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Ziel der Studie ist die Erhebung des Status quo und die Beurteilung
von Aktivitaten zur Kundenbindung (1)

» Ziel der Untersuchung ist die Erhebung des Status quo von Kundenbindungs-
programmen bei groBen deutschen B2C-Unternehmen sowie die Analyse und
Beurteilung der eingesetzten MaBnahmen zur Steigerung der Kundenbindung

» Dabei wird auf vier Arten von Kundenbindungsprogrammen fokussiert:

- Kundenclubs wie beispielsweise der Maggi-Kochclub

- Kundenkarten ohne Bonusprogramm wie beispielsweise die ADAC-Karte

- Bonusprogramme wie beispielsweise Payback, webmiles oder Miles & More
- Couponing/Rabattmarken

* Die Interviews wurden im Frihjahr 2003 mit 82 Entscheidungstragern primar aus
Marketingabteilungen und Verantwortlichen von Kundenbindungsprogrammen
gefuhrt
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Ziel der Studie ist die Erhebung des Status quo und die
Beurteilung von Aktivitaten zur Kundenbindung (2)

« Zur Einfuhrung und weiteren Optimierung von Kundenbindungsmafnahmen
werden typische Herausforderungen systematisiert

» AulRerdem werden durch sogenannte ,,GAP-Analysen“ Schwachen und Potenziale
fur Verbesserungen der Kundenbindungsaktivitaten aufgezeigt

Quelle: Roland Berger DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 3
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Es wurden 82 Unternehmen aus zahlreichen B2C-Branchen befragt
— 68% der Befragten in Marketing-Fuhrungspositionen

Stichprobenstruktur [%]

Struktur nach Branchen Struktur nach Position/Funktion
(n =82 (n=82)
Sonstige
Versandhandel

Sonstige

Stadtische

Langlebige
genig Dienstleister?

Konsumgiter¥

Bau-
markte
Energiever- Geschéftsfiihrung
sorger und
i Tankstellen
Reiseveran- Vertriebsleitung _ _
stalter und _ Marketingleitung
Fluggesell- Leitung PR —
schaften

Leitung
Warenhauser und Bekleidung Kundenbindung

Schnelldrehende Konsumguter?
Automobil?

Banken und
Versicherungen

1) OPNV, Schwimmbader etc.  2) Hersteller und Serviceketten  3) Lebensmittel- u. Drogeriemarkte  4) Handel mit Elektro/WeiRe Ware, Mébel etc.
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Kundenbindung ist zentraler Erfolgsfaktor — die Aktivitaten der
Unternehmen generieren jedoch nicht den erhofften Erfolg

n Kundenbindung wird von den Unternehmen als wichtigster Erfolgsfaktor im
Marketing-Mix gesehen — 61% der Befragten verfigen heute bereits Uber ein
Kundenbindungsprogramm, 64% planen ihre Kundenbindungsaktivitaten
innerhalb eines Jahres zu intensivieren

n Die Unternehmen erreichen die verfolgten Ziele nur ungeniigend — die
Wirkungen auf die Kundenverlustquote, Kundenpenetration, Umsatz und
Gewinn bleiben weit hinter den Erwartungen zurick

n Der Erfolg von Kundenbindungsprogrammen basiert auf vier zentralen Saulen
—hier bestehen nach wie vor erhebliche Defizite

m »Fit"“ zu marketingstrategischen Zielen — 85% sehen unklare strategische
Einordnung

Umfassende Kundenakzeptanz — 44% halten unzureichenden Kundennutzen,
42% zu komplexe Programme fur hinderlich

Einbindung in den Marketing-Mix — haufig fehlende Nutzung zur Steuerung
des Einkaufsverhaltens bzw. individualisierte Ansprache/Angebote
Durchgangige Quantifizierung der Effekte — nur 3-5% bestimmen zentrale
ErfolgsgroRen vor und nach der EinfUhrung

Quelle: Roland Berger DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 5



n STATUS QUO

Roland Berger

Strategy Consultants

In den meisten Branchen wird Kundenbindung als bedeutendster
Erfolgsfaktor eingestuft — noch vor Produktqualitat und Kosten

Bedeutung von Erfolgsfaktoren fur Unternehmen im Marketing-Mix [arithm. Mittel]

Kundenbindung
Produktqualitat
Niedrige Kosten
Markenbekanntheit
Neukundenakquisition

Innovation

Quelle: Roland Berger Studie

4,6
4,4
4,3
4,2
4,1
3,8

0o 1 2 3 a4 s

Geringe Hohe
Bedeutung Bedeutung
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Bereits 61% der Befragten haben ein Kundenbindungsprogramm

eingefuhrt — davon 54% mit Bonusprogramm

Existenz von Kundenbindungsprogrammen in Unternehmen [Anzahl Nennungen %]"

Bonusprogramm _ 54%

Unternehmen

ohne Kunden-
bindungs-
programm

Unternehmen
mit Kunden-
bindungs-
programm

1) Mehrfachnennungen méglich

Quelle: Roland Berger Studie

Kundenkarte
(ohne Bonus-
programm)

