kommt das fiir Sie nicht in Frage ?*’

Da der Anteil der jedoch bereits bestehenden Nutzer recht grof} ist, stellt sich die Frage,
aus welchen Grunden sich Kunden eine Kundenkarte zulegen. Das Ergebnis der Studie
aus Abbildung 2 gibt, durch die hohe Anzahl an Befragten, einen guten Uberblick der
bestehenden Nutzer. Die Verfasserin schlief3t, trotz der verschiedenen Fragestellungen,
dem unterschiedlichen Sample an Befragten und der verschiedenen Datenbasis auf eine
Verbundenheit beider Statistiken. Sie geht davon aus dass bei der folgenden Statistik
grof3ten Teils Teilnehmer einer Kundenkarte als Datenbasis verwendet werden und so-
mit unteranderem Teil der Statistik sein kdnnten. Um nun herauszufinden, wieso sich ein
Kunde eine Kundenkarte holt, werden die Griinde zunachst in folgender Statistik néher
analysiert. Die Statistik zeigt die Ergebnisse einer Umfrage von TNS Emnid tber die
Nutzung von Bonusprogrammen in Deutschland. Bei der TNS Emnid handelt es sich um
eine der renommiertesten Institute fur Markt- und Meinungsforschung in Deutschland.®®

Celd sparen

Gibt attraktive Pramien

Spak am Punktesammeln

Gehort zum Einkaufen dazu
Vorteile nutzen

Schnell ‘bequem/unbirokratisch
Zum bargeldiosen Einkauf
Erhalte zusdtzliche Informationen

MNutze generell keine Kundenkarten

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Anteil der Befragten

Abbildung 3: Aus welchem Grund nutzen Sie Kundenkarten?%®

97 Statista, www.statista.de [Zugriff 08.04.2017].
98 Vgl. TNS Emnid, https://www.tns-emnid.com/ [Zugriff 08.04.2017].
99 Statista, www.statista.de [Zugriff 08.04.2017].
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Es wurden 1000 Personen ab dem 16 Lebensjahr mittels einer Online-Umfrage befragt.
Uber die Halfte der Befragten gab an, eine Kundenkarte zu nutzen, um Geld zu sparen.
Im Verlauf der Arbeit werden verschiedene Auspragungen/Modalitaten von Kundenkar-
ten vorgestellt und anhand eines eigens erstellten Schemas daraufhin beurteilt, ob diese
als erfolgreich gelten kdnnen oder nicht, und welche der oben genannten Griinde be-
rechtigt sind. Es wird sich differenzieren, ob Der Kunde mit einer Kundenkarte tatsachlich
Geld sparen kann und in welcher Art und Weise diese Ersparnis stattfindet.

Geld zu sparen wird gerne automatisch mit Rabatten assoziiert. Bei einem Rabatt han-
delt es sich, wie bereits erwahnt, um einen Preisnachlass, der dem Kunden gewahrt
wird, sofern dieser bestimmte Bedingungen erflllt. Urspriinglich sollte der Erlass von
Rabatten mit Leistungen seitens der Abnehmer korrespondieren. Durch die Einfihrung
beispielsweise eines Einflihrungsrabattes soll die Unsicherheit und die besonderen Mu-
hen, die fir Konsumenten oder Absatzmittler (z. B: Einzelhandler) mit dem Kauf oder
dem Absatz neuartiger Produkte verbunden sind, honoriert werden. Allerdings wird im
aktuellen Stand der Forschung immer deutlicher, dass die Hohe eines Rabattes, bzw.
ob Uberhaupt ein Rabatt gegeben wird, davon abhangig ist, wie die Machtverhéltnisse
zwischen Konsumguter-Herstellern und dem Einzelhandel verteilt sind.1%°

Um eine Vorstellung davon zu vermitteln, wie viele Karten bzw. Kundenkarten tiberhaupt
in einem durchschnittlichen bundesdeutschen Geldbeutel landen, hat TNS-Emnid fol-
gende Statistik veroffentlicht.

100 yvgl. KuR/Kleinaltenkamp 2016, 267
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In den Geldboérsen der Deutschen stecken durchschnittlich 4,5 Karten

Frage: ,,Als erstes wiirden wir gerne von lhnen wissen, wie viele Karten = von EC- iiber Kredit- bis zu Kundenkarten = in lhrem
Portemonnaie stecken. Wiirden Sie bitte kurz nachschauen, wie viele Karten sich darin befinden? Falls Sie Ilhr Portemonnaie nicht zur Hand
haben, kénnten Sie bitte die Anzahl der Karten schitzen?"

Durchschnittliche
Kartenanzahl

insgesamt: 4,5
17% 16%

14% 14%
9%

7%

6% 5%
3% 3%
I l 2% 10‘{ n D 2%
(1]
| | ey § N
1 2 3 4 5 ] 7 10

Anzahl Karten keine 8 9 1115 16+

Abbildung 4: In den Geldbdrsen der Deutschen stecken durchschnittlich 4,5 Karten.0t

Hier wurde die deutschsprachige Bevdlkerung im Alter Gber 16 Jahren in Privathaushal-
ten in der Bundesrepublik Deutschland mittels Telefoninterviews befragt. Das Ergebnis
der Umfrage waren 1001 Interviews, auf deren Auswertung diese Statistik basiert. Fur
die Erstellung des Samples wurde ein Auswahlverfahren als multistratifizierte Haushalts-
stichprobe auf Flachenbasis mit zufalliger Zielpersonenauswahl konzipiert. Innerhalb der
Haushalte wurden die Personen zufallig ausgewahlt und befragt. Gewichtet wurde die
Stichprobe hinsichtlich der Merkmale Bundesland, Ortsgréf3e, Geschlecht, Alter, Berufs-
tatigkeit, Schulbildung und HaushaltsgroRe.%?

Es gilt nun herauszufinden, welche Karten zu diesen durchschnittlichen 4,5 Karten zah-
len. Handelt es sich hierbei nur um Bezahlkarten wie EC und/oder Kreditkarten? Auch
diese Frage lasst sich anhand einer Statistik beantworten. PAYBACK erfragte, welche
Karten die ausgewahlten Personen immer in ihrer Geldbérse haben. 81 % der Befragten
beantwortete diese Frage mit ,EC-Karte®, 77 % der Befragten mit ,Krankenversiche-
rungskarte“. Mit jeweils 32 % Anteil antworteten die Ausgewéahlten dahingehend, dass
sie entweder eine Kreditkarte oder die PAYBACK-Karte mit sich tragen.%

101 TNS Emnid, www.tns-emnid.de [Zugriff 27.04.2017]
102 v/gl. www.tns-emnid.de [Zugriff 27.04.2017]
103 \/gl. www.statista.de [Zugriff 27.04.2017]
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Anhand dieser Statistik kann vermutet werden, dass es sich bei zwei der oben erwahnten
4,5 Karten um Zahlkarten und bei der dritten um eine Krankenversichertenkarte handelt.
Da es sich hierbei um zwei verschiedene und voneinander unabhangige Statistiken han-
delt, kann ein Bezug zu einander nur vermutet werden. Es wird davon ausgegangen
dass die oben genannten Karten, Teil der durchschnittlichen 4,5 Karten in einer Geld-
bore sind, da es sich hierbei um die meist genutzten Zahlkarten handelt. Die Verfasserin
geht im Falle dieser Arbeit davon aus, dass die Ubrigen durchschnittlich 1,5 Karten fir
Kundenkarten verwendet werden.

Ferner werden die wichtigsten Faktoren beschrieben, die vor oder wahrend einer Nut-
zung entscheidend sind.

Was muss ein Bonus- oder Rabattprogramm bieten, damit es flr Sie attraktiv ist?1% So
lautet die Uberschrift der Statistik von TNS Emnid.

Was muss ein Bonus- oder Rabattprogramm bieten, damit es fiir Sie attraktiv
ist? Das Bonusprogramm muss...

vertrauenswirdig sein

bei mehreren attraktiven Untemehmen
einsetzbar sein

eine Vielzahl| attraktiver
Einlosemaglichkeiten zulassen, wie z.B.
Wertgutscheine, Pramien, Spenden, usw.

sowohl in Filialen, als auch im Intemet und
mobil {iber Smartphones funktionieren

mir zusatzlich eine Zahlungsfunktion bieten
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Anteil der Befragten

- m

Abbildung 5: Was muss ein Bonus- oder Rabattprogramm bieten, damit es fur Sie attraktiv ist? Das Bo-

nusprogramm muss...105

Quelle:
THS Emmnid
© Statista 2016 Deut

104 v/gl. Statista, www.statista.de [Zugriff 27.04.2017]
105 Statista, www.statita.de [Zugriff 27.04.2017]
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Auch hier wurde die deutschsprachige Bevolkerung ab 16 Jahren in Privathaushalten in
der Bundesrepublik Deutschland mittels Telefoninterviews befragt. Es liegen hier wieder
1001 Interviews vor, auf deren Ergebnis diese Statistik basiert. Beim Auswahlverfahren
wurde das Beispiel ebenfalls als multistratifizierte Haushaltsstichprobe auf Flachenbasis
mit zufalliger Zielpersonenauswahl konzipiert. Innerhalb der Haushalte wurden die Per-
sonen zuféllig ausgewahlt und befragt. Gewichtet wurde die Stichprobe hinsichtlich der
Merkmale Bundesland, OrtsgrofRe, Geschlecht, Alter, Berufstatigkeit, Schulbildung und
HaushaltsgroRe.1%®

Auffallig ist in Abbildung 5, dass 93 %der befragten Personen darauf bestehen, dass die
Kundenkarte vertrauenswirdig und in mehreren Geschaften einsetzbar sein muss. Wel-
che Gefahren aber eine Kundenkarte tatséchlich birgt, wird in Kapitel 6 hinterfragt.
74 %Prozent wiinschen sich eine attraktive Méglichkeit, inre Rabatte einsetzen zu kén-
nen. Es spielt also eine wichtige Rolle, ob Unternehmen ihre Kundenkarte auch tber
Smartphones anbieten und somit den Kunden selbst liberlassen, ob sie im Laden oder
im Onlineshop einkaufen.

