bynd

Was Loyalitatsprogramme
heute brauchen

3 Erfolgstaktoren im digitalen Zeitalter



,Die Grundlage ist es, mithilfe von Daten
und Empathie die Bedurfnisse der
Kunden zu verstehen, um dadurch ihr
Kaufverhalten zu antizipieren®, sagt
Florian Demanega, Managing Partner
und Leiter der Customer Strategy
Practice von bynd.

,Nur so kann anschlieBend am richtigen
Ort, zur richtigen Zeit, der richtige
Mehrwert geboten und der Kunde zu
einem loyalen Markenbotschafter
entwickelt werden.”



~Sammeln Sie Punkte?”, ,Haben Sie eine Kundenkarte? Fast taglich

kampfen wir uns durch einen Dschungel an Loyalitatsprogrammen (LPs),

von dem wir entweder genervt oder iiberfordert sind - im schlimmsten Fall

sogar beides. Fiir Unternehmen ist das fatal, denn eigentlich sollen LPs

nicht frustrieren, sondern Konsumenten nachhaltig binden. In den meisten

Fallen sammeln Kunden ddfiir iiber eine Kundenkarte bei jedem Kauf

Bonuspunkte, die sie irgendwann gegen Pramien eintauschen kénnen. Der

Grundgedanke dabei ist, dass Kunden so zu Wiederholungskaufen

motiviert werden, weil sie nicht nur die Punkte, sondern auch die Pramien

haben wollen. Es konnte doch so einfach sein!

In der Theorie klingt die

Pramien =

Gleichung
,Bonuskarten + Kunden-
bindung” auch erstmal logisch, doch in

der Praxis sieht das anders aus.

bie Mitgliedschaft
Differenz

Nutzung
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Der Realitatscheck beweist, dass die

in der Ver-

wendung

von LPs ist
groB

Mitgliedschaft pro Kunde in den letzten
Jahren zwar leicht exponentiell gestiegen
ist, die aktive Nutzung aber seit 2015
stagniert (Bond Brand Loyalty, 2020).

Das macht deutlich, dass es fir

Unternehmen  zunehmend  schwieriger

geworden ist, mit einem LP hervor-
zustechen. Da es mittlerweile so viele LPs
wie Sand am Meer gibt, missen sich diese
nicht  nur untereinander von ihrer
Konkurrenz abheben, sondern sich vor allem
an die gestiegenen Erwartungen ihrer

Nutzer anpassen, um relevant zu bleiben.

Die neue X + X =

Kundenbindung” ist wahrscheinlich doch

Gleichung

nicht mehr so linear, wie sie es urspringlich

einmal war. Es stellt sich also die Frage:

Wie muss ein LP konzipiert

sein, damit es erfolgreich ist?

Das vorliegende Paper soll ein erster

Richtungsweiser sein.

LPs konnen als Einzelkarte

oder Multipartner bestehen...

Die Suche nach dem ,,Faktor X in unserer
Gleichung beginnt mit einer Definition der
zwei vorherrschenden Arten von LPs: dem
unternehmenseigenen LP und Multipartner-

programmen.

Unternehmenseigene LPs (z.B. lkea Family
Card) werden oft auch als Stand-alone-
(SALPs)

definieren sich dadurch, dass ein einziges

Programme bezeichnet.  Sie
Unternehmen ein exklusives LP anbietet und
die Vorteile des Programms vom Kunden
nur bei der jeweiligen Marke erworben und

kdnnen. Der gréBte
SALPs liegt in den

Kundendaten,

eingeldst werden
Mehrwert  von

gewonnenen denn diese
kénnen nur vom Unternehmen ausgewertet
und eingesetzt werden. Allerdings sind
SALPs gerade zu Beginn aufgrund ihrer
Implementierung  und  Etablierung  im
Unternehmen aus Anbietersicht mit hohen

Kosten verbunden, die gegenuiber einem
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(MPLPs)
deutlich geringer ausfallen.

Multipartnerprogramm anfangs

In einem solchen LP koalieren mehrere
Unternehmen (z.B. Rewe oder Sixt) aus
meist unterschiedlichen Branchen mit
einem spezialisierten, von den Koalitions-
Betreiber (z.B.

Payback), der das LP verwaltet. Daraus

partnern unabhéngigen
ergibt sich fir den Kunden der Vorteil des
schnelleren Punktesammelns, da er diese
bei verschiedensten Unternehmen er-
werben kann. Generell lasst sich jedoch
nicht sagen, dass MPLPs glnstiger sind als
SALPS, denn die Kostenfaktoren sind
lediglich anders verteilt. Ein MPLP hat
beispielsweise deutlich héhere Fixkosten,
zudem sind Lizenzgebiihren und Provisionen

an den Betreiber starke Kostenpunkte.