Couponing

Kundenclub

36%

32%

28%
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Bonusprogramme werden von den befragten Branchen als das
geeignetste Kundenbindungsinstrument eingestuft

Art des Kundenbindungs-
programms

Brancheniibergreifende Bewertung

der Eignung [arithm. Mittel]

Bonusprogramm

Kundenkarte

Couponing

Kundenclub

- Unternehmen mit Programm

Quelle: Roland Berger Studie

@ 3,00

92,54

92,32

92,20

1=
am wenigsten geeignet

|:| Unternehmen ohne Programm

—» Eignungsgrad
4 =
am geeignetsten

Bemerkungen

» Die Einstufung der Eignung
verschiedener Kundenbindungs-
programme spiegelt den Trend
von Kundenclubs zu Bonus-
programmen wieder — damit wird
verstarkt der Sammelleidenschaft
der Deutschen Rechnung getragen

» Das Instrument Couponing weckt
insbesondere das Interesse von
Unternehmen ohne Kunden-
bindungsprogramm — es ist
davon auszugehen, dass die
Eignung von Couponing mit
zunehmendem Verbreitungs-
grad hoher eingestuft wird

DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 8



n STATUS QUO

Roland Berger

Strategy Consultants

In Branchen mit hohem Anteil an Kundenbindungsprogrammen

treten Bonusprogramme am haufigsten auf

Vorhandensein von Kundenbindungs- Art des vorhandenen Kundenbindungs-
programmen [Anzahl Nennungen %] programms [Anzahl Nennungen %]V

Kundenclub Kundenkarte Bonusprogramm Couponing

Fluggesellschaften 100 | _ _ 100 _
Baumirkte 100 | - - 100 50
Tankstellen 100 | - - - 100
Versandhandel 100 | 33 67 33 -~
Automobil 20 | 80 | 50 25 50 25
Lebensmittel 40 | 60 | 33 33 33 33
Energieversorger 42 | 58 | 14 28 57 14
Stadt. Dienstleister 46 | 54 | 43 14 o7 o7
Beldskiungl SR - T . 5 0 -
Kor omaiter 50 | 50 | 50 50 100 50
Drogeriemirkte 50 | 50 | - 100 —~ -
\B/:psklﬁﬂéru ngen 60 | 40 | — — 100 50

[_1 Ohne Kundenbindungsprogramm [_] Mit Kundenbindungsprogramm
1) Mehrfachnennungen maglich
Quelle: Roland Berger Studie
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Das Kundenkartenwachstum wird sich in Deutschland weiter
fortsetzen — zwischen 85 und 100 Mio. Karten bis zum Jahr 2007

Prognose Entwicklung der Kundenkarten in Deutschland

Anzahl Karten absolut

[Mio.]
120 -
99 1:2 Best Case -
100 95 - Szenario
88 2
P 2 - Worst Case -
80 75 7 " Szenario
- 78
62 4// - 74
60 - 53 69
40
40 A 33
29
20 -
0

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 Jahre

[_1 Beruhen auf Marktmodell Roland Berger
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64% planen ihre Kundenbindungsaktivitaten innerhalb eines Jahres
zu intensivieren — Schwerpunkt auf Multipartnerprogrammen

Intensivierung von Kundenbindungs-

aktivitaten [Anzahl Nennungen %] Art der geplanten Aktivitaten4 [Anzahl Nennungen %]
Unternehmen mit Unternehmen ohne
Kundenbindungs- Kundenbindungs-
Kurzfristig? programm programm
sogemutproe W Joon [ ]7er
programme
Kundenclubs 29% j 14%
Lang-
fristig®
Couponing 27% 24%
Kundenkarte (0. Bonus) 24% 19%
Mittelfristig? Sonstige 25% 20%

B Single-Partnerprogramm
1 Multi-Partnerprogramm

1) 0-6 Monate  2) 7-12 Monate  3) > 12 Monate  4) Mehrfachnennungen mdglich
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62% planen bei der Intensivierung der laufenden Kundenbindungs-
maRBnahmen Budgeterhohungen von zum Teil > 20%

Budgeterhohungen fur Kundenbindungsprogramme

Erhéhung des Budgets fiir Kundenbindungsprogramme ggu. 2003 [Anzahl Nennungen %]

+/— 0% 38 "
. 0

1-10% Steigerung | 24

11-20% Steigerung _0 14 > 62%
. 14

> 20% Steigerung | 38 —

Ruckgang g

- Unternehmen ohne Programm |:| Unternehmen mit Programm
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Die definierten Ziele werden von den Unternehmen mit

Kundenbindungsprogrammen nur ungenugend umgesetzt

Vergleich Wichtigkeit und Erreichung der Ziele bei Programmeinfihrung [arithm. Mittel]

