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MARKETING _ Fulfillment
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Kunden professionell verfuhren

Couponing, Bonusprogramme oder Incentive-Aktionen stellen gerade mittlere und
kleine Unternehmen vor komplexe Herausforderungen, wenn es um Fulfillment geht.
Doch man muss nicht alles selbst konnen.

Text _ Karsten Zunke

So leicht kann Sparen sein!

a Ihre Lieblingsprodukte auswahlen
\‘:I Coupons an der Kasse abgeben und
SOFORT SPAREN!
Viel SpaB bei Ihrem Einkauf!

Bis zum 31.08.08 in lhrem
TenceLmann @ Markt einzuldsen

«@SolleichtikanniSparenfsein!
0( Ihrem Heft heraust ]
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Bis zum 31.08.08 in lhrem
EDEKA Markt einzuldsen
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Mehr Spaf® beim Shopping: Mit Couponingheften kénnen Kunden gleich im Supermarkt inrer Wahl einkaufen.

Sie umgarnen die Subjekte ihrer Wiin-
sche wie einst Romeo seine Julia: Flug-
gesellschaften die Reisenden, Hotels
potenzielle Giste oder Tankstellen die
Autofahrer. Auch mittelstindische Un-
ternehmen locken mit Rabatten, Bonus-
punkten, verteilen Coupons und bringen
ihr Direktmarketing mit den gewonne-
nen Kundendaten auf Touren.

In Eigenregie lassen sich solche Aktio-
nen nur mit Mithe umsetzen, beispiels-
weise das Couponing: Kauft der Kunde
ein auf einem Coupon beworbenes Pro-
dukt, erhilt er den ausgelobten Preis-
nachlass. Klingt einfach. Doch Planung,
Gestaltung, Produktion, Distribution,
Akzeptanz und unter Umstinden eine
nachtrigliche Verrechnung kosten Zeit
und Geld. Diverse Dienstleister bieten
hier Hilfe an.

Sollen die Coupons in den eigenen Ge-
schiften eingeldst werden, kénnen sich
Mittelstindler an jede Werbeagentur
mit Couponing-Erfahrung wenden. Geht
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verschickt werden. Zudem sollten Punk-
testinde abgefragt und Kunden mit per-
sonalisierten Mailings angeschrieben
werden kénnen. Kundenkarten, eine leis-
tungsfihige Datenbank und die entspre-
chende Logistik sind Voraussetzungen,
damit dies funktioniert.

»Fiir einen Mittelstdndler ist der Aufwand
sehr hoch, um ein eigenes Bonussystem
aufzusetzen. Und ein schlecht gemach-
tes, das handgestrickt wirkt oder keine
Ansprechpartner findet, ist tendenziell
schadlicher fiir die Kundenbindung als
gar keines«, warnt Jirgen Kaack, Ge-
schiftsfiihrer der STZ-Consulting Group.
Er empfiehlt, das eigene Kundenbin-
dungsprogramm einem bestehenden gré-
Reren Bonusprogramm anzuschlieRen.
»Wer Neukunden gewinnen will, ist bei
einem iibergreifenden Partnerprogramm
besser aufgehoben. Wer hingegen seine
bestehenden Kunden sichtbar machen
und besser kennen lernen mochte, ist un-
ter Kosten-Nutzen-Gesichtspunkten mit
eigenen Programmen besser bedients,
sagt Dirk Ploss, Partner von Cubic Con-
sulting. Die Hamburger beraten Unter-
nehmen zu Fragen der Kundenbindung.
Fiir eigene Programme gibt es mittler-
weile schlanke und gute Systeme. »Ein
Mittelstindler mit 200 Filialen miisste
grob geschitzt 200.000 bis 250.000 Euro
an Implementierungskosten fiir ein eige-
nes System ansetzene, sagt Berater Ploss.
Bonussystem-Dienstleister legen die Zie-
le der Kundenbindungsmafnahmen