.. beide LP Formen haben
jedoch die gleiche Geschichte

Auch wenn sich beide Programmarten sehr
unterschiedlich definieren, so haben sie
doch die gleiche Entwicklung. Seit Anfang
der 1980er Jahre sind LPs generell ein
beliebtes

beziehung  zu

Instrument, um die Kunden-

verwalten.  Anfangs
hauptsachlich im Lebensmitteleinzelhandel

und bei Fluggesellschaften weit verbreitet,

erfreuten sich vor allem in den letzten
Jahren die verschiedensten Formen von LPs
groBer Beliebtheit.

Mittlerweile sind sie in fast allen Markten
vertreten und in vielen Branchen Standard.
Insbesondere im stationdren Einzelhandel
werden LPs vergleichsweise haufig ein-
gesetzt. So greift uber die Halfte der
deutschen Héandler auf den Einsatz von
Coupons zuriick und knapp ca. 50% der
Handler  verwenden

(OC&C Strategy, 2012).

Kartenprogramme

.. und bringen dieselben

Mehrwerte fiir Kunden und

Unternehmen

Die Griinde fir die rasante Verbreitung von
LPs lassen sich in den - erstmals
theoretischen - Mehrwerten gegeniiber

Unternehmen und Kunden wiederfinden.

Der klassische Grundgedanke und das
ubergreifende Ziel eines LPs st es,
profitable Kunden langfristig zu binden.
Durch den Aufbau und die Pflege dieser
Kundenbindung soll der Umsatz gesteigert
werden; denn loyale Kunden kaufen
haufiger, sie kaufen mehr und sind meistens

auch weniger preissensibel.

Der Vergleich zwischen bestehenden und neuen Kunden

67%

(Emarsys, 2019).

Branchenibergreifend ist davon auszugehen, dass die Umsatze, die
durch einen bestehenden Kunden generiert werden, um &67% héher

sind als die von einmaligen Kunden (Emarsys, 2019).

Die Kosten fur die Gewinnung von Neukunden sind in der Regel
finfmal so hoch wie die Kosten einen Bestandskunden zu halten

Einige Experten gehen sogar davon aus, dass die Neukundenakquise
im Einzelhandel das 9-fache kostet (OC&C Strategy, 2012).
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Natiirlich sollen auch die Kunden maBgeblich von einem Treueprogramm profitieren. Die

Teilnahme an LPs erméglicht den Zugang zu attraktiven Pramien, exklusiven Produkten

und Dienstleistungen, relevanten Werbeaktionen und

Interaktion mit dem Unternehmen.

schafft eine effizientere

Klingt nach signifikanten Mehrwerten fiir Unternehmen und Kunden - oder?

Doch LPs befinden sich aktuell an einem kritischen Punkt. Das letzte Jahrzehnt hat enorme

Verdnderungen und Herausforderungen fir Unternehmen mit sich gebracht. Die Kunden

haben sich zwar weiterentwickelt, die LPs sind aber gréBtenteils gleichgeblieben.

Aktuelle Herausforderungen von LPs

1. Schleppende Digitalisierung

von LPs

Eine Vielzahl der heutigen LPs existieren
noch ausschlieBlich offline (z.B. Stempel-
karten) oder als offline-online Hybriden
(z.B. physische Bonuskarte mit digitalem
Nutzerkonto).

Vor allem die Kombination aus physischen
LPs und digitalen Apps ist besonders weit
verbreitet: 46% der Konsumenten nutzen
aktuell eine physisch-digitale Mischform
(OMG, 2021). Es zeigt sich auf Kundenseite
jedoch ein

verstarktes Bedirfnis nach

digitalen LPs mit zusétzlichen Funktionen:

60% der Konsumenten wiinschen sich rein
digitale LPs und auch uber 70% der
Mitglieder von LPs bevorzugen eine digitale
Variante und wiirden sofort umsteigen.
AuBerdem
Registrierungsquote um knapp 40%, wenn

steigt  die potenzielle
ein LP als mobile App angeboten wird
(Hello Again, 2021 & OMG, 2021).

Unternehmen  stehen nun vor der
Herausforderung ihr kartenbasiertes LP in
digitaler Form als , Mobile Loyalty App” zur
Verfiigung zu stellen. Der anfangliche
Trend von digitalen LPs ist mittlerweile zu

einer Notwendigkeit geworden.