All diese Wiinsche werden gleichzeitig zu Erfolgskriterien einer Kundenkarte. Unterneh-
men mussen priufen, was der Kunde sich wiinscht und was man ihm entsprechend dieser
Bedurfnisse anzubieten hat. Im weiteren Verlauf der Arbeit werden verschiedene Er-
folgskriterien herausgearbeitet, belegt und an Hand verschiedener Unternehmen analy-
siert.

4.1 Herausarbeitung Erfolgsfaktoren im Allgemeinen
,Der Zweck des Lebens besteht darin zu glauben, zu hoffen und sich zu bemiihen.*
Indira Gandhi®”

Was genau der Begriff ,Erfolg” umfasst, lasst sich schwer definieren. Gibt man den Be-
griff bei Google ein, so wird er dadurch definiert, ,ein positives Ergebnis einer Bemi-
hung“l® zu sein, ,das Eintreten einer beabsichtigten, erstrebten Wirkung.“**® Heinz
Heckhausen definiert den Zusammenhang von Anspruchsniveau und Erfolg ahnlich. Er

106 \/gl. tns-emnid.de [Zugriff 27.04.2017]

107 Martens/ Kuhl 2009, 35

108 puden, www.duden.de [Zugriff 27.04.2017]
109 puden, www.duden.de [Zugriff 27.04.2017]
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spricht in diesem Zusammenhang von der Bedeutung der Gesamtheit aller aufgrund vo-
rausgegangener Erfahrungen bestehender Erwartungen an die zukunftige eigene Leis-
tung. Gemal dem individuellen Anspruchsniveau kann nur die erbrachte Leistung der
erwarteten entsprechen oder sie sogar uUbertreffen also gelingen. Ubertrifft eine er-
brachte die zuvor erwartete Leistung oder entspricht sie dieser, so hat das Individuum
Erfolg.1® Auch Martens und Kuhl sprechen davon, dass jeder Mensch im Leben andere
Ziele und eine andere Motivation, etwas zu erreichen, hat.*'* Aus diesen Faktoren lassen
sich einige Aussagen bezuglich der Erfolgsfaktoren herleiten.

¢ Die beabsichtigte und erstrebte Wirkung einer Kundenkarte ist der wiederholte
Kauf von Ware im selben Unternehmen.

e Der wiederholte Kauf von Ware im selben Unternehmen starkt die Bindung zum
Unternehmen.

e Der wiederholte Kauf von Ware im selben Unternehmen starkt die Bindung zum
Unternehmen und steigert so langfristig den Umsatz.

Um diese Aussagen zu starken oder zu widerlegen, muss zunachst bestimmt wer-
den,welche Faktoren Einfluss auf Wiederholungskaufe, die Kundenbindung zum Unter-
nehmen und den langfristig steigenden Umsatz nehmen.

Es werden nun folgend die Erfolgsfaktoren im Allgemeinen herausgearbeitet. Die Er-
folgsfaktoren werden in den néchsten Kapiteln eingehend analysiert und aus Kunden-
sicht sowie aus Unternehmenssicht dargestellt.

Bei der Herausarbeitung der Erfolgsfaktoren werden drei Faktoren besonders hervorge-
hoben und als ausschlaggebend definiert. Auf Basis der oben in Kapitel 4.0 erlauterten
Statistiken kristallisierte sich heraus, welche Eigenschaften einem Kunden bei Kunden-
karten besonders wichtig sind. Um diese nochmals zu verdeutlichen und zu untermau-
ern, dient folgende Statistik.

110 v/gl. Heckhausen/ Graumann 1987, 95-106
111 vgl. Martens/Kuhl 2009, 35
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Griinde fiir die T an ammen in Dy 2016
Aufgrund welcher Vorteile nutzen Sie welche Bonusprogramme?

Kostenloser Versand  Preisnachlass in € Preisnachlass in % Sachpramien/leistungen Vorteils- & Sonderangebote Cashback

Payback 78 20,37 1341 27,55 14,76 3212/in %
DeutschlandCard 218 11,64 707 16,84 8,21 19,85 in %
Treuepunkte (zB. Kaisers, Kaufland) 1,77 938 6,03 15,38 8 353in%
Ikea FamilyCard 177 1321 7.9 4,68 14,97 2,29in%
kostenlose Kundenkarten

(z8. Tehibo PrivatCard, Karstadt Kundenkarte etc.) 30 a3 1289 7se 1208 583)in%
kostenpflichtige Kundenkarten .
(28, BahnCard, Douglas) 1,25 7.8 8,42 2,91 6,12 1,35in%
Cashback (zB. Qipu, Andasa) 1,46 53 418 1,35 1,98 11,02 in %
Online-Gutscheine 15,07 37 2713 872 19,13 7,38 in%
Flugmeilenprogramme

(z.B. Miles&More, airberlin topbonus) 146 395 333 6.85 4.88 2.18/in %
Treue-Programme von Handelsketten .
(zB. Rossmann Bonus-Club, real "Meine Familie”, OBI Top-Kundenkarte) 2,29 1102 1383 634 9:48 4,37|in %
|’Shuppmgc\uhs (zB. limango, Brands4friends) 1 2,91 6,44 7,69 1,98 541 0,83 in%

Abbildung 6: Grinde fiir die Teilnahme an Vorteilsprogrammen in Deutschland 20162

Hierbei handelt es sich um einen Auszug aus der Excel-Tabelle der Statistik. Die Erhe-
bung dieser fand durch promio.net statt und wurde im Oktober 2016 verdffentlicht. Es
handelt sich hier um eine Online-Umfrage, an der 802 Personen teilnahmen. Anhand der
Umfragewerte ergab sich auch hier der primare Wiinsch nach einem Preisnachlass bei
der Nutzung der Kundenkarte, danach, dass Sach- oder Pramienleistungen inklusive
sind sowie nach Zugang zu weiteren Vorteils- und Sonderangeboten.

Die oben genannten Wiinsche lassen sich unter dem Faktor Exklusivitat zusammen-
fassen. Es stehen hier die demzufolge die Auspragungen des Angebots im Vordergrund,
die nur von Kunden mit Kundenkarte genutzt werden dirfen. Exklusivitat meint eine Aus-
schlie3lichkeit, die meist fur die eingeschréankte Verfligbarkeit von Luxusgutern verwen-
det wird .13

Die Auspragung Rabatt definiert Preisnachlasse, in diesem Fall fir Kunden nur mit Kun-
denkarte.'** Die beliebteste Form der Preispolitik, um absatzpolitische Ziele zu unter-
stitzen, ist der Prozentrabatt: Um ein Angebot vorteilhaft darzustellen, werden
diskontierte Prozente eingesetzt. Wer Uiber den Endpreis eines Produktes sehr gut infor-
miert ist, kann die Preiswirdigkeit eines Produktes mit tiefem Nettopreis beurteilen.1®
Es gibt verschiedene Mdglichkeiten, Rabatte zu nutzen. ,Der Vorteil eines Prozentrabat-
tes besteht darin, dass man durch Festlegung eines Prozentsatzes ganze Warengrup-
pen mit einer einheitlichen Erlésschmélerung belegen kann.“1® so Kailing. In der Regel
ist die Basis der Listenpreis eines Produktes, der so eine einheitliche Absenkung ge-
wahrt.1t" In der Betriebswirtschaftslehre wird haufig von Mengenrabatten gesprochen,

112 statista, wwwe.statista.de [Zugriff 11.05.2017]

113 vgl. Wissens Woxikon, www.wissen-woxikon.de [Zugriff 11.05.2017]
114 vgl. KuB/Kleinaltenkamp 2016, 267

115 v/gl. Kailing 2014, 4

116 Kailing 2014, 10

117 vgl. Kailing 2014,10
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bei Kunden bei einem Kauf mit hoher Absatzmenge Rabatt gewahrt werden kann. Au-
Rerdem kdnnen Geschafte bei einem regelmafigen Einkauf einen Treuerabatt gewah-
ren.!!8, oder Rabatte konnen mit einem Belohnungssystem kombiniert werden. Hierbei
handelt es sich um einen ganz einheitlichen Belohnungsansatz, bei dem die Leistung
aller Teilnehmer honoriert wird. Dies geschieht ganz unabhangig davon, was die Mit-
streiter innerhalb des Programms leisten.!®

Ein Bonusprogramm hat die Funktion, die Mitglieder dieses Programms im Gegenzug
fur eine erbrachte Leistung zu belohnen. Unterschieden wird zwischen einer Belohnung
in Form von Punkten oder von Gutscheinen, die gesammelt werden und bei Erreichen
einer bestimmten Menge in Pramien umgetauscht werden kénnen.1?°

Neben Rabatten und Belohnungssystemen kann Kunden mittels sogenannter Sonder-
veranstaltungen wie Memberdays (Ubersetzt Mitgliedstage) ihre Wertschatzung seitens
des Unternehmens suggeriert werden. Solche Veranstaltungen stehen ebenfalls nur
Kunden mit Kundenkarte offen und verdeutlichen so die Zugehdrigkeit bzw. Verbunden-
heit zum und mit dem Unternehmen.?!

Zum Erfolgsfaktor Exklusivitat werden auch Vorkaufsrechte gezéahlt. Hierbei handelt es
sich um Kaufmoglichkeiten vor dem offiziellen Verkaufsstart, entweder im Store selber,
oder im Onlineshop.

118 \/gl. Auer/ Holscher 2008, 106

119 vgl. Bub 2011, 64

120 vgl. Bub 2011, 64

121 www.hunkemoller.de, [Zugriff 11.05.2017]
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Abbildung 7: Exklusivitat??