Unwichtig/
schlecht umgesetzt

1

Senkung der
Kundenverlustquote

Starkung Kundenpenetration

Angebot von zusatzl.
Serviceleistungen

(Rick-) Gewinnung von
Kunden

Nutzung der Kunden
(Verbrauchs-) daten

Generieren von Kundenad-
ressen fur Direkt-Marketing

Cross-Selling

Verhaltenssteuerung der
Kunden

A Erreichungsgrad Wichtigkeit

Quelle: Roland Berger Studie

2

@ Erreichungsgrad 3,12

4

Sehr wichtig/
sehr gut umgesetzt

5

A

0,5
0,6
0,4
0,4
0,6
0,4
0,4

0,4

Bemerkungen

» Die Verfehlung jedes
Ziels — insbesondere
der wichtigsten zwei
Ziele — deutet darauf
hin, dass die Unter-
nehmen teilweise
— falsche Erwar-
tungen bezuglich
der Effekte ihres
Programms hatten

— bei der Umset-
zung gescheitert
sind

» Die Einschatzungen
geben einen Hinweis
auf die Moglichkeit
und Notwendigkeit
einer Performance-
steigerung
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Unternehmen, deren zentrales Instrument ein Bonusprogramm ist,
verfehlen ihre Ziele in besonders hohem MaRe

Ziel

Wichtigkeit"

fir Bonusprogramm-

Abweichung Wichtigkeit zu

Erreichungsgrad

bei Bonusprogramm-

beim O aller Programm-

anbieter anbieter anbieter
n Senkung der Kundenverlustquote 4,2 0,8 0,5
B3 Ausbau der Geschéftsbeziehung 4,1 0,6 0,6
H Generieren von Kundenadressen 3,8 0,6 0,4
fur Direkt Marketing
I Nutzung der Kunden 3,8 0,7 0,4
(Verbrauchs-)daten
Bl (Riick-)Gewinnung von Kunden 3,7 0,6 0,4
n Angebot von zusatzlichen Service- 3,7 0,6 0,4
leistungen
Cross-Selling 3,4 0,4 0,6
n Verhaltenssteuerung der Kunden 3,2 0,6 0,4

1) Skala: 5 = sehr wichtig, 1 = unwichtig

Quelle: Roland Berger Studie
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Der Erfolg von Bonusprogrammen basiert auf drei zentralen
Saulen — ,Fit” mit strategischen Zielen als Haupterfolgsfaktor

Erfolgskriterien Bonusprogramme

1

»Fit“ zu marketing-strategischen Zielen

Einbindung in

E Kundenakzeptanz

Quelle: Roland Berger

Multi-Partner-
Programme — hohe
Relevanz/Attraktivitat
der Partner

Schnelle Erreich-
barkeit von Pramien

Emotionale Bindung
der Kunden als
Differenzierungs-
merkmal

Multifunktionale
Karte zur Entlastung
des Geldbeutels

Marketing-Mix

Anpassung des
Marketing-Mixes inkl.
entsprechender
Budgetallokation

Aufsetzen beglei-
tender Kommuni-
kationsmaBnahmen

Integration in Wert-
schopfungskette inkl.
ganzheitlichem
Kundendatenmanage-
ment

Quantifizierung
Effekte

Messung
steuerungsrelevanter
Kennzahlen
Quantifizierung
finanzieller Effekte
mittels Wirkungs-
modelle

DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 15
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Unklare strategische Einordnung und fehlende Quantifizierbarkeit
sind Risiken bei Einfuhrung eines Kundenbindungsprogramms

Risiken"?) bei der Einflihrung eines Kundenbindungsprogramms [Anzahl Nennungen %]

c
=2
=
)
®
n
[
=
Q
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Q
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m
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=2
c
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Fehlende Qualifizierbarkeit der 81%
Kosten-Nutzen-Effekte

Fehlendes Know-how 81%
IT-Umsetzungsproblem 81%
Fehlende Unterstutzung des Top- 730
Managements

1) Mehrfachnennungen mdglich
2) Auswertung nach hohem bis mittlerem Risikopotenzial

Quelle: Roland Berger Studie DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 16
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Haufig geringer strategischer ,Fit“ zwischen Unternehmenszielen
und Art des eingefuhrten Kundenbindungsinstrument

Beispiele fur geringen ,Fit* zwischen Loyalitatszielen und Instrumenten

@ galp energia

RWI:!%

One Group.
Multi Utilities.

~ Modelo
(@ CONTINENTE

Quelle: Roland Berger

Kundenbindungsziele

Instrument

,,Fit“ Ziele - Instrument

» Steigerung der Kundenattraktivitat

* Erhdhung der Tankfrequenz

» Schaffung Wettbewerbsvorteil
gegeniber existierenden
Kundenbindungsprogrammen

* Gewinnung von Neukunden
Emotionalisierung des Produktes
"Strom"

* Verhinderung von Kunden-
abwanderung

» Steigerung "Share of wallet"
+ Erhoéhung Einkaufsfrequenz
» Starkung Markenimage

« Sammeln Kundeninformation

i

Single-Partner