Aktuelle vs. Praferierte Nutzung von LPs

60%

Aktuelle LP
Nutzung
m Praferierte LP
Nutzung 20%
15%
5%
|
Physisch Digital

Quelle: OMG Umfrage, 2021

46%

35%

19%

Mix Gar nicht
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Und doch gibt es auch bei digitalen LPs
Nachteile, die oft ibersehen und erst
einmal Uberwunden werden missen. Der
und die

mobilen Apps stellen namlich eine erste,

Download Registrierung  der
die aktive Nutzung des LPs eine zweite
Hurde dar. Wie aus der schon erwahnten
Differenz von , Mitgliedschaft vs. Nutzung”
abzuleiten ist, liegt die Schwierigkeit bei

der Bewdltigung des zweiten Hindernisses.

Eine erste Erklarung fur dieses Problem ist
tatsdchlich ziemlich einfach. Eine App
downzuloaden und  sich  dafir zu
registrieren ist ein geringer Einmalaufwand,
der oft mit einem In-App Willkommens-
rabatt verknupft ist. Fir die anschlieBende
Nutzung des digitalen LPs stellt sich dem
Kunden die simple Frage: warum sollte er

das LP benutzen?

Ein hauptséchliches Problem der aktuellen
LPs besteht darin, dass diese es nicht
schaffen, durch ein eindeutiges Nutzen-
oder Wertversprechen (eine sogenannte
Value Proposition) bei den Kunden echte
Emotionen und nachhaltigen Mehrwert zu
kreieren - und daher schnell in Verges-

senheit geraten.

Im Grunde sind viele LPs fast identisch und
- wenn man ganz ehrlich ist - auch nicht

Die Mehrzahl der
Unternehmen greifen auf das uninspirierte

sonderlich attraktiv.

Standardkonzept des Punkte Sammelns
zuriick. Aus psychologischer Sicht ist bei
Wahr-

scheinlichkeit fir Loyalitatsaufbau jedoch

diesen  Punktesystemen  die
eher gering, weil es dabei drei haupt-

sachliche Hemmfaktoren gibt:
* wie die Belohnung erfolgt;
+ die Belohnung selbst und

* das potenzielle Risiko, dass sich die
Loyalitét ggu. dem Programm anstelle

dem Unternehmen entwickelt.

der

2. Uninteressante Art

Belohnung

Das erste Problem besteht in der Art und
Weise, wie die Belohnung erfolgt. Bei
den meisten LPs resultieren aus-gegebene
Euros in einer bestimmten Punkteanzahl.
Bei einer gewissen Menge an Punkten (z.B.
100 Punkte) gibt es eine physische Pramie
WMF). Der

Konsument weil also von Anfang an wie

(z.B. ein Besteckset von
viel Geld er ausgeben muss und wie lange
er dafur ungeféhr braucht, um einen
gewissen Bonus zu erhalten. Nicht wirklich
spannend, oder?

Die 1:1 Ubersefzung von Punkten in Pramien verringert die

Motivation und fiihrt schnell zu Langeweile, da sie unsere

emotionale Ebene nicht anspricht. Echte Loyalitat kann jedoch

nur iiber das Emotionssystem der Konsumenten entstehen.

Ein kleines Beispiel:

Sie haben zwei Knépfe vor sich. Ein roter Knopf, bei dem sie immer 1 € erhalten; und ein

schwarzer Knopf, bei dem sie entweder 5 € oder gar nichts gewinnen - welchen wiirden Sie

wdhlen?
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Die Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass sich die meisten Menschen fiir den schwarzen Knopf

entscheiden.

Warum ist das so? Weil wir durch Wahrscheinlichkeiten, Uberraschungen und Vorfreude

emotional aktiviert werden (Sokolowski, 2002) und Entscheidungen iberwiegend auf

unseren Emotionen basieren (Zaltman, 2003). Diese Tatsache wird bei den meisten LPs

aktuell jedoch nicht bertcksichtigt.

3. Geringer Loyalitatsaufbau

durch materielle Pramien

Ein weiteres Problem ist die Belohnung
selbst. Punkte kénnen entweder in nicht-
physische Boni (z.B. Rabatte fir den
n&chsten Kauf) oder in physische Prémien
(z.B. das obige WMF

eingetauscht werden. Letztere Art stellen

Besteckset)
materielle  Belohnungen dar, die die
Emotionen der Kunden entweder kaum
oder nur kurzfristig ansprechen, weil sie

extrinsisch erfolgen.

Echte Loyalitat wird aber erst aufgebaut,
wenn die Bediirfnisse der Kunden intrinsisch
gestillt werden. Hinzu kommt, dass Kunden
fur  extrinsische  Belohnungen,  wie
materielle Geschenke, langst nicht mehr
das urspriinglich gezeigte Interesse haben.
Laut der Bond Brand Loyalty Studie (2018)
finden mehr als 85% der Nutzer von LPs
alternative Wahrungen hochattraktiv und
nur 23% sind mit transaktionalen Prémien
(Bond Brand 2016).