Der nachste Faktor lasst sich unter dem Begriff Individualisierung fassen. Heinz Abels
definiert ,individuell“ als ,frei, selbstbestimmt und einzigartig“.*?® In Abbildung 5 zeigt
sich, dass Kunden ein Bonusprogramm dann attraktiv finden, wenn es mehrere Koope-
rationspartner besitzt. Kunden intendieren somit Rabatte bei mehreren Unternehmen.
Es ist eine vielschichtige Einsatzmdglichkeit erwiinscht, die so den Kunden einen freien
Entscheidungsraum darlber, wo sie einkaufen kdnnen, signalisiert. Laut einer Studie
des Marktforschungsinstituts Kantar Emnid ist es 34 % der Befragten wichtig, ihre Karte
im Alltag regelm&Rig nutzen zu kdnnen; sie mochten also eine App, die bei mehreren
Unternehmen einsetzbar ist, so Jorg Eren von Kanar Emnid.'?*

Exklusive Rabatte sollen nicht nur als etwas Besonderes und ausschlief3lich fir Kunden
mit Kundenkarte Bestimmtes fungieren, sondern dem Kunden auch einen freien Ent-
scheidungsraum bieten. Kunden sollen nicht nur entscheiden kénnen, wann und wo,
sondern auch wie sie ihre Karte nutzen wollen. Eine individuelle Entscheidung kann bei-
spielsweise dann erfolgen, wenn Rabatte sofort genutzt werden kdnnen, aber auch zu
einem spateren Zeitpunkt. Bei Punktesammelsystemen, die einen Wert vergiten, ist
diese Vorgehensweise maoglich. Es kann aber auch eine begrenzte Frist gesetzt sein,

122 Eigene Abbildung
123 \gl. Abels 2017, 136
124 vgl. Payback, www.payback.de [Zugriff 12.05.2017]
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die den Kunden dennoch die Freiheit bietet, wahrend eines mehr oder minder langen
Zeitraums selbst zu entscheiden, wann genau und wofir sie das Guthaben einlésen.
Um dies zu erreichen, muss den Kunden von Unternehmerseite kontinuierlich Aufmerk-
samkeit geschenkt und Impulse gesendet werden. ,Ein Wettbewerb lebt alleine von der
Aufmerksamkeit seiner Teilnehmer.“*?> Damit so viele Kunden wie méglich ins Unterneh-
men kommen, muss deren Aufmerksamkeit immer wieder auf entsprechende Aktionen
gelenkt werden. RegelméRige Impulse tber Mails, SMS, E-Mails, oder Smartphone ver-
mitteln Kunden das Gefiihl, Teil des Unternehmens zu sein, bieten ihm aber gleichzeitig
einen Entscheidungsfreiraum, ob, wann und wo er an einer Aktion teilnimmt.*26

Wichtig ist es, den Kunden friihzeitig per Email, Post oder Smartphone ber Aktionen
und Rabatte zu informieren. Hier sollten Unternehmen genau filtern, wem sie welche
Informationen zukommen lassen. So kénnen Kunden direkt passend zu ihren Beduirfnis-
sen angesprochen werden. Die Informationsgabe ist bei der Individualisierung als di-
rekte, genau abgestimmte Kundenabsprache definiert. Speziell das Internet wird als
interaktives Medium genutzt und erlaubt Unternehmen, auf individuelle Bedurfnisse der
Kunden einzugehen. Mittels zweier Kriterien kann unterschieden werden, ob dem Kun-
den ein Einkauf erleichtert wird, oder er individuell angesprochen wird. Bei einer Ein-
kaufserleichterung handelt es sich um vorgeschlagene Antwortkategorien wie ,Zuletzt
gekaufte Produkte®, ,Vorschlage fur weitere Einkdufe®. Die zweite Mdglichkeit, Einfluss
auf den Kunden zu nehmen, besteht im ,personalisierten Einkauf*.

Das Internet bietet die technologischen Rahmenbedingungen, anstatt eines anonymen
Massenmarketings gezielt und personlich Kunden anzusprechen und explizit auf deren
Bedurfnisse einzugehen.'?” Um den Kunden individuell ansprechen und passende Infor-
mationen zu platzieren zu kénnen, muss der Kunde allerdings klar identifiziert werden.
Es reicht nicht aus, mittels Cookies einen bestimmten Rechner zu identifizieren, sondern
mittels Registrierungsformularen oder Interaktionsfunktionen mussen die Daten, die er
online von sich preisgibt, gescannt werden. Nur durch eine Bekanntgabe der Daten ei-
nes Kunden kann eine individuelle Informationsgabe erfolgen.*?® Durch die Interakti-
onsfunktion besteht ein reger Austausch von Informationen, Meinungen und
Erfahrungen zwischen Kunden und dem Unternehmen.

125 Bub 2011, 92

126 \/gl. Bub 2011, 92

127 \gl. Madlberger 2004, 167
128 vgl. Madlberger 2004, 167
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Dies gilt aber auch fur Dialoge zwischen Kunden mittels unternehmenseigenen Foren
selbst, um so eine Moglichkeit fur Unternehmen zum Response auf Kommunikationsim-
pulse seitens der Kunden zu schaffen.'?®

Abbildung 8: Individualisierung*3°

Der dritte Erfolgsfaktor Innovation hangt eng mit den beiden anderen Faktoren zusam-
men. Innovation lasst sich anhand der Literatur schwer definieren, denn ahnlich wie bei
Erfolg handelt es sich hierbei um eine Verkniipfung verschiedenster Zielsetzungen und
Waunschvorstellungen. Vor allem héngt die Bedeutung und Entstehung davon ab, in wel-
chem Feld Innovation realisiert werden soll. So bedeutet Innovation in der Weltraumfahrt
etwas ganz anderes als in der Modebranche, denn in physikalischen Experimenten
herrscht eine andere Vorgehensweise als bei der Erreichung modischer Zielsetzungen.
Nelson definierte Innovation 1968 als ,[...] the process by which new products and tech-
niques are introduced into the economic system“.1! Bisher kannte man die Kundenkarte
nur als feste materielle Karte, die (zuviel) Platz im Geldbeutel einnimmt. Mittlerweile ha-
ben einige Unternehmen dieses Problem erkannt und steuern diesem nun entgegen,
indem sie sich die durch die Digitalisierung bedingte Veranderung heutiger Kommunika-

129 \gl. Schmieder 2010, 273
130 Eigene Abbildung
131 Nelson 1968, 339
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tionsformen zunutze machen: Kundenkarten werden mit Hilfe von Smartphone-Apps vir-
tuell, mobil und handlich gemacht. Kombiniert mit dem Onlinestore des jeweiligen Unter-
nehmens konnen so noch schneller, passend auf den Kunden abgestimmt,
Informationen herangetragen werden. Ganz ohne offizielle Werbekampagnen wird so
eine Aktualitat gegeben, die ohne Internet und ohne freien Zugang zur Membercard und
zum Onlineshop nicht stattfinden kénnte. ,Nutzer erwarten bei Shopping-Apps hohen
Datenschutz und die Mdglichkeit regelmafRiger Nutzung im Alltag.“**? So lautet die Uber-
schrift einer Payback-Studie im April 2017. In Deutschland ist die Anzahl neu installierter
und regelmalig genutzter Apps relativ gering. 19 % der Befragten haben keine, 20 %
nur eine bis zwei Shopping-Apps auf ihrem Smartphone installiert, laut einer aktuellen
Studie des Marktforschungsinstituts Kantar Emnid.**3 Zur Vorstellung und Begleitung ei-
nes Verkaufswettbewerbes kann generell eine groRe Bandbreite an Kommunikations-
mitteln genutzt werden. Zum einen gibt es die klassische Offline-Kommunikationen in
Form von Briefen, Flyern und Prospekten, zum anderen steht die Online-Kommunikation
per E-Mail, Smartphone oder tber die jeweilige Website zur Verfigung. Da sich die meis-
ten Kommunikationskanéle effektiv erganzen, ist eine Kombination aus den klassischen
Kommunikationskanalen mit der Innovation der Technologie am effektivsten.t3

Abbildung 9: Innovation'3>

132 payback, www.payback.de, [Zugriff 12.05.2017.]
133 \/gl. Payback, www.payback.de [Zugriff 12.05.2017]
134 vgl. Bub 2011, 104

135 Eigene Abbildung
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Eine klare Definition der Erfolgsfaktoren ist ohne konkreten Bezug auf den Kunden oder
das Unternehmen schwer mdglich. Die erfassten Erfolgsfaktoren missen nun daraufhin
gepruft werden, ob Unternehmen diese Faktoren anbieten und ob Kunden sie auch nut-
zen wollen.

4.2 Darstellung der Erfolgsfaktoren nach Unterneh-
men

Wie unter 4.0 und 4.1 bereits erdrtert wurde, gibt es in Unternehmen einen hohen Bedarf
fur die Einfihrung von Kundenkarten. Fur Unternehmen ist die Einfilhrung eines CRM-
Systems mit wenig Aufwand verbunden: Viele Internetseiten, wie ,Competence-Site®,
oder ,Reischer Business Relations®, bieten simple Checklisten fir die erfolgreiche Ein-
fuhrung eines CRM-Systems. Bei Helmkei, Dangelmaier, Lehmann und Olschimke han-
delt es sich um nur ein paar Autoren, die den Weg zur erfolgreichen Einfihrung eines
CRM-Systems skizzieren.

Unternehmen haben die Chance, ihren Kunden Exklusivitat zu vermitteln. Sie kdnnen
daruber entscheiden, wem sie Sonderleistungen einraumen, und wem dagegen nicht.
Bietet ein Unternehmen Kunden mit Kundenkarte Rabatte an, so mochte das Unterneh-
men dem Kunden vermitteln, dass er ,ausgewahlt“ sei. Man méchte Kunden das Gefunhl
geben, dass nicht jeder Zugriff auf diese Karte inklusive der Zusatzleistungen hat. Vor-
teile eines Belohnungssystems aus Sicht der Unternehmen sind die engere emotionale
Bindung der Teilnehmer an den Incentive-Geber, also den Anbieter der Leistung. Die
Systeme sollten auf lange Sicht ausgelegt sein, damit beide Seiten von dem positiven
Effekt profitieren kénnen. Unternehmen kdnnen so regelmafige Arbeits- und Prozessab-
laufe in das System mit einbeziehen. Werden Produkte oder Leistungen in definierten
Zeitraumen mit attraktiven Extra-Punkten vergitet, so kann dies zur taktischen Verkaufs-
forderung genutzt werden.'*® Die Uberwiegend kostenlosen Rabattkarten gewahren
meist einen Preisnachlass von 0,5-3 %, angerechnet in Form von Punkten. Wie viele es
tatséachlich sind, kann von jedem Unternehmen in den Allgemeinen Geschéftsbedingun-
gen festgelegt werden.®®’ Bietet das Unternehmen Sonderveranstaltungen wie Mem-
berdays oder Vorkaufsrechte an, wird dem Inhaber der Kundenkarte auch hier das
Gefuhl von ExKklusivitat vermittelt. In 2.0 wird aufgezeigt, wie gerne Modebegeisterte sich

136 \/gl. Bub 2011, 64
137 vgl. Verbraucherzentrale, www.verbraucherzentrale.de [Zugriff 17.05.2017]
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als Teil der exklusiven ,glamourésen® Branche sehen und sich mit den Tragern hoch-
wertiger Designerabendgarderobe identifizieren.

