verschiedene  Kundenkar

ten = das st der Ballast, den
die Osterreicher laut einer
aktuellen  Umifrage  der
Rewe-Gruppe  derzeit in - ihren  Brief:
taschen  durchschnittlich herumscehlep
pen. Aber nicht mehr lange, geht es nach
dem Lebensmittelriesen (u. a. Bipa, Billa,
Merkur, Adeg).

hauseigenen jo-Bonus-Clubs soll in Zu

Denn die des neuen,

kunft alle anderen tiberfliissig machen.
Man biindelt nicht nur Bonussysteme der
cigenen Konzerntochter, sondern auch
branchenfremder  Unternchmen — wie
OMY, Libro, Interio oder Bawag.

Ob der Plan aufgeht, wird sich weisen.
Doch das sogenannte Multipartnerpro-
gramm nach Mithewerber Payback
(u. a. bei dm, Fressnapf, BP) schon das
zweite am Markt - ist ein deutliches Indiz
fiir den Boom der Kundenkarten. Immer
mehr Unternehmen erkennen den Wert
von Stammkunden, sie erinnern sich an
die alte Regel, dass es ungleich aufwendi-
ger ist, Neukunden zu gewinnen, als be-
stehende zu halten. Und um die Karten-
flut einzudéimmen, scheint es nur logisch,
mehrere Partner zusammenzufassen.

Grundsitzlich schlagen die Unterneh-
men mit Treueprogrammen mehrere
Fliegen mit einer Klappe. Zum
einen versuchen sie, Erst-
kiufer zu  Wiederho-
lungstitern zu machen.

MARKETING-COUP. Die
Werberechte des ,,Wir sind
Kaiser“-Formats mit Robert
Palfrader und Rudi Roubinek
liegen nicht beim ORF,
sondern bel der Gebhardt
Productions GmbH.

DER
KUND

IST
KAISER

Das Revival des Stamm-
kunden: Mit Multipart-
nerprogrammen wie jo-
Bonus-Club und Payback
erreicht der Boom der
TREUEPROGRAMME
einen Hohepunkt.

VON MARKUS GROLL
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aber um cmotionalc“Bindm}g. anal
Manfred Litschka, Ost.urrmsl}_h 8
TCC, einer der \\'olt\.\mt grofiten A,
turen fur Ku11denblnsiun‘g>pnv,gm\‘,;
(Loyalty Programs): \\ er fur seinen F;,
Kauf nur Rabatte erhlt, muss am Eng
erst recht Geld ausgeben, damit er in
Genuss des Vorteils kommt. Das ist ¢
sehr rationaler Vorgang — und oft ei

Augenaus\\ischerei." o
Daher etabliert der jo-Bonus-Clyh
nicht zufillig eine eigene Bonuswelt, iy
der .exklusive Erlebnisse” buchbar sing
Pavback setzt zum einjahrigen Jubiliun
in Osterreich auf Gewinnspiele und echt
Geschenke. Der neue Kundenklub de;
Kreditkartenfirma Mastercard heify
nicht nur zufillig ,Priceless®, sonder
bietet Events an, die es sonst nirg
gibt. Auch kleinere Unternehmen haber
das erkannt: Die Raiffeisenbank Wels
etwa ersetzt die bisherige ,Treue-Bon-
bon“-Gutschrift am Konto durch einer

Urlaubsgutschein.

DATA! Die gri-
Rere Motivation
Handelsketten fiir Bo-
nusprogramme

Art liegt allerdings
den damit
nenen Informatior
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HARLEY-
DAVIDSON

Die Klassiker der
Kundenbindung

Internationale Marken haben mit
Loyalitatsprogrammen oft Kult-
status erreicht. Das hilft
manchmal sogar, wirt-
schaftliche Durststre-
cken zu tibertauchen.

Zoldiiuu

ZALANDO

SCHREI VOR GLUCK. Frii-

Das Treueprogramm
schuf eine legendére Fan- her war es die Gratisliefe-
gemeinde, ohne die die rung (wird sukzessive
Marke schon Geschichte abgeschafft), heute ist es
ware. Die Rabatte fiir Gut- der Kundenklub Zalando
punkte sind mit zehn Pro- Plus - auch wenn der so-
zent hoch, Go-Cash-Cou- gar etwas kostet. Der Ef-
pons setzten noch etwas fekt, wie auch bei Amazon
drauf, das Merchandising Prime: noch stérkere Kun-
ist liickenlos. Nicht zuféllig denbindung. Dazu kom-
benutzt die ,Harley men exklusive Features
Owners Group* (jahrlich wie Stilberatung: Die Sei~
65.000 neue Mitglieder) tenvisits stiegen 2018 um
dasselbe Kiirzel wie die 29,5 Prozent auf fast eine

Milliarde Besuche.

Aktie an der Bérse (HOG).

Florian Gschwandtner. Der Griinder der Fitness-
community-App Runtastic hat bereits vor sechs
Jahren gemeinsam mit Franz Tretter (Szenel) das
Unternehmen hello again gegriindet, das maf$-
geschneiderte Loyalititsprogramme entwickelt.
Uber 200 Projekte konnten sie schon abwickeln.
Denn, so Tretter, von nix kommt nix: ,Die natur-
liche Loyalitat der Konsumenten nimmt automa-
tisch ab, weil das Produkt- und Serviceangebot

im Handel immer grofier wird.”

Letztlich allerdings geht es bei jedem
Treueprogramm um die Glaubwiirdigkeit
und Authentizitit des Unternehmens. Und
dabei haben Multipartnerprogramme

ala J6 oder Payback doch ein Handicap,
warnt TCC-Experte Litschka: ,Es
widerspricht dem urspriinglichen

Gedanken eines Loyalititspro-

gramms, bei der einen Firma Gut-
punkte zu sammeln und bei einer
anderen dann einzulosen.”

Zumindest mit der Auswahl der Tes-

timonials hat jo jedenfalls einen guten
Griff bewiesen. ,Wir sind Kaiser*-Darstel-
ler Robert Palfrader und Rudi Roubinek he-
ben den alten Slogan vom Kunden als Konig
DRIAN emotional und glaubwiirdig auf die niachstho-
WANDTNER here Kaiser-Ebene. Jetzt muss nur noch das Volk

brav bleiben - und Rabattpunkte sammeln.

iiber die Konsumenten. Dank digitaler Einkaufs-
und Bezahltechnologien gelingt dies immer bes-
ser (und ist datenrechtlich komplexer). In Kom-
bination mit den Angaben bei der Registrierung
in den Kundenklubs kénnen sie mit personali-
sierten Marketingaktionen und Sonderangeboten
reagieren (, Lifecycle-Marketing®).

Bastian Hagmaier von Emarsys, osterreichischer
Onlinemarketingspezialist ~ und europdischer
Marktfiihrer: ,Der Wert eines Kunden, der gezielt
angesprochen werden kann, ist fiir ein Handels-
unternehmen bis zu fiinfmal so hoch wie der
eines Erstkunden.“ Die Offnungsrate von
Werbemails verdoppelt sich, die Shopping-
frequenz steigt um fiinf bis 15 Prozent,
der Wert des Warenkorbs steigt um
zehn bis 30 Prozent.

Dass die digitale Einkaufswelt
zwischen Webstores und Mobile
Shopping die Kundenbindungs-
programme elektrisiert, weifl auch

Florian Gschwandtner
(Runtastic), Franz Tretter
(Szene1) und ihr Loyalty-
Start-up hello again:
Loyale Kunden kommen
nicht von alleine.
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