Kundenbindung

Payback: \Was wird aus

den Bonuspunkten?

Von Andreas Betzer

Rund 1300 Bonuspunkte sammelt
der durchschnittliche Payback-Kunde
pro Jahr — Tendenz steigend. Ob dies
tatsdchlich auf Kundenbindung, oder
nicht auch auf die steten Bemiihun-
gen um weiteren Ausbau des Partner-
netzes zuriickzufiihren ist, kénnen
wohl nurdie Partnerselbst beurteilen.
Aus Kundenperspektive ist neben der
Aussicht, maglichst schnell eine Prd-
mie zu erreichen, die zur Verfiigung
stehende Auswahl von Interesse.
Dass mehr als die Hdlfte der Payback-
Kunden von der Mdglichkeit Gebrauch
macht, direkt am Point of Sale Punkte
in Einkaufsgutscheine zu tauschen,
muss deshalb nicht weiter verwun-
dern. Red.

Welche Karten finden sich in deutschen
Geldbdrsen? Laut Meinungsforschungs-
institut TNS Emnid haben die Bundesbuir-
ger drei Favoriten: Die ersten beiden
Pldtze belegen ec- und Krankenversiche-
rungskarte, auf Platz drei folgt bereits die
Payback-Karte. Sechs Jahre nach seinem
Start im Markt ist es das bekannteste
Bonusprogramm Deutfschlands. Das Er-
folgsgeheimnis des MarkifUhrers: konse-
quente Kundenorientierung. So sefzt sich
das Betreiberunternehmen Loyalty Partner
regelmdBig mit den Winschen der Ver-
braucher auseinander —mittels Umfragen,
Fokusgruppen, Diskussionen und Trend-

foren. Die Ergebnisse bestimmen die wei-
tere Ausrichtung des Programms.

Multi-Partner-Programm
entspricht dem Kundenwunsch

76 Prozent der Verbraucher geben zum
Beispiel an, dass sie ihre Kundenkarte in
maglichst vielen Geschdften einsetzen
madchten. Payback bemiht sich deshalb
laufend um neue, aftraktive Partner. Im
Moment zéhlen 17 Offline- und 35 Online-
partner zu Payback, darunter Aral, Apollo-
Optik, dm Drogerie-Marki, Galeria Kauf-
hof, Obi, Real und WMF,

Das Sammeln in einem Multipartner-
programm — in Verbindung mit Mehrfach-
punkteakfionen und Promotions — sorgt
flr ein schnelles Anwachsen des Punkfe-
kontos. Und senkt damit gleichzeitig die
Zeit bis zum ersten Ordern der Pramie.

Besonders groBen Wert legen die Kunden
auf verschiedene Mdglichkeiten, ihre
Punkte einzuldsen. Denn dazu hat der
durchschnittliche Payback-Teilnehmer et-
wa alle zwei Monatfe Gelegenheit. Statis-
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tisch gesehen sammelt er im Jahr 1300
Punkte — bereits ab 200 Punkten erhdlt er
eine Préimie. Es gibf kaum einen Kunden,
der daran nicht inferessiert ist: 90 Prozent
der gesammelten Punkfe l6sen die Ver-
braucher auch ein.

Einsatzhdufigkeit der Karte steigt

Eine im vergangenen Jahr durchgeflhrfe
Umfrage hat gezeigt, dass 85 Prozent der
Mitglieder mit den erhaltenen Prdmien und
der Abwicklung der Bestellung sehr zufrie-
den sind. Das ist eine wichtige Vorausset-
zung dafur, dass die Kunden Payback
auch kinftig einsetzen. Tatsdchlich benut-
zen sie die Karte immer hdufiger. Allein im
vergangenen Jahr haben die Mitglieder
rund 200 Millionen Transaktionen vorge-
nommen, der eingeloste Gegenwert der
Bonuspunkte lag bei 110 Millionen Euro—
Tendenz steigend.

Die Mehrheit nutzt Einkaufsgutscheine

Mehr als die Hdlfte der Kunden entscheidet
sich daflr, Punkte direkt bei den Partner-
unternehmen einzuldsen. Daflr stehen
seit bereits drei Jahren Terminals in den
Geschdften zur Verfigung. Verbraucher
kénnen dort fir ihre Punkte Einkaufsgut-
scheine ausdrucken und diese direkt am
Point of Sale einlésen. Zudem haben sie
die Moglichkeit, an den Bildschirmen
ihren Punkfestand abzufragen oder sich
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umfassend Uber Payback zu informieren.
Davon profitieren alle Beteiligten:

== Die Kunden mussen sich nichf auf ei-
ne bestimmte Prdmie festlegen und auf die
Zustellung warten.