Zudem kdnnen Unternehmen Rabatte steuern. Wie in 4.1 bereits definiert, gibt es ver-
schiedene Arten an Rabatten. Unternehmen konnen entscheiden, ob diese von Kunden
sofort geltend gemacht werden kénnen, oder aber tber ein Belohnungssystemen dem
Kunden Entscheidungsfreiraume einrichten. Ferner ist die Individualisierung einer Mem-
bercard die beste Mdéglichkeit zur gezielten Kundenansprache. So kénnen Firmen ziel-
genau Waren an den passenden Abnehmer bringen. Mittels CRM-Systemen kénnen
Unternehmen diese Chance nutzen und so K&aufe und Kundenbindung fordern.

Nelson definierte bereits 1968, dass es sich bei Innovationen um neue Produkte oder
Technologien, die im Wirtschaftssystem integriert sind, handelt.**® Bedingt durch den
bereits thematisierten allgegenwartigen Trend zur Digitalisierung setzten einige Unter-
nehmen nicht mehr nur auf klassische Vertriebswege, sondern auf Alternativen wie z. B.
Shopping-Apps. Durch diese Nutzung sollte aus Sicht der Unternehmen jeder per E-Mail,
Post oder App erreichbare Kunde Uber aktuelle Geschehnisse, Produkte und Aktionen
aufgeklart werden kénnen.

4.3 Darstellung der Erfolgsfaktoren aus Kundensicht

Aus Firmensicht kristallisierten sich oben genannte Faktoren als Teil des Erfolgs heraus.
In der Theorie sollten die Unternehmen, beachten sie diese, erfolgreiche Kundenak-
quise, Kundenrtickgewinnung und eine erfolgreiche Kundenbindung betreiben kdénnen.
Im Folgenden werden dagegen die Chancen bei Nutzung der Kundenkarte aus Kunden-
sicht geschildert und analysiert.

Wie unter 4.1 beschrieben, ist der Wunsch nach Rabatten bei Nutzern von Kundenkar-
ten sehr grof3, da sie so nicht nur Geld sparen kénnen, sondern auch durch den ,Beloh-
nungseffekt* mehr SpaR am Einkaufen haben.'*® Dem Inhaber einer Kundenkarte bietet
sich — im Gegensatz zu anderen Kunden — somit die Chance, Geld einzusparen. Wie
unter 4.1 beschrieben, vermittelt eine Kundenkarte Exklusivitat. Die fur Nichtnutzer ein-
geschrankte Verfugbarkeit der Rabatte wirkt rentabel und vermittelt jedem Teilnehmer:

138 \/gl. Nelson 1968, 339
139 yvgl. Statista, www.statista.de [Zugriff 08.04.2017]
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»Ich bin ein ausgewahlter und somit besonderer Kunde.“ Kunden, die zu Sonderveran-
staltungen wie Memberdays eingeladen werden, haben neben den Rabatten zusétzlich
die Mdglichkeit weitere Sonderaktionen, Sonderrabatte u. v. m. erleben zu dirfen. An-
hand verschiedener Beispiele werden diese Veranstaltungen dargelegt und analysiert.
Ahnlich verhalt es sich bei Vorkaufsrechten. Sie zahlen ebenfalls zu den Sonderveran-
staltungen und bieten dem Kunden die Mdglichkeit, bestimmte Waren vor dem offiziellen
Verkaufsstart zu erwerben. Auch diese Auspragung definiert die Exklusivitat bei der Nut-
zung der Kundenkarte.

Entscheidet sich ein Kunde fur eine Kundenkarte, so tut er das mit dem Wunsch, diese
Karte bei so vielen Unternehmen wie mdglich nutzen zu kénnen. Mehrere Kooperations-
partner bieten dem Kunden einen individuellen Entscheidungsfreiraum tber die Einsatz-
mdglichkeiten. Wie bereits bei 4.1 definiert, méchten Kunden nicht nur entscheiden
kdnnen, wo sie die Karte einsetzen konnen, sondern auch wann und wie. Teil einer in-
dividuellen Kundenkarte sollen frei verfigbare Rabatte sein, die selbstbestimmt entwe-
der sofort oder aber zu einem spéateren Zeitpunkt nutzbar sind. Will man Kunden das
Geflhl von ExKklusivitat vermitteln, sollten diese passend auf sich abgestimmte Angebote
und Informationen erhalten. Die Kundenansprache Uber E-Mail, Post oder App sind der
wichtigste Kanal in der Beziehung zwischen Kunden und Unternehmen. So kénnen Kun-
den gezielt passende Angebote nutzen. Kunden haben durch die Digitalisierung und die
Veranderung der Kundenansprache die Chance, regelmafiig persdnlich angesprochen
zu werden und durch verfligbare Kundenkartenapps 24 Stunden am Tag, 7 Tage die
Woche ihren Bedurfnissen nachzugehen. Da viele Online-Shops mit der Kundenkarte
verbunden sind, bieten diese Zugriff auf samtliche Informationen. Um einen Uberblick
zubekommen, wie die Erfolgsfaktoren in Unternehmen eingegliedert und umgesetzt wer-
den kdnnen, folgen nun einige Anwendungsbeispiele.

Aus Unternehmenssicht bieten Kooperationspartner die Chance auf einen breiteren
Kundenstamm. In 3.2.1 wird die Kundenakquise als wichtiger Teil der Kundenbindung
definiert. Auch scheinbar ,unpassendes” Kundenpotenzial sollte angesprochen und aus-
geschopft werden. Wie sich in 4.0 bereits herauskristallisiert, legen Kundenkartennutzer
viel Wert darauf, ihre Karte vielseitig nutzen zu kénnen, so dass eine Reihe von Unter-
nehmen mit einer Karte abgedeckt sein sollte. In der folgenden Analyse wird untersucht,
ob diese Art und Weise der Neukundengewinnung in der Modebranche etabliert ist und
ob Unternehmen diese Chance nutzen.
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5 Umsetzung am Beispiel

Um einen Einblick davon zu bekommen, ob die herausgearbeiteten Erfolgsfaktoren in
Unternehmen bereits korrekt angewandt werden, wird ein eigens erstelltes Muster zur
Veranschaulichung dienen. Die Erfolgsfaktoren werden mit inren Auspragungen den Un-
ternehmen gegeniber gestellt und an Hand von erfassbaren Informationen seitens der
Firmen belegt. Resultierend werden die Bereiche erkennbar, an denen Unternehmen ihr
Potenzial bereits ausschopfen und diejenigen, in denen auf Unternehmensseite noch
Entwicklungspotenzial besteht. Bei den Unternehmen handelt es sich um die bekann-
testen Modemarken deutschlandweit. Da das fihrende Unternehmen C&A, sowie die
bekannte Modemarke Zara keine Kundenkarten anbieten, werden diese bei dieser Aus-
arbeitung auRer Acht gelassen.'#°

Bei Hunkemdller handelt es sich um eine der beliebtesten Damenwasche-Marken
deutschlandweit, das, wie sich in Verlauf der Analyse zeigen wird, eine erfolgreiche
CRM-Strategie verfolgt.24* H&M und s.Oliver stehen — hinter namhaften Sportbeklei-
dungsunternehmen wie Adidas, Puma und Nike — auf Platz fiinf und sechs der belieb-
testen Kleidungsmarken in Deutschland im Jahre 2015.142 Diese Auswertung entstammt
einer der groRten Markt-Media-Untersuchungen auf dem Modemarkt Deutschlands. Die
Breuninger-Card wird unter anderem analysiert, da sie die erste Kundenkarte Deutsch-
lands ist und deshalb als Vorreiter jeglicher Kundenkarten zahit.

Bei folgenden Anwendungsbeispielen handelt es sich lediglich um einen Auszug vieler
beliebter und bekannter Bekleidungsmarken. Auf Grund der vorgegebenen Seitenanzahl
ist es nicht moglich, mehr Unternehmen genauer zu analysieren. Die erstellte Matrix wird
einmal aus Unternehmenssicht und einmal aus Kundensicht dargestellt und aus beiden
Sichtweisen auf die jeweiligen Unternehmen angewandt. AbschlieBend werden beide
Sichtweisen gegenibergestellt, um so auf mdgliche Differenzen schlie3en zu kénnen.