Kunden wollen nicht das zehnte Besteckset

zufrieden Loyalty,

oder die funfte Bodylotion, sie wollen sich
wertgeschétzt fuhlen und als Individuen
behandelt werden.

4. Loyalitatsentwicklung ge-
geniiber dem LP anstelle der
Marke

Aus beiden bisher genannten Problemen

ergibt sich schlieBlich ein Weiteres: das

Risiko, dass Loyalitat nicht gegeniiber der
Marke, dem LP
aufgebaut  wird.  Vor allem  bei

sondern gegeniiber

Multipartnerprogrammen, wie beispiels-
weise dem gréBten LP in Deutschland
Payback, ist die Wahrscheinlichkeit hoch,
dass sich die Kundenloyalitét auf das
Programm bezieht und nicht auf die
Unternehmen. Den Kunden geht es
schlieBlich um das Sammeln von Punkten
und ob sie diese von Unternehmen 1 oder
Unternehmen 2 erhalten, ist ihnen wahr-

scheinlich eher egal.

Naturlich funktionieren

programme wie Payback trotzdem und es

Multipartner-

heiBt auch nicht, dass sich ein solches LP
fur  teilnehmende  Unternehmen nicht
lohnen kann - nur erzeugt es eben keine
echte Loyalitat gegenuber der Marke
selbst. Laut einer Studie des International
Institute for Analytics (2014) zeigt sich,
dass viele Unternehmen tatséchlich schon
lange Schwierigkeiten haben, relevante
und einzigartige Programme zu entwickeln,

die eine echte Markenaffinitat férdern.

LPs haben einen langen Weg zuriickgelegt.
Seit den
Stempelkarten ,,das nachste groBe Ding”

ersten Tagen als Subway-
waren, haben Unternehmen und Marken
stetig nach weiteren Lésungen gesucht, um
Kundenloyalitat auf effektive Weise zu

belohnen.



Welche Stufen von LPs gibt es?

R

Version 1.0
Basic

Basic

Als  Unternehmen am  Anfang der
Evolutionsgeschichte von LPs das Potenzial
der ,Spend and get” - basierten Loyalitat
ihnen

erkannten, fihrten viele von

Kundenkarten ein, die ouf einem
transaktionalen Belohnungssystem beruhen.
Bei ,,Basic” LPs wird kaum mit Kundendaten
gearbeitet, weshalb diese Art  von
Programm nahezu iberall einsetzbar ist
(wie z.B. die Stempelkarte beim Friseur).
Kein Wunder also, dass dies die

meistetablierte Form von LPs ist.

Die ,Basic” Variante der LPs zielt primar
darauf ab, die Kauffrequenz oder den
durchschnittlichen Warenkorb zu erhéhen.
Sichergestellt werden soll dies iiber das
klassische Punktesammeln mit anschlieB-
Rabatten oder
Angeboten.

ender Vergabe von

verglinstigten Dieser an-
gebotene Mehrwert kreiert jedoch in der
Regel keine intrinsische Motivation bei den
Kunden und baut so auch kaum eine
emotionale Bindung zwischen Marke und

Kunde auf.

Advanced

Kundenloyalitat kann sich namlich erst
entwickeln, wenn ein LP in der zweiten

Evolutionsstufe angekommen ist und ein

66

Version 2.0
Advanced

Version 3.0

Predictive

sog. ,Advanced” Programm darstellt.
Kunden ist es am Ende des Tages meist
egal von welchem Unternehmen sie ein
verglnstigtes Produkt erhalten - nicht
jedoch, wenn der aus dem LP entstandene
Mehrwert einen persénlichen Bezug zu

ihnen hat.

,Advanced” LPs zeichnen sich dadurch
Punkte gegen
alternative Pramien (wie z.B. Rabatte auf

aus, dass erworbene
Lieblingsprodukte) eingetauscht werden.

Dabei sind es meistens individuelle
Belohnungen, die uber finanzielle Vorteile
und Rabatte hinausgehen, und so die
Emotionsebene der Kunden ansprechen.
Der Kunde fangt an Zufriedenheit und
Vertrauen in das jeweilige Unternehmen zu
entwickeln und beginnt in der Marke mehr
zu sehen als nur die Méglichkeit Produkte
,,Advanced”

nutzen Technologien zur Verbesserung des

zu erwerben. Programme
Loyalitdtsmarketings, indem Kundendaten
gesammelt werden, um Erkenntnisse und
MaBnahmen zu generieren. Die Marken
beginnen ihre Kunden (besser) kennen-

zulernen.

Predictive

Doch es sind zwei unterschiedliche Aspekte
einen wiederkehrenden Kunden in einen

loyalen Kunden zu verwandeln und diesen



anschlieBend auch langfristig zu halten.
Obwohl die Motivationstreiber der Kunden
im Laufe der Zeit gleichgeblieben sind,
haben sich ihre Erwartungen und die Art
und Weise, diese zu erfiillen, radikal
verandert - und die Kundenanforderungen

steigen stetig.