== Der Vorteil flr die Kooperationspart-
ner: Sie kénnen Payback in ihren Filialen
noch erlebbarer gestalten und steigern
gleichzeitig ihren Umsatz.

Préimienshop: Auf Rang zwei
der Beliebtheitsskala

Auf Rang zwei der Beliebtheitsskala steht
der Payback-Prémienshop. Mitglieder
wdhlen im Internet oder anhand des akiu-
ellen Prdmienkafalogs, den sie mit der
quartalsweisen Punktetbersicht erhalten,
ihre Wunschprdmie aus. Das Angebot ist
groB, denn der Shop wurde in den vergan-
genen Jahren konsequent und bedarfsge-
recht ausgebaut. Inzwischen gibt es dort
mehr als 300 Prdmien aus den unter-
schiedlichsten Bereichen — und fir die
unterschiedlichsten Interessen. Im Shop
erhdltliche Marken sind beispielsweise
Apple, WMEF, Philips, Adidas oder Steiff.
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Mehrlachnennungen méglich

2005 ausgeschiittete Payback-Punkte nach Einlosekandlen

(Wert 17,3 Millionen Euro)

Sachprdmien
30,9%
(Wert 32,4 Millionen Euro)

Quelle: Loyalty Partner

Sonstige
Bargeld 2,0%
16,5% (Wert 2,1 Millionen Euro)

Einlésung gegen
Einkaufsgutscheine
50,7%

(Wert 53,2 Millionen Euro)

zahl far die gewdnschfe Pramie nicht aus-
reichen, ist ebenso vorgesorgt. Der Kunde
kann selbst entscheiden, ob er noch wei-
ter sammelt oder eine Zuzahlung leistet
und die Ware direkt ordert.

In jedem Fall profitiert er im Shop von giin-
stigen Konditionen: Die meisten Artikel
sind im Schnitt 20 Prozent gunstiger als
die unverbindliche Preisempfehlung des
Herstellers. Mit einzelnen Prdmien lassen
sich sogar bis zu 50 Prozent
sparen. Bequem flr den
Kunden ist zudem, dass
Payback die gewlnschte
Ware ohne weitere Kosten
nach Hause liefert.

Priimien zum
Mitnehmen bei Aral

Beim Payback-Partner Aral
kdnnen Kunden direkt an der
Tankstelle Prémien aussu-
chen und mitnehmen. Daftir

Aber auch Angebote, die Payback exklusiv
anbiefen kann: etwa ein Besuch der Olym-
pischen Spiele mit Eintritt ins Deutsche
Haus oder Treffen mit bekannten Spitzen-
sportlern. Sollte die angesammelte Punki-
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bendtigen sie lediglich ihre
Pin-Nummer zur Identifika-
tion. Die Pin erhdlt jeder Kunde zusam-
men mit seiner Payback-Karte.

Bei Aral gibt es so genannte Basispréimien
— wie die Autowdsche oder Snacks mit

Kaffee — sowie Aktionsprémien, die nach
einem bestimmten Zeitraum wechseln.
Das bedeutet, der Kunde hat eine kleine,
aber sehr exklusive Auswahl. Unfer den
angebotenen Artikeln sind zurzeit bei-
spielsweise Businessprémien wie eine
Gianfranco-Ferré-Uhr und eine Thierry-
Mugler-Aktentasche.

Spenden fiir Unicef

Unicef, das Kinderhilfswerk der Vereinten
Nationen, ist bereits seit November 2000
Partner von Payback. In den vergangenen
sechs Jahren haben die Teilnehmer be-
reits mehr als eine Million Euro zugunsten
der Organisation gespendet. Aktuell ge-
hen die gespendeten Punkfe an das Pro-
jekt ,Schulen fur Afrika”: Unicef baut und
repariert Schulen in sechs afrikanischen
Ldndern. Zudem stellt das Kinderhilfswerk
Unterrichtsmaterial bereit und unterstitzt
die Lehrerausbildung. Unter www.payback.
de kdnnen Mitglieder online Punkfe gegen
Lehmziegel, Morfel oder Kellen einfau-
schen.