140 \/gl. Statista, www.statista.de, [Zugriff 13.05.2017]
141 /gl. Statista, www.statista.de, [Zugriff 13.05.2017]
142 yvgl. Statista, www.statista.de, [Zugriff 13.05.2017]
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5.1 Hunkemodller
Exklusivitat

Auf der offiziellen Hunkemdller-Internetseite wird fir das Sammeln sogenannter ,Pas-
sion Points“ geworben. ,Erhalte Passion Points fur jeden Euro, den du in unseren Filialen
oder im Online-Store ausgibst. Das Unternehmen Hunkemdller arbeitet bei seinem
CRM-System mit einem Belohnungssystem. Jeder Kunde mit einer Kundenkarte erhalt
10 Passion Points fir jeden 1,- € der Einkaufssumme. Werden 500 Passion Points er-
reicht, so werden 5,- € als monetares Rabattguthaben auf der Karte gutgeschrieben. Das
Guthaben ist drei Monate glltig, verbleibende Passion Paints verfallen innerhalb eines
Jahres.’*® Hunkemoller veranstaltet in regelmaRigen Zeitraumen Sonderveranstaltun-
gen, so genannte Memberdays. Hier erhalten Kunden sofort 20 %Rabatt auf den ge-
samten Einkauf.}** Ob es sich hierbei allerdings um Rabatte auf den Listenpreis oder
den Normalpreis handelt, ist nicht transparent. Der Normalpreis definiert den tatsachli-
chen Verkaufspreis. Beim Listenpreis mussen bei der Kalkulation tblicherweise Kunden-
rabatte und das Skonto beachtet werden. Das Unternehmen startete am 16. August
2016 einen Vorverkauf der neuen Anna Nooshin-Kollektion im Online-Shop.'** So kann
belegt werden, das Hunkemoller ebenfalls auch Sonderveranstaltungen und Vorkaufs-
rechte setzt. ,Ich glaube eine Frau zu sein, bedeutet, dass sich alles um Kontraste dreht:
innere und aulRere Schonheit, inspiriert von der Welt um dich herum. Mein Ziel fir mich
bei dieser Kollektion war es, dass man sich sexy und stark fuhlt, wenn man sie tragt.”,
so Anna Nooshin als Botschaft an ihre ,exklusiven® Kundinnen.

Erfolgsfaktor Formen Funktionen MaRnahmen Hunkemédller
Exklusivitat Rabattsystem Kundenbindungsfunktion |Preisnachlass auf Listenpreis nicht recherchierbar
Preisnachlass auf Normalpreis nicht recherchierbar
Prozentrabatt ja
Mengenrabatt nein
Bonussystem Akquisitationsfunktion monetdre Gutschrift ja
Kundenbindungsfunktion | Gutschrift fir Produkte nein
Sonderveranstaltungen |Informationsfunktion Kundentage(Memberdays) ja
Kundenbindungsfunktion |VIP Veranstaltungen nein
Vorkaufsrechte Kundenbidnungsfunktion | (Ver-)Kauf vor offiziellem Verkaufsstart  |ja

Abbildung 10: Erfolgsfaktor Exklusivitat Hunkemoller4é

143 Hunkemoller a), www.hunkemoller.de [Zugriff 13.05.2017]

144 Shopping Vorteil, www.shoppingvorteil.de [Zugriff 13.05.2017]
145 Hunkemoller b), www.hunkemoller.de [Zugriff 15.05.2017]

146 Eigene Abbildung
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Individualisierung

Es ist nicht ersichtlich, ob Hunkemodller bei ihrer Kundenkarte mit Kooperationspartnern
arbeitet. Weder auf der Internetseite, noch mittels anderer Marketing-MaRhahmen wird
eine Kooperation zwischen Hunkemoller oder anderen Unternehmen beworben. Die In-
formationsgabe bei der Individualisierung definiert bei Hunkemoller eine einmalige und
auf den Kunden abgestimmte Bedurfnisansprache. Mit Hilfe der App kdnnen am Smart-
phone die letzten Eink&ufe sowie die Ubliche Zahlungsart eingesehen werden, auf Basis
derer dem Kunden ergénzende und passende Angebote offeriert werden kénnen.*4” Wie
in 4.1 definiert wurde, gibt es hier zwei Einkaufshilfen. ,zuletzt gesehene und gekaufte
Produkte®, sowie ,Vorschlage fur weitere Einkaufe®. Beide Einkaufshilfen werden bei
Hunkemoller angeboten.

Erfolgsfaktor Formen Funktionen MaRnahmen Hunkemoller |
Individualisierung |Kooperationspartner  |Akguisitationsfunktion Mutzen bei mehreren Unternehmen nein |
Informationsgabe Kundenbindungsfunktion |persénliche Kundenansprache ja |
Kundenriickgewinnung |auf Bedirfnisse abgestimmte Ansprache |ja |

Abbildung 11: Erfolgsfaktor Individualisierung Hunkemollert4®

Innovation

Individualisierung und Innovation gehen bei Hunkem®ller ineinander Uber. Wird eine in-
dividuelle Informationsgabe mittels der Innovation Digitalisierung und Smartphone-Nut-
zung, geleistet, so kann Aktualitat in Form von Information tber neue Produkte, Aktionen
und allgemeinen Unternehmens-Infos an den Kunden vermittelt werden. Hunkemoller
informiert regelméanig per E-Mail Gber neue Angebote, neue Produkte und neue Aktivi-
taten innerhalb des Unternehmens. Innerhalb der App hat ein Kunde Zugriff auf ein ei-
genes, mit der Kundenkarte verbundenes Mailing-Postfach. Hier bekommt jeder Kunde
aktuelle Infos.'4°

147 Hunkemoller ¢), www.hunkemoller.de [Zugriff 17.05.2017]
148 Eigene Abbildung
149 Hunkemoller c), www.hunkemoller.de [Zugriff 17.05.2017]
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Erfolgsfaktor |Formen Funktionen MaRnahmen Hunkemoller
. Innovation Aktualitat KundenbindungsfunktionregelméRige Kundenansprache ja
24/7 Verfugbarkeit ja
Informationsgabe Kundenbindungsfunktion E-Mail ja
Post ja
Smartphones/App ja

Abbildung 12: Erfolgsfaktor Innovation Hunkemollers°

5.2 H&M

Exklusivitat

H&M bietet seinen Kunden eine Mitgliedschaft im ,H&M-Club“ an. Das Unternehmen
setzt hier auf einen einmaligen Rabatt bei Eintritt in den Club:10 %Rabatt auf den ersten
Einkauf in den Geschéften oder im Online-Store werden offeriert. Es ist nicht transparent,
ob es sich um einen Preisnachlass auf den Listenpreis oder den Normalpreis eines Pro-
duktes handelt. Auch H&M setzt auf ein Punktesammelsystem. Jeder im Geschéft oder
im Online-Store ausgegebene Euro ergibt einen Punkt im System.!®* Welchen Vorteil
das Sammeln der Punkte fiir Kunden mit sich bringt, ist nicht offensichtlich ,,Als Clubmit-
glied haben sie Zugang auf maf3geschneiderte Angebote®, so die Aussage, mit der die
Karte beworben wird. ,Dies kann alles sein, spezielle Rabatte, 3-fiir2-Angebote oder ein
zusatzlicher Rabatt auf Sale-Produkte, die Mdglichkeiten sind endlos.“ H&M nimmt sich
die Freiheit, mit nur wenigen Beispielen der Vorteilsnutzung zu werben. Unklar ist, ob es
sich hierbei um sogenannte Sonderveranstaltungen wie Memberdays handelt und ob in
den endlos wirkenden Mdglichkeiten Vorkaufsrechte mit inbegriffen sind.

Erfolgsfaktor |Formen Funktionen MaRnahmen H&M
Exklusivitat Rabattsystem Kundenbindungsfunktion Preisnachlass auf Listenpreis nicht recherchierbar
Preisnachlass auf Normalpreis nicht recherchierbar
Prozentrabatt ja
Mengenrabatt nein
Bonussystem Akquisitationsfunktion  |monetéire Gutschrift nein
Kundenbindungsfunktion Gutschrift fir Produkte ja
Sonderveranstaltungern Informationsfunktion Kundentage(Memberdays) nein
KundenbindungsfunktionVIP Veranstaltungen nein
Vorkaufsrechte Kundenbidnungsfunktion (Ver-)Kauf vor offiziellem Verkaufsstart  |nicht recherchierbar

Abbildung 13: Erfolgsfaktor Exklusivitat H&M2

150 Eigene Abbildung
151 H&M, www.hm.de [Zugriff 15.05.2017]
152 Eigene Abbildung
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Individualisierung

H&M etablierte die eigene Kundenkarte ohne Kooperationsfunktion. Die Karte kann ein-
zig und alleine im Unternehmen selbst genutzt werden, sie ist aber in allen Filialen und
online einsetzbar. H&M setzt nicht auf personalisierte Ansprachen im Online-Shop: Zwar
werden zum Hauptprodukt ergdnzende oder passende Artikel vorgeschlagen, jedoch
gibt es keine Funktion, die zu den letzten Einkaufen passende oder auf die Bedurfnisse
eines Kundens gezielt abgestimmte Artikel anzeigt.'®?

Erfolgsfaktor Formen Funktionen MaRnahmen H&M
Individualisierung |Kooperationspartner  |Akquisitationsfunktion MNutzen bei mehreren Unternehmen nein
Informationsgabe Kundenbindungsfunktion |persénliche Kundenansprache nein
Kundenriickgewinnung  |auf Bedirfnisse abgestimmte Ansprache |nein

Abbildung 14: Erfolgsfaktor Individualisierung H&M154

Innovation

Die Aktualitat von neuen Informationen, Produkten und weiteren Aktionen ist nur be-
schrankt gegeben. H&M informiert regelmaRig Uber neue Rabatte, Sale oder ahnliche
Aktionen per E-Mail, Post und Uber Smartphone. Ausgeschlossen sind individuell zu-
sammen gestellte Angebote, passend zu vergangen Einkdufen des Kunden.