Um die Erwartungen von morgen heute
schon erfillen zu kénnen, hat sich in den
letzten Johren die Form von ,,Predictive”
LPs etabliert. Bislang eher wenig verbreitet,
ist ihre zukiinftige Notwendigkeit jedoch
enorm hoch. In einem LP dieser dritten
Evolutionsstufe kennen Marken ihre Kunden

nicht nur, sie antizipieren ihr Kaufverhalten.

Auf der Grundlage von Daten setzen sie
dieses Wissen so zielgerichtet ein, dass das
Unternehmen jedem Kunden das richtige
Produkt, am richtigen Ort und zum richtigen
Zeitpunkt anbieten kann. Der Fokus liegt
hierbei auf verhaltensorientierten indi-
viduellen  Préamien. , Predictive” LPs
verfolgen den Ansatz, dass nicht mehr nur
der Kunde gegeniiber der Marke seine
Loyalitét beweist, sondern dies auch
andersherum erfolgt.

So weit, so gut. Doch wie muss ein
Unternehmen sein LP nun konzipieren,
damit eine loyale Kundenbeziehung auf-
gebaut wird?

3 Erfolgstaktoren fiir LPs im digitalen Zeitalter

Kundenbindung -

Value

Proposition

Klare
Kommunikation
des Mehrwerts

des LPs fir

Kunden

Alternative

Wadhrungen

Abkehr von
transaktionalen

Belohnungen

Personal-

isierung

Individuelle
Inhalte entlang
der Customer

Journey




1. Value Proposition
Warum sollte ein Kunde lhr LP nutzen?

Der Auf- oder Ausbau von digitalen LPs
steht bei vielen Unternehmen aktuell im
Fokus. Ziel dabei sollte es jedoch nicht nur
sein, die Kundenkarte digital anzubieten,
sondern zusatzliche Vorteile zu integrieren,
um den Mitgliedern attraktive Mehrwerte
anzubieten. Damit Kunden sich bei einem
LP nicht nur registrieren, sondern dieses
auch aktiv verwenden (,,Mitgliedschaft vs.

Nutzungs-Ditferenz”), benétigt ein LP ein

klares  Leistungsversprechen. Wie das
aussieht? Durch einen eindeutigen und klar
kommunizierten  Mehrwert, den  der

Endkunde durch die Nutzung des digitalen
LPs erhalt. Tatsachlich wirden 45% der
Nicht-Nutzer
wenden, wenn ihnen der Nutzen véllig klar
ware (Hello Again, 2021).

von LPs ein solches ver-

Da sich die Erwartungen von Kunden stetig
weiterentwickeln, werden die ,, exklusiven
Privilegien” eines LPs von heute schon
Die
meisten Kunden veranlasst dies dazu, nach
Deshalb
muss jedes Element des Wertversprechens
LPs in Abstanden
sorgfaltig uberarbeitet (und kommuniziert!)
Mitgliedern

laufenden Mehrwert zu bieten.

Morgen als hygienisch betrachtet.
neuen LPs Ausschau zu halten.
eines

regelmaBigen

werden, um den einen

Weiterhin missen die gewahlten Mehrwerte

zu den Unternehmenswerten passen und
ganzheitlich uber das Jahr hinweg geleistet
werden. Ein entscheidender Punkt dabei
ist, dass Kunden sofort zu Beginn (d.h. noch
vor dem Download) erfahren, warum es
sich fur sie lohnt, das LP der jeweiligen
Marke zu nutzen - und warum sie dies

immer und immer wieder tun sollten.

2. Alternative Wahrungen
Welches Erlebnis erhalt lhr Kunde?

Damit der wiederkehrende Nutzer des LPs
nun Loyalitat aufbaut, muss eine Beziehung
zwischen Marke und Kunde entstehen. Dies
geschieht, indem der Kunde Zufriedenheit,
Vertrauen und ein Gemeinschaftsgefihl
mit dem Unternehmen entwickelt und in der

Marke mehr sieht als eine Produktpalette.

Kunden suchen heutzutage nicht mehr nur
nach Funktionalitat, sondern nach einem
Erlebnis. Je mehr ein LP dem Kunden dabei

und/oder
isierten Mehrwert bietet, desto gefestigter

einen signifikanten personal-
wird die Beziehung zwischen Unternehmen
und Kunde. Der Kunde sollte das jeweilige
Unternehmen als die beste Lésung fiir seine

Bediirfnisse empfinden.