es jedoch um ein mehrstufiges Coupo-
ning (Herausgeber und Akzeptanzstelle
der Coupons sind unterschiedliche Un-
ternehmen), sollten sich die Firmen an
Fullservice-Dienstleister wenden. Diese
tibernehmen das sogenannte Clearing
gleich mit. Das sorgt dafiir, dass dem
Handel die ausgelegten Coupon-Rabatte
vom Hersteller zuriickerstattet werden.
In Deutschland fillt die Wahl nicht
schwer: Es gibt zwei marktbeherrschen-
de Fullservice-Couponing-Dienstleister:
Acardo Technologies in Dortmund und
Valassis in Hamburg. Die Coupon-Lay-
outs werden gepriift, Laufzeiten abge-
stimmt, die Bereitschaft der Hindler
abgefragt, und hinterher werden die
Rabatte zwischen Hersteller und Han-
del verrechnet. Beide Hauser verfiigen
auch iiber eigene Coupon-Medien. So
soll etwa das Coupon-Heft »Besser Ein-
kaufen« von Acardo ab Ende dieses Jah-
res in rund tausend Mirkten verschie-
dener Handelsunternehmen ausgelegt
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werden. »Die Kunden kénnen die Cou-
pons sofort raustrennen und im Markt
einlésen. Wir iibernehmen dabei die
komplette Abwicklung. Wir verkaufen
die Coupon-Anzeigenplitze an die Her-
steller, treffen Absprachen mit dem
Handel, kiimmern uns um den Druck
der Coupons und regeln schlieflich
die Einl6sung, das Clearing«, erldutert
Christoph Thye, Mitgriinder und Vor-
stand von Acardo. Auch Valassis verfiligt
mit Cinestar & Mehr, Solo Solution und
dem Coupon-Kalender {iber eigene Cou-
poning-Medien.

Couponing oder Bonusprogramm?

Doch wihrend beim Couponing nur
die Rabattmarken zu handhaben sind,
ist ein Bonusprogramm umfangreicher:
Der Kunde erhilt beim Einkauf Punkte
und kann sie spiter gegen Pramien ein-
lésen. Doch diese miissen gesammelt
und verwaltet und die Pramien dann
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INFO TIPPS FUR DIE ABWICKLUNG

Kleine Geschenke erhalten die Freund-
schaft - das gilt auch fiir Geschifts- und
Kundenbeziehungen. Wer Primienprogram-
me iiber Dienstleister abwickeln mochte,
sollte Folgendes beachten:

- Verzetteln Sie sich nicht. Besser nur ein
Ansprechpartner, der sich um das komplette
Programm kiimmert, als viele verschiedene.

=  Eine Kundenkarte allein fiihrt nicht
zur Kundenbindung. Konnen Sie mit den

gewahlten Dienstleistern wirklich das Wissen
generieren, das lhnen nitzt?

= Augen auf bei der Primienauswahl.
Das Angebot des Dienstleisters muss zur Ziel-
gruppe passen.

= Lassen Sie Kundenbindungsprogram-
me nicht zu technischen Projekten mutie-
ren. Marketing und Vertrieb sollen davon
profitieren und missen eng eingebunden
werden.

fest, entwickeln Konzepte, {ibernehmen
die verwaltungstechnische Abwicklung,
sammeln und analysieren die Kundenda-
ten. Die Serviceanbieter kilmmern sich
auch um Logistik, Kunden-Support, Pro-
zessmanagement und Primienversand.
Dafiir werden oft dritte Partner einge-
schaltet, wie Kartenhersteller, Werbe-
agenturen oder Fulfillment-Center.

Selbst kleinere Unternehmen kénnen
ihre Kunden mit Bonusprogrammen an
sich binden. Dafiir haben erst kiirzlich
der Bonussystem-Betreiber Webmiles und
der E-Commerce-Software-Hersteller Oxid
Esales eine Kooperation geschlossen, in
deren Rahmen Webmiles in die Shop-Soft-
ware integriert wird. Wenn die Mitarbei-
ter oder Vertriebspartner belohnt werden
sollen, helfen ebenfalls Dienstleister bei

der Abwicklung. Webmiles bietet neben
dem Bonusprogramm auch B2B-Incenti-
vierungen an und iibernimmt dafiir das
Primienmanagement.

Aber egal ob Couponing, Bonussystem
oder Incentivierung - Kundenbindungs-
projekte kénnen auch floppen. Das ist
meist dann der Fall, wenn Marketing
und Vertrieb gegeneinander arbeiten.
»Das Aufsetzen eines Bonussystems darf
nie als ein rein technisches Projekt ge-
sehen werden, sondern muss sehr eng
in Marketing und Vertrieb verzahnt wer-
den. Wenn das Marketing nur werben
und der Vertrieb nur verkaufen will,
bleibt die Kundenbindung auf der Stre-
cke. Dann ist auch der beste Fullservice-
Dienstleister machtlose, so Ploss.
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