. Erfolgsfaktor |Formen Funktionen MaRnahmen H&M |
5 Innovation Aktualitat KundenbindungsfunktiorregelméRige Kundenansprache ja j
5 24/7 Verfugbarkeit ja j
7 Informationsgabe Kundenbindungsfunktion E-Mail ja j
8 Post ja j
9 Smartphones/App ja |
0

Abbildung 15: Erfolgsfaktor Innovation H&M?5

158 H&M, www.hm.de [Zugriff 17.05.2017]
154 Eigene Abbildung
155 Eigene Abbildung
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5.3 s.Oliver

Exklusivitat

Auch s.Oliver bietet seinen Kunden ein Punktesammelsystem an. Anders als bei H&M
und Hunkemodller gibt es allerdings hier bei jedem Kauf einen Rabatt von 3 %. Auch hier
kann nicht belegt werden, ob es sich um einen Preisnachlass auf den Listenpreis oder
auf den Normalpreis handelt. AuRerdem wird jeder ausgegebene Euro in drei Punkte
umgerechnet. Hier gibt es zuséatzlich die Mdglichkeit zum Upgrade von einer ,normalen®
s.Oliver-Kundenkarte zu einer VIP-Karte. Errechnet das System einen Umsatz von
600,- € innerhalb von 12 Monaten, so erhélt der Kunden eine personalisierte Kunden-
karte, mit der er 5 % Nachlass bei jedem Einkauf gewahrt bekommt.**® Memberdays und
Kaufmoglichkeiten vor einem offiziellen Verkaufsstart konnen bei s.Oliver nicht belegt

werden.
Erfolgsfaktor |Formen Funktionen MaBnahmen s.Oliver I
Exklusivitat Rabattsystem Kundenbindungsfunktion Preisnachlass auf Listenpreis nicht recherchierbar |1
Preisnachlass auf Normalpreis nicht recherchierbar |1
Prozentrabatt ja j
Mengenrabatt nein i
Bonussystem Akqguisitationsfunktion |monetére Gutschrift nein j
Kundenbindungsfunktion Gutschrift fir Produkte ia| j
Sonderveranstaltunger Informationsfunktion Kundentage(Memberdays) nein i
Kundenbindungsfunktion VIP Veranstaltungen nein j
Vorkaufsrechte Kundenbidnungsfunktior (Ver-)Kauf vor offiziellem Verkaufsstart  |nicht recherchierbar |1

Abbildung 16: Erfolgsfaktor Exklusivitat s.OlivertS?

Individualisierung

Auch bei der s.Oliver-Kundenkarte handelt es sich um eine einfache Kundenkarte, die
nur innerhalb des Unternehmens genutzt werden kann und ohne Kooperationspartner
agiert. Kunden kénnen somit ihre Kundenkarte nur in den Filialen von s.Oliver selbst
einsetzen. Die Informationsgabe enthalt wie bei H&M trotz personlicher Ansprache kei-
nerlei personlich abgestimmte Angebote. Es werden auch keine zuletzt angesehenen
Produkte vorgeschlagen. Der Kunden muss also direkt nach dem Artikel suchen, der
seinem Bedirfnis am ehesten nachkommt, oder sich durch samtliche Suchleisten kli-
cken.1%®

156 5. Oliver, www.soliver.de [Zugriff 15.05.2017]
157 Eigene Abbildung
158 5. Oliver, www.soliver.de [Zugriff 17.05.2017]
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Erfolgsfaktor Formen Funktionen MaRnahmen s.0liver
Individualisierung |Kooperationspartner  |Akguisitationsfunktion MNutzen bei mehreren Unternehmen nein
Informationsgabe Kundenbindungsfunktion |persdnliche Kundenansprache ja
Kundenriickgewinnung |auf Bedirfnisse abgestimmte Ansprache |nein

Abbildung 17: Erfolgsfaktor Individualisierung s.Oliver?>®

Innovation

s.Oliver bietet als eines der wenigen Unternehmen eine SMS-Funktion an. Diese Funk-
tion ermoglicht dem Unternehmen, Kunden per Handy tber aktuelle Rabatte und Aktio-
nen direkt zu informieren.®° Es existiert dagegen keine Kundenkarten-App, die auf dem
Smartphone genutzt werden kann. Lediglich der Online-Shop und regelmafige E-Mails
informieren den Kunden und bieten ihm einen Uberblick Giber neue Ware, Aktionen und
Rabatte.

Erfolgsfaktor |Formen Funktionen MaRnahmen s.Oliver
Innovation Aktualitat Kundenbindungsfunktior regelméRige Kundenansprache ja
24/7 Verfugbarkeit ja
Informationsgabe Kundenbindungsfunktior E-Mail ja
Post ja
Smartphones/App nein

Abbildung 18: Erfolgsfaktor Innovation s.Olivert!

5.4 Breuninger

Exklusivitat

Breuninger differenziert zwischen zwei Kundenkarten: Zum einen gibt es die regulare
Breuninger-Card, zum anderen die Breuninger-Platin-Card. Bei der regularen Karte pro-
fitieren Kartenkunden von exklusiven Preisen und Coupon-Aktionen, sofortige Prozent-
rabatte stehen bei dieser Karte nicht zur Verfligung. Coupons allerdings kdnnen an der
Kasse direkt eingeldst werden. Breuninger arbeitet ebenfalls mit einem Bonuspunkte-
sammelsystem: Abhangig vom jahrlichen Umsatz eines Kunden, wird zwei Mal im Jahr
ein Breuninger-Bonus in Hohe von 500,- € verschenkt. Es ist nicht ersichtlich, wie hoch
der Umsatz bei Breuninger sein muss, um zum Erhalt dieses Bonus* zu berechtigen. 162

159 Eigene Abbildung
160 \/gl. s.Oliver, www.outlet-center-info.de [Zugriff 17.05.2017]
161 Eigene Abbildung
162 vgl. Breuninger a), www.breuninger.de [Zugriff 17.05.2017]
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Platin-Karten-Besitzer dagegen erhalten 10 %Rabatt auf den gesamten Einkauf, be-
schrankt auf einen Einkaufstag ihrer Wahl im Jahr. Ob Breuninger seinen Kunden Vor-
kaufrechte einraumt, ist nicht ersichtlich. Breuninger offeriert besondere Vorteile bei
Partnern und Events; mit der Platin Breuninger Karte haben Kunden exklusiven Zugang
zu separaten Events, Reisen und Partnervorteilen.

Erfolgsfaktor |Formen Funktionen MaRnahmen Breuninger

Exklusivitat Rabattsystem Kundenbindungsfunktion Preisnachlass auf Listenpreis nicht recherchierbar
Preisnachlass auf Normalpreis nicht recherchierbar

Prozentrabatt ja

Mengenrabatt ja

Bonussystem Akquisitationsfunktion  |monetére Gutschrift ja

Kundenbindungsfunktion Gutschrift fir Produkte ja

Sonderveranstaltunger Informationsfunktion Kundentage(Memberdays) ja

) Kundenbindungsfunktion| VIP Veranstaltungen ja
Vorkaufsrechte Kundenbidnungsfunktion (Ver-)Kauf vor offiziellem Verkaufsstart  |nicht recherchierbar

Abbildung 19: Erfolgsfaktor Exklusivitat Breuninger?

Individualisierung

Neben der Hubertus Alpin Lodge & Spa, dem Floaten-Wellness und Spa in Stuttgart, der
Champagnerbar und der Sansibar zahlen der ,Dry Gin & Beef Club®, Colours — Das
internationale Dance Festival, die Hotelkette Ritz-Carlton und das DTM Rennen in Ho-
ckenheim zu den Kooperationspartnern des Unternehmens. Bei Buchung Uber das
Euro Lloyd-Reisebiiro erhalten Breuninger-Kundenkartenbesitzer in der Hubertus Al-
pin Lodge eine 50-min(tige Holistic-Detox-Massage als Geschenk. In der Champagner-
bar erhalten Breuninger-Kunden mit Kundenkarte zwei Glaser Champagner zum Preis
von einem. Beim Kauf einer Karte fir die DTM oder bei Zimmerbuchung in einem
Ritz-Carlton-Hotel erhalten Mitglieder Preisnachlasse von bis zu 25 %.%%4 Die Breunin-
ger-Karte bietet eine personliche und an den Kunden angepasste Kundenansprache.
Platin-Karten-Besitzer erwartet in den Filialen in Stuttgart und Dusseldorf ein personli-
cher Ansprechpartner am Platin-Counter. Eine exklusive Anderungsschneiderei andert
Kleidungsstiicke nach Kundenwunsch und versendet die fertige Ware kostenfrei nach
Hause. Zu Weihnachten werden die Kunden mit einer kleinen persdnlichen Wertschéat-
zung tiberrascht. Der Online-Shop bietet Entscheidungshilfen an, wie die Ubersicht iiber
,<die letzten Einkaufe®, oder ,zuletzt angesehene Produkte®, die dem Kunden zusatzlich

163 Eigene Abbildung
164 vgl. Breuninger b), www.breuninger.de [Zugriff 17.05.2017]
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nochmals per E-Mail als Kaufvorschlag zugesendet werden. Eine individuelle Informati-
onsgabe zur Unterstiitzung der Kundenbindung ist somit gegeben.%

Erfolgsfaktor Formen Funktionen MaRnahmen Breuninger
Individualisierung |Kooperationspartner  |Akguisitationsfunktion MNutzen bei mehreren Unternehmen ja
Informationsgabe Kundenbindungsfunktion |persdnliche Kundenansprache ja
Kundenriickgewinnung |auf Bedirfnisse abgestimmte Ansprache |ja

Abbildung 20: Erfolgsfaktor Individualisierung Breuninger66

Innovation

Die Breuninger-Kundenkarte kann ebenso wie die Hunkemdller-Kundenkarte auf dem
Smartphone mit dem Onlineshop verbunden werden. Das integrierte mobile Shopping-
tool bietet neben Informationen zu allen aktuellen Einkaufen und Transaktionen einen
Uberblick (iber aktuelle Coupons zu exklusiven Breuninger-Aktionen sowie Informatio-
nen rund um das Breuninger-Haus. Einkaufe kdnnen nach verwendeter Karte, Zeit, Preis
und Breuninger-Filiale sortiert und gefiltert werden. Die Breuninger-Card-App ermdéglicht
den Kunden, aktuelle Informationen rund um ihr bevorzugtes Haus, wie Anfahrt, Park-
maglichkeiten, Events und Aktionen, direkt abzurufen und einzusetzen. Diese Informati-
onen werden zusatzlich zur App per E-Mail und Post an die Kunden verschickt. Der
Breuninger E-Shop wurde mobil optimiert und passt den Bildschirmausschnitt sowie das
Zieldesign an jedes Smartphone oder Tablet automatisch an.®’