Noch besser ist, wenn er das Gefuhl hat,
dass das Unternehmen aktiv seine Werte
teilt und foérdert und er ein Gefiihl des
mit der Marke in

Stolzes empfindet,

Verbindung gebracht zu werden.

Mégliche Mehrwerte fiir den Kunden

Q~0O
o0
. s

Vergiinstigung

Digitale Coupons;

Personalisierte Rabatte

Angebotsvielfalt

Gezielte Partnerschaften;

Exklusive Services & Events

13

Annehmlichkeit

Kostenlose Express Lieferung;

Friher Zugang zu Neuheiten
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LPs sollten sich darauf konzentrieren, diese
Quelle des Stolzes zu starken. Das kann
dadurch geschehen, indem Kunden die
Méglichkeit
sammeln (durch oder mit der Marke) -

erhalten,  Erfahrungen zu
beispielsweise iber einen Insider-Club, den
frithzeitigen Zugang zu Produkten oder die

Teilnahme an bestimmten Veranstaltungen

und Kursen.
Wie bequem und schnell ist Ihr
Angebot?
Doch nicht nur Erlebnisse sind als

alternative Wahrungen zu betrachten, auch
Zeit
vielseitig einsetzen. Beide Faktoren kénnen
Mehrwert

und
scheidender Wettbewerbsvorteil fur das

oder Bequemlichkeit lassen sich

einen signifikanten fur den

Kunden darstellen sind ein ent-

Best Practice Beispiel #1

Konkurrenten gibt. Viele Airlines checken

ihre  loyalsten Kunden beispielsweise

schneller ein oder bieten besonders
schnelle Warteschlangen. Aber auch gratis
Lieferungen bei minimalem Bestellwert (z.B.
10€), Mindestbestellwert

Lieferungen nach Hause oder Dauerrabatt

keinen fur
auf Lieblingsprodukte des Kunden (ca. 10%
Dauerrabatt auf top 10 Produkte im Laden
Online)
Wahrungen innerhalb eines LPs einsetzen

und

implementieren.

oder kébnnen sich als neue

lassen sind beinche (berall zu

3. (Hyper-)Personalisierung
Wieviel wissen Sie iiber lhre Kunden?

Generell sind nur wenige der aktuellen LPs

soweit optimiert, dass die Vorteile des

Der XPRL Pass von The North Face ist ein Beispiel fur ein LP, das Erlebnisse als

alternative Wahrungen bietet, die zum Lebensstil der Kunden passen.

Mitglieder des LPs sammeln Punkte tiber den Erwerb von Produkten, durch die

Nutzung der The North Face App und durch die Teilnahme an Wettbewerben.

AnschlieBend kommen sie in den Genuss von erlebnisbasierten Belohnungen,

die zu ihrem Markenimage passen, wie z. B. die Méglichkeit, in Nepal

Bergsteigen zu gehen.

Durch den Aufbau des The North Face LPs als Community, entwickelt der

Kunde eine starke emotionale Bindung zu der Marke und strebt zusétzlich nach

den erlebnisbasierten Rewards - eine klassische Win-Win Situation.

Unternehmen, da sie bislang haufig von

uninspirierenden Punkten uberlagert
wurden. Denn je bequemer oder schneller
ein Angebot ist, desto eher sind Kunden
dazu bereit héhere Preise zu zahlen - selbst

dann, wenn es anderweitig giinstigere

heutigen Marktes genutzt werden. Denn ein
digital laufendes LP sammelt zwar wertvolle
Kundendaten, jedoch werden diese sich
daraus ergebenen enormen Potenziale von
Unternehmen kaum ausgeschépft. Gerade
einmal 10% der Unternehmen nutzen bereits
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Daten  fir
KundenbindungsmaBnahmen  (NTT  Ltd.,
2020). Und das obwohl der Kunde iiber
eine Vielzahl an Kontaktpunkten hinweg

alle  ihnen  verfugbaren

seinen persdnlichen FuBabdruck in Form

von Einstellungen, Verhaltensweisen und

Bediirfnissen hinterlasst.

Der Vorteil eines digitalen LPs besteht
darin, dass Unternehmen nun tber genau
diese Daten verfiigen. Sie helfen dem
Unternehmen dabei, ihre Kunden kennen-
zulernen und immer besser zu verstehen.

Denn durch diese Daten kann zum Beispiel
nachverfolgt werden, welche Schritte ein
Kunde unternimmt, bevor er einen Kauf
tatigt. Das bedeutet, dass jeder Schritt
und

belohnt werden kann - was im Umkehr-

seiner Reise personalisiert somit

schluss auch den Wert steigert, den ein
Kunde

Kundschaft fir ein Unternehmen darstellt

uber die gesamte Zeit seiner

(Customer Lifetime Value). Daten sind

somit das wichtigste Werkzeug, um

kiinftiges Verhalten vorherzusagen.