Diese Mdglichkeit, unmittelbare Hilfe zu
leisten, kommt sehr gut an. Zurzeit ist
Unicef in der Lage, mit den Spenden im
Durchschnitt eine Schule pro Woche zu
bauen. Payback-Mitglieder kénnen das
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Kinderhilfswerk dartber hinaus mit
der Unicef-Friendship-Karfe untersttitzen.
Beim Einkaufen gesammelte Punkte
flieBen dabei direkt an Unicef. Es gibt der-
zeit wohl keinen einfacheren \Weg, beim
Shoppen etwas Gutes zu tun.

Tausch in Miles & More-Meilen
oder Geld zuriick

Eine weifere Einlésemdglichkeit ist der
Tausch der Punkte in Lufthansa Miles &
More-Meilen. Dies ist nattrlich vor allem
flr Verbraucher interessant, die ohnehin
Meilen sammeln und ihr Konfo auf diese
Weise zusatzlich auffillen mdchten.

Besonders praktisch ist die Mdglichkeit,
ein Abo einzurichten. Dadurch werden
die Payback-Punkfe mehrmals im Jahr
automatisch auf das Meilenkonto Uber-
fragen.

Wer mag, kann seine Payback-Punkte
auchin Bargeld einldsen. Dies ist zum Bei-
spiel Uber das Serviceformular maglich,
das zusammen mit der Punktelbersicht

per Post zugeschickt wird. Natlrlich kann
eine Uberweisung auf das eigene Bank-
konto auch online angefordert werden.

Masse ist nicht gleich klasse. Darum setzt
Payback bei der Wahl seiner Partnerunter-
nehmen ausschlieBlich auf Top-Unterneh-
men aus Handel und Dienstleistung.
Wenn das Bonusprogramm neue Koope-
rationspartner sucht, sind daflr die Be-
dirfnisse der Kunden maBgeblich. Als
etwa Verbraucher sich wanschten, auch
bei Apotheken und Tankstellen Punkte
zu sammeln, bemihte sich Payback um
die neuen Parner Linda-Apotheken und
Aral.

Der durchschnittliche
Punktestand steigt

Dieser Wachstumskurs ist fur die Karfen-
inhaber in jeder Hinsicht von Vorfeil: Je
mehr flr sie relevanfe Offline- und On-
line-Unternehmen sich dem Programm
anschlieBen, desto hdufiger kénnen sie
bei ihren Einkdufen Bonuspunkfe sam-
meln.

Durchschnittliche Anzahl der Payback-Bonuspunkte pro Karte und Anzahl
der Kooperationspartner, bei denen sie gesammelt wurden
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So ist der durchschnittliche Punktestand
des Payback-Kunden in den vergangenen
drei Jahren um die Hdlfte gestiegen. Auch
durch zusdizliche Services auf der Karfe
ist ein noch schnelleres Punkfen maglich.
Etwa durch die weltweit einsetzbare
Payback-Visa-Karte, mit der es auf die
monatlichen Umsdtze weitere Punkte
gibt, oder durch die neue Payback-Karte
mit Zahlungsfunktion @hnlich einer ec-
Karfe, die ndchstes Jahr an den Start ge-
hen wird.

Vom Rabatt- zum
Vorteilsprogramm

Die Kunden profitieren zudem von einer
weiferen Entwicklung: Die Payback-Karfe
bietet Idngst mehr als nur Rabatte. Kunden
punkten bei speziellen Partnerakfionen,
profitieren von Promotions und erhalten
individuelle Informationen sowie Einla-
dungen zu exklusiven Events. Das Pro-
gramm hat sich so von einem Rabatt- zu
einem Vorfeilsprogramm entwickelt. Die-
ser deutliche Nufzen stdrkt die Bindung
der Mitglieder an das Programm zusdtz-
lich.

Das zahlt sich auch far die beteiligten Un-
ternehmen aus. Payback ist flr sie die
groBte Marketingplattform Deutschlands:
eine Plattform, mit deren Hilfe sie Kunden-
beziehungen ausbauen und ihren Umsatz
steigern kdnnen.

Wie wird sich das Programm in Zukunft
entwickeln? Eines ist sicher: Die Bedurf-
nisse der Kunden nehmen zu, dndern
sich. Entsprechend kann auch ein Bonus-
programm nur dann langfristig erfolgreich
sein, wenn es sich solchen Verdnderun-
gen immer wieder anpasst und moglichst
individuell auf Verbraucherwlnsche ein-
geht. Loyalty Partner wird deshalb die
Payback Mitglieder mit neuen, innovati-
ven Ideen Uberraschen. Dafur ist es wich-
tig, Trends frihzeitig zu erkennen. Hier
werden der Dialog mit dem Kunden und
die Markfforschung auch weiterhin eine
groBe Rolle spielen. I
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