Erfolgsfaktor |Formen Funktionen Mafnahmen Breuninger
Innovation Aktualit&t KundenbindungsfunktionregelméRige Kundenansprache ja
24/7 Verfugbarkeit ja
Informationsgabe Kundenbindungsfunktior E-Mail ja
Post ja
Smartphones/App ja

Abbildung 21: Erfolgsfaktor Innovation Breuninger68

165 \/gl. Breuninger a), www.breuninger.de [Zugriff 17.05.2017]
166 Eigene Abbildung
167 \/gl. Breuninger b), www.breuninger.de [Zugriff 17.05.2017]
168 Eigene Abbildung
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5.5 Fazit

Laut der Verbraucherzentrale Deutschland haben sich zwei Modelle von Kundenkarten
etablieren kdnnen: Zum einen die einfache Kundenkarte mit einem Bonussammelsys-
tem, die von einem einzelnen Unternehmen herausgegeben wird, zum anderen die Kun-
denkarte mit Mehrfachnutzung, die bei mehreren Unternehmen eingesetzt werden
kann.'®® Da Breuninger das einzige der vier untersuchten Unternehmen ist, das eine
Kundenkarte zusammen mit Kooperationspartnern anbietet, ist anzunehmen, dass die
Zielgruppe des Unternehmens groRer veranschlagt ist als bei den restlichen drei Unter-
nehmen. Breuninger setzt bei der Kundenkarte auf ein Rabattsystem mit Bonussystem
sowie auf Sonderveranstaltungen wie VIP-Veranstaltungen, auf die Multifunktionalitat
der Karte und auf eine sehr persdnliche Kundenansprache. Das Unternehmen setzt eine
Vielzahl an Marketing-Instrumenten ein, was darauf schliel3en lasst, dass das Unterneh-
men erfolgreicher ist als die anderen Unternehmen, die weniger verwenden. Decker,
Kroll, MeiRner und Wagner verdeutlichen im Laufe ihres Buches ,Marketing — Eine ent-
scheidungsorientierte Einfiihrung®, wie wichtig facettenreiches und modernes Marketing
ist und wieviel Gestaltungsspielraum das hierfir verfiigbare Instrumentarium bietet.1°
Die Vermutung liegt nahe, dass durch die Nutzung einer Vielzahl von Marketing-Mal3-
nahmen die Zielgruppen besser erreicht werden und so die Wirkung auf den Kunden
sowie die Kundenbindung starker ausfallen.

Hunkemodller, H&M und Breuninger setzten auf Innovation. Sie bieten eine regelmaiige
Kundenansprache und stehen dem Kunden durch den Online-Shop mit integrierter Kun-
denkarte jederzeit und Uberall zur Verfiigung. s.Oliver bietet keine Kundenkarte an, die
mit dem Online-Shop verknipft werden kann. Da sich der Trend zur Digitalisierung in
der Bevolkerung immer weiter durchsetzt und aufgrund der damit einhergehenden
schnelleren Entwicklung von Technologien und der Veranderung der Kommunikations-
formen ist davon auszugehen, dass s.Oliver aktuell nicht die Bedirfnisse der heutigen
Kunden anspricht. Auch bei H&M fehlen die personliche Kundenansprache und die Mul-
tifunktionalitat. Es ist also insgesamt anzunehmen, dass Breuninger das erfolgreichste
Kundenkartenmodell einsetzt. Das Unternehmen erfillt in der fir diese Arbeit erstellten
Matrix alle bis auf drei Kriterien. s.Oliver und H&M hingegen erfullen nur 7 von 17. Als
zweiterfolgreichste Kundenkarte ging aus der Auswertung die Hunkemoéller-Card hervor.
Mit 11 von 17 einsetzbaren Funktionen, die eingangs als Erfolgsfaktoren definiert wur-

169 \/gl. Verbraucherzentrale, www.verbraucherzentrale.de [Zugriff 17.05.2017]
170 vgl. Decker/ Kroll/ Meizner/ Wagner 2015, 1
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den, ist davon auszugehen, dass Hunkemdller ebenfalls ein erfolgreiches Kundenkar-
tenmodell implementiert. In den Bereichen Exklusivitat und Individualisierung besteht in
diesem Fall allerdings noch Verbesserungsbedarf. Im Rahmen einer weiteren Arbeit
sollte mittels weiterer Recherchen und Forschungen geklart werden, wie diese Bereiche
verbessert werden kénnen. Zu prifen ware, wie diese Bereiche effektiv genutzt und in-
tegriert werden kénnen, und welche Auswirkungen die verbesserten Bereiche auf die
Kundenbindung und die Umsatzzahlen haben.

Nachdem nun die Chancen fir Unternehmen und Kunden sowie die Erfolgsfaktoren her-
ausgearbeitet und analysiert wurden sind, wird im Folgenden das Thema Kundenkarte
kritisch hinterfragt.
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6 Kritik an Kundenkarten

6.1 Nutzung in Unternehmen

Trotz Gberwiegender Vorteile sollte die Nutzung der Kundenkarte kritisch hinterfragt wer-
den. Anhand der Kundenkartenanalyse mittels verschiedener Unternehmen zeigte sich,
dass noch lange nicht alle Unternehmen auf gleicher Hohe agieren. Woran das liegt,
l&sst sich nur vermuten.

Noch nicht alle Unternehmen bietet eine Kundenkarte via App an, daher scheint es, dass
sich noch einige Unternehmen dem Wandel der Digitalisierung entgegenstellen. Das
Durchschnittsalter der Fiihrungskrafte von Unternehmen in Deutschland betragt 50+,
rechnerisch also sind die meisten von in den 60er Jahren des letzten Jahrhunderts ge-
boren. Sie sind ohne Internet und schnurlose Telefone, ohne Lactoseintoleranz und
ohne Medienhypes um bedeutungslose Starlets aufgewachsen.’?

Internet, Mobile, Social Media

2020
csh':,?,'fe, Multi Channel ccm“e ; Omni Channel

Konsument
Konsument hat Konsument kann kombiniert die Konsument nutzt
nur einen Kanal zwischen einen einzelnen Kanale mind. 2 Kanale
zur Verfugung der angebotenen je nach Bedarf, um gleichzeitig, um
z.B. Offline, Kanale wahlen seinen Kauf- Kaufvorgang zu
Katalog z.B. Offline, vg;gar;g = pestien
Online oen z.B. Offline,
z.B. Offline, Online, Tablet,
Online, maobile TV, efc.
Endgerate

Abbildung 22: Marketing im Einzelhandel*"®

171 vgl. Statista, www.statista.de [Zugriff 18.05.2017]
172 \/gl. Reischl 2015, 1
173 Deutscher Dialogmarketing Verband e.V 2017, 15
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Die Verfasserin ist der Annahme, dass viele Fiihrungskrafte nicht um den richtigen Um-
gang mit dem Thema Digitalisierung und die daraus resultierende neue veranderte Kun-
denansprache in Unternehmenskonzepten wissen. Wie in Abbildung 22 zu sehen ist,
wird sich auch im Laufe der ndchsten Jahre die Kundenansprache durch CRM stetig
weiterverandern. Jedem Unternehmen ist daher dringend nahezulegen, das eigene Un-
ternehmenskonzept an das Zeitalter anzupassen, will es weiterhin erfolgreich agieren.

Viele Unternehmen lassen kaum Spielraum, um selbst zu entscheiden, wann ein Rabatt
eingesetzt werden kann. Die Gefahr bei einem Bonussystem besteht darin, dass Kunden
irgendwann nur noch die Rabatte sehen und nur zu bestimmten Aktionen in den Laden
gehen. So werden zwar Kunden langfristig ans Unternehmen gebunden, jedoch weniger
zu spontanen Kaufen verleitet.’* Kunden kénnen an normalen Arbeitstagen sogar ganz
ausbleiben und die Umsétze einbrechen lassen.

Jeder Kunde muss selbst entscheiden, ob er sich fur oder gegen eine Kundenkarte ent-
scheidet. Durch das hohe Angebot verschiedenster Kundenkarten mit jeweils verschie-
denen Vorteilen und Nutzungsbedingungen ist es schwierig, auf den ersten Blick klar
herauszufiltern welche Karte besser als eine andere ist. Ein Kunde muss selbst abwa-
gen, ob er haufig in einem Unternehmen oder in dessen Online-Shop einkauft und sich
deshalb eine Kundenkarte lohnt, denn aus Kundensicht ist nur so der Besitz einer Kun-
denkarte reizvoll und gerechtfertigt.

Da die Anmeldung einer Kundenkarte meist unter Angabe des Namens, der Adresse,
Telefonnummer und E-Mailadresse des Kunden erfolgt, sollte sich jeder von ihnen aus-
giebig darUber informieren, was mit seinen persénlichen Daten nach Anmeldung ge-
schieht und wozu sie verwendet werden. Folgend wird die Kundenkarte hinsichtlich der
Kriterien des Datenschutzes und der Anonymitét kritisch hinterfragt.

6.2 Datenschutz und Anonymitéat

,Kundenkarten: Wenig Rabatt fir viel Information“*’®, so lautet die Uberschrift eines Ar-
tikels der Verbraucherzentrale Deutschlands.

174 vgl. Bub 2011, 64
175 www.verbraucherzentrale.de [Zugriff 10.05.2017]
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Wie unter 4.1 erfasst, nutzen in Deutschland nur 27 % der Studienteilnehmer finf bis
neun Shopping-Apps regelmafig. An erster Stelle stand bei den Befragten der Daten-
schutz. Der vertrauenswirdige Umgang mit den eigenen Daten hat fur 85 % der Befrag-
ten hochste Prioritat.}’® ,Jeder wird in den nachsten zehn Jahren von der digitalen
Transformation betroffen sein.“!’’