Best Practice Beispiel #2

Zu den Vorreitern im LEH zahlt das LP der niederlandischen Supermarktkette Albert
Heijn (AH), welches aus einer App und einer Bonuskarte besteht. In den Niederlanden hat
sich mittlerweile der Witz etabliert, dass Niederldnder eher eine AH Bonuskarte als ihren
Fuhrerschein bei sich tragen. Dass diese Behauptung jedoch gar nicht mal so abwegig ist,
zeigen niederléndische Umfragen: 2/3 der Befragten geben an, die AH Bonuskarte zu
besitzen; zudem wird das LP von Albert Heijn immer wieder zum beliebtesten LP in den
Niederlanden gewahlt (Tighe, 2020). Der Grund dafir liegt méglicherweise in der

personalisierten App, die eines der innovativsten Programme von AH ist.

Hierzu ein Beispiel aus der Praxis: Kunde Alex besitzt die AH-App und nutzt diese auch aktiv.
Beim Einkaufen in AH Geschaften kann er die App als Barcode Scanner verwenden, um
den Preis jedes beliebigen Artikels zu liberpriifen. AuBerdem verbindet er sich beim
Betreten des AH-Stores mit dem Albert Heijn Kunden-WLAN-Netzwerk, um die AH-App als
Checkout-Scanner zu nutzen, welche die Selbstkassen ersetzen. Als zusatzliches Feature
der App wird Alex jede Woche eine personalisierte Auswahl von zehn ermaBigten
Artikeln angeboten, die auf seiner Kaufhistorie basieren. Von diesen Artikeln kann er sich

anschlieBend fiinf aussuchen, die er zu einem vergiinstigten Preis erwirbt.

Diese personalisierte Art von LP ist jedoch nur méglich, da Albert Heijn eine umfangreiche
Datenbank mit Kundenprofilen und -praferenzen aufgebaut hat, diese pflegt und
verwendet. Das Unternehmen hat viele seiner Incentive-Programme erfolgreich online
verlagert und automatisiert zunehmend den Einkaufsprozess mit In-App-Scannern, Self-

Checkouts und Online-Shopping.

Alex erfahrt dadurch als Mitglied des AH LPs nicht nur ein einfaches und unkompliziertes
Einkaufserlebnis, sondern genieBt vor allem personalisierte Vorteile. Die Mehrwerte, die
das Programm Alex dadurch bietet, starken die emotionale Bindung zur Marke Albert
Heijn und zielen auf den Aufbau von echter Loyalitat ab. Dieses LP stellt klar den
individuellen Kunden in den Vordergrund - weshalb Alex sehr gerne, sehr oft und sehr
zufrieden bei Albert Heijn einkaufen geht und mit hoher Wahrscheinlichkeit auch ein loyaler
Kunde ist.




Und welchen Nutzen ziehen Sie aus
diesem Wissen?

Aufgrund stetig zunehmend personalisierter

Dienstleistungen und dem unmittelbaren
Zugang zu verschiedensten Auswahl-
méglichkeiten, verlangen Kunden hyper-
personalisierte und einzigartige Service-
angebote. Und das bitte noch mit einer

maglichst einfachen Customer Experience!

AN a
{3 8

69%

Der Nutzer von LPs finden eine

besondere Behandlung wichtig (z.B.
Geburtstagsrabatte) und geben bei
personalisierten Angeboten nahezu

o
735%
mehr aus (BCG & Capillary
Technologies, 2021).

Um diese neuen Kundenbediirfnisse zu
stillen, ist ein umfassendes Kundenprofiling
auf  Grundlage  von  Kundendaten
wesentlich; und  nur mit  digitalen

Technologien zu bewaltigen.

Durch Verhaltens- und Echtzeitdaten aus
verschiedenen Kandlen und Kontaktpunkten
sollten Kundenbedirfnisse zuerst erkannt
werden. AnschlieBend erméglicht  der

Einsatz von Kl-Technologien eine Echtzeit-

Anpassung von Angeboten, Inhalten und

Erlebnissen auf individueller Ebene - und
kann dabei den Umsatz um 15 bis 20%
steigern (BCG & Capillary Technologies,
2021).

Best Practice Beispiel #3

Ein LP dieser Art ist die ,Beauty
Card” der Parfumerie Douglas. Das
LP nutzt CRM-Daten und KI, um
seine Kunden besser zu verstehen
und das
Produktangebot individuell nach

Marketing und

ihnen auszurichten.