Der Erwerb einer Kundenkarte erscheint dem Kunden zunachst nicht weiter problema-
tisch. Entscheidet man sich fir den Kauf bzw. die Mithahme einer Kundenkarte, so neh-
men die meisten Unternehmen den Kunden die grof3te Arbeit ab. An der Kasse
angekommen, wird er haufig nach seiner E-Mailadresse, dem Geburtsdatum und seiner
Adresse gefragt. Diese werden sofort von einem zustandigen Mitarbeiter per Computer
in einem unternehmensinternen System gespeichert.1’® Damit sind die Registrierung und
die Teilnahme am Bonusprogramm abgeschlossen. Wie in 4.0 beschrieben, ist der
Mehrheit der Nutzer wichtig, dass der Umgang mit den Daten zu ihrer Kundenkarte ver-
trauenswaurdig ist. Lux halt fest, dass im Jahre 2011 weltweit etwa 1,8 Zetabytes an Da-
ten gespeichert wurden. Zur Verdeutlichung des gigantischen Umfangs dieser Zahl: Das
entspricht einer Datenmenge von 215 Mio. durchgefiihrten Kernspintomografien an je-
dem der 7 Mrd. Menschen auf der Erde taglich, mit steigender Tendenz.'’”® Berberich
aulert alarmiert, dass der Mensch heutzutage von neuer Technologie Uberrollt wird. Es
entsteht eine unsichere Situation mit neuen uniiberschaubaren Risiken. ,Cyber War*®
und Cyberkriminalitat fihren zu allgemeinem undifferenziertem Unbehagen in allen Be-
volkerungsschichten. 8

,Kaum eine Technik weist eine solch schnelle Anderungsrate auf wie die Informations-
technik“®!, so Maas, Schmitz und Wedde. Konzeptionell stammen die Datenschutzge-
setze aus einer Zeit, in der Datenverarbeitung in Rechenzentren stattfand und weit
davon entfernt war, sich ins alltagliche Leben einzumischen. Mangelnde Schritthaltung
der politischen Willensbildung mit dem technologischen Fortschritt zeichnet die heutige
Situation aus. Sei es durch das Bekanntwerden des systematischen NSA-
Uberwachungs-Projekt PRISM'# der amerikanischen Regierung in den letzten Jahren
oder durch aktuelle Geschehnisse, Menschen sind verunsichert und haben allen Grund

176 \/gl. www.payback.de [Zugriff 12.05.2017]

177 Berberich 2016, 1

178 \/gl. www.verbraucherzentrale.de [Zugriff 17.05.2017]
179 Lux 2012, 61

180 \/gl. Berberich 2016, 1

181 Maas/Schmitz/Wedde 2014, 11

182 yvgl. www.silicon.de [Zugriff 16.05.2017]
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dazu: ,Drei von vier Firmen verkaufen Kundendaten weiter”, lautet eine Schlagzeile der
Suddeutschen Zeitung vom 10. Mai. 2017.182 Egal, ob tiber Smartphones, Fitnessuhren
oder Kundenkarten, standig werden Informationen tber Verbraucher gespeichert. Per-
sOnliche Daten sind im digitalen Zeitalter wertvoller denn je.*®* Leider nutzen viele Un-
ternehmen die Daten nicht nur fur sich selbst, sondern geben sie an Dritte weiter. Eine
Studie der Beratungsgesellschaft PWC zeigt, dass 74 % aller mittleren und grof3en Un-
ternehmen in Deutschland Datensharing betreiben und ein Grol3teil der Daten mit ande-
ren Firmen geteilt wird. Ab Mai 2018 drohen Unternehmen laut der neuen
Datenschutzverordnung der EU Strafen in Millionenhdhe, wenn sie illegal Daten teilen.8°

Verbraucher kdnnen oft nicht nachvollziehen, was mit ihnren Angaben passiert. Bei der
Nutzung von Online-Shops miissen personliche Daten weitergereicht werden. Hier wer-
den die Daten fir Geschéaftsabwicklungszwecke zum Beispiel an Paketdienstleister wei-
tergegeben, was unter dieser bestimmten Voraussetzung legal ist.1%¢ Allerdings muss
laut Datenschutzgesetz eine Vertraulichkeitsvereinbarung bei Datenweitergabe an Dritte
den korrekten Umgang mit den Daten sicherstellen.*®” Ein Jurist erklarte der Stiddeut-
schen Zeitung: ,Der Verbraucher muss ohne Probleme erkennen kénnen, wer welche
seiner Daten zu welchem Zweck erhalt und gegebenenfalls, wo diese verarbeitet wer-
den.“88 Aus Unternehmenssicht sollte immer drauf geachtet werden, dass alles vertrau-
enswirdig ablauft und gesicherte Daten gegen Spionagesoftware geschitzt und nur fur
eigene Zwecke verwendet werden. Nur wenn dem Kunden vom Unternehmen ein siche-
res Geflihl sowohl beziiglich der Nutzung seiner Daten als auch der gekauften Waren
vermittelt wird, wird er auch wiederkommen.

Wedde, Schmitz und Maas beschreiben in ihrem Buch, dass es beim Datendiebstahl
Kriminellen meistens nicht darum geht, einem Unternehmen durch Verletzung seines
Computernetzes zu schaden, sondern um Industriespionage. Sie fiihren eine umfang-
reiche Anzahl an Mdglichkeiten an, um Viren und Hackerangriffen entgegen zu wirken:
Es gibt die unterschiedlichsten Schutzprogramme, Firewalls, Virenscanner, Software zur
Unterstiitzung des sogenannten Vulnerability Managements, Instrusion Detection und

183 www.sueddeutsche.de [Zugriff 16.05.2017]

184 vgl. www.sueddeutsche.de [Zugriff 17.05.2017]
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Intrusion Preventions-Systeme bis hin zu forensischer Software.!8® Auf Grund der vor-
gegebenen Seitenzahl ist es an dieser Stelle allerdings nicht moglich, tiefer auf die De-
tails verschiedener Software einzugehen.

Das Thema ,Internet Security“ regt zu neuen Fragestellungen an, die in weiteren Arbei-
ten erarbeitet, analysiert und kritisch erértert werden kénnten und sollten.

189 vgl. Wedde/Schmitz/Maas 2014, 57
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7 Schlussreflexion

Die Zielsetzung der Arbeit war es, einen Bezugsrahmen fur Kundenkarten in der Mode-
branche zu erarbeiten, um so Aussagen Uber eine erfolgreiche Umsetzung in Unterneh-
men treffen zu kénnen. Daher seien in dieser Schlussbetrachtung noch einmal die
Fragen und Thesen, die zu Beginn und im Laufe dieser Arbeit aufgeworfen wurden, auf-
gegriffen, um diese abschlieRend zu beantworten und die Erkenntnisse noch einmal zu-
sammenzufassen.

Mit Hilfe verschiedenster Malinahmen wurde ein Grundgertst zur Erarbeitung der Er-
folgsfaktoren entwickelt. Im Rahmen der Arbeit wurden folgende Malinahmen erarbeitet:
Produktpolitik, Kommunikationspolitik, Vertriebspolitik, Preispolitik und Cross Selling. So
wurde deutlich, welche Mittel in der Strategie eines Unternehmens verankert sein mis-
sen, um Kundenakquise mit dem Ziel der Kundenbindung betreiben zu kdnnen. Nach-
dem in einem theoretischen Teil die grundsatzlichen Definitionen und somit das
Handwerkszeug flr eine zielfihrende Analyse bereitgelegt wurden, konnte die Analyse
selbst einige wichtige Erkenntnisse Uber die erfolgreiche Umsetzung der Kundenkarte in
Unternehmen herausarbeiten. Unter diesen Voraussetzungen wurden drei Erfolgskrite-
rien entwickelt, identifiziert und abschlieRend mittels verschiedener Formen und Auspra-
gungen am Praxisbeispiel angewandt. Diese Faktoren sind Exklusivitat,
Individualisierung und Innovation.

Generell ist die Nutzung einer Kundenkarte mit vielen Vorteilen und Chancen seitens der
Unternehmen, aber auch seitens der Kunden verbunden. Es handelt sich um ein neues,
modernes und zeitgeméales Marketing-Instrument, das Unternehmen die Chance bietet
sowohl ihre Zielgruppen als auch die Reichweite zu erweitern. Mit der Analyse der Daten
von Kundenkartennutzern ist ihnen ein Mittel an die Hand gegeben, Produkte passend
zu entwickeln und sie Kunden im direkten Kontakt anzubieten. Die Kundenkarte ermdg-
licht Unternehmen, Produkte vielschichtig zu vertreiben. Mittels verschiedener Bonus-
systeme werden Kunden gezielt angelockt und ans Unternehmen gebunden. So wird
deutlich, dass eine erfolgreiche Verknipfung aller Marketing-Mal3nahmen und Vertriebs-
kanéle Uber Erfolg oder Misserfolg eines Handlers bzw. Online-Handlers entscheidet.

Die Breuninger-Kundenkarte erfiillt jegliche Kriterien, um als erfolgreich zu gelten. Es ist
davon auszugehen, dass diese Umsetzung sich in der Praxis bewéhrt. Betreiber von
Kundenkarten, die nicht alle Kriterien erfullen, sollten dagegen ihr Potenzial nutzen und
weiter ausbauen.

Die vorliegende Arbeit soll damit einen weiteren, umfassenden Einblick in die sich immer
mehr verandernde Customer-Relationship-Strategie der Modebranche geben. Anders
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als in vielen anderen Branchen, ist die Implementierung einer Kundenkarte im Modebe-
reich ein ,Must-Have“. Wie die Auswertungen der Statistiken zeigen, ist es den Konsu-
menten enorm wichtig, Geld zu sparen, flexibel und unkompliziert einkaufen gehen zu
konnen und eine Kundenkarte multifunktional nutzen zu kdnnen. All diese Kriterien flie-
Ren in die Entscheidung tber Erfolg oder Misserfolg einer Kundenkarte ein.

Es zeigt sich, dass der Einstieg in und die Umsetzung von dieser CRM-Strategie in Un-
ternehmen unausweichlich ist und Teil jedes Unternehmenskonzepts sein sollte. Ange-
sichts des steigenden Kampfs um Kunden sollte jedes Unternehmen die Chance der
verstarkten Kundenbindung durch eine Kundenkarte wahrnehmen. Mehr denn je sollten
2017 kreative, crossmediale, transparente, flexible Kundenkarten entwickelt und in den
Alltag eingefuihrt werden.
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