Das Ziel dabei ist es, Uber einen
moglichst hohen Grad an
Personal-isierung Kaufimpulse
durch passende Produkte zu
generieren, z.B. durch individuelle
Produktempfehlungen oder
verhaltensbasierte Angebote, die
zum Wiederkauf eines Produkts
anregen. Douglas beweist dabei
nicht nur, dass das Unternehmen als
Marke ein tiefes Verstdandnis Gber
ihre Kunden hat, sondern schafft
ebenfalls ein holistisches 360°

Erlebnis.

Fur Alex bedeutet diese daten-
basierte Personalisierung, dass
sich das LP nicht nur ,merkt”,
welches Produkt er wann gekauft
hat, sondern dass es auch
berechnet, zu welchem Zeitpunkt er
dieses Produkt nachkaufen misste -
weshalb ihm beispielsweise sein
Haarshampoo genau dann in der
App angezeigt wird, wenn es
(voraussichtlich) leer ist. Weiterhin
kann Douglas die Daten der
Kaufentscheidungen von Alex fir
personalisierte Kampagnen in der

Zukunft nutzen.



Key Take-Aways

71% wiinschen sich zukiinftig
ein digitales anstelle eines
physischen LPs und wiirden
sofort auf eine digitale
Losung umsteigen

(Hello Again, 2021)

45% der Nicht-Mitglieder

Physisch-digitale LPs
als Zwischenform im
Umstieg auf digitale
Lésungen

Definition und klare

wirden ein LP nutzen, wenn OOO Kommunikation der
der Nutzen véllig klar ist P Mehrwerte des LPs fir
(Hello Again, 2021) Kunden

85% der Nutzer von LPs finden
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Nur 32% der Unternehmen
nutzen alle ihnen verfiig-
baren Daten fir Kunden-
bindungsmaBnahmen

(NTT Ltd., 2020)

o
©

Neue Technologien
zur Verkniipfung und
Interpretation aller
Kundendaten

Q-® v

N “ s

é\‘

PR

<D N
Predictive
Analytics

14



Outro

Zusammengefasst lésst sich die Frage, wie die Konzeption eines LPs fir den

Aufbau von Kundenloyalitat erfolgen sollte, mit der Gleichung beantworten:

,Kundenbindung = Value Proposition + Alternative

Wadhrungen + Personalisierung

Die Digitalisierung mit Big Data und Smart
Data hat dozu gefihrt, dass LPs immer
verbreiteter und  komplexer  wurden.
Mittlerweile haben LPs in einer Vielzahl von
strategischer

Branchen an Bedeutung

gewonnen. Und das zurecht: zahlreiche
Untersuchungen iiber alle Branchen hinweg
zeigen, dass echte Kundenloyalitat ein
essenzieller Treiber fur profitables Wachs-

tum ist.

Denn Loyalitat ist die scharfste Waffe des

Kunden. Unternehmen missen sie sich
jedoch erst verdienen. Doch wie? Die
Suche nach dem ,Faktor X* in der Frage
wie Unternehmen im digitalen Zeitalter
eine langfristige Kundenbeziehung auf-
bauen kénnen, hat viele Aspekte auf-
gezeigt, die es zu bericksichtigen gibt.
Denn nur weil ein Kunde immer wieder
kommt, heiBt das noch lange nicht, dass er

auch loyal ist - oder gar zufrieden.

v 34%

betragt die

Zufriedenheit mit aktuellen LPs in

im Durchschnitt

Westeuropa (Bond Brand Loyalty,
2020).

Ein ernuchterndes Ergebnis, doch wenig
verwundernd.

Das Hauptproblem bleibt, dass die meisten
LPs sich nicht weiterentwickelt haben. Die
,Bonuskarten + Pramien =
nicht

reichend. Zur Notwendigkeit geworden sind

Gleichung

Kundenbindung” st mehr  aus-
ein tiefes Verstandnis und eine individuelle
Ausrichtung auf jeden Kunden. Denn alle
Kunden sind einzigartig und anders - also
behandelt

miissen  das

sollten sie auch individuell

werden.  Unternehmen
Feedback ihrer Kunden ernst nehmen, einen
klaren Mehrwert mit ihrem LP generieren,
uber das Konzept des bloBen Punkte-
sammelns hinausdenken und sollten Daten
uber  verschiedene  Kandle  hinweg
interpretieren, indem neue Technologien

wie Kl eingesetzt werden.

,Faktor X“ in unserer neuen Gleichung ist
ein  dynamisches Zusammenspiel aus
verschiedenen Aspekten, die wir bislang nur
einschneidend betrachtet haben und die
ein erster entscheidender Richtungsweiser

sind.

Damit Sie die Fragen , Haben Sie eine
Kundenkarte?, ,Mdéchten Sie

unserem Club registrieren?’, ,Sammeln Sie

sich in

Punkte? irgendwann mit voller Freude
bejahen kénnen - und es auch wirklich so

meinen.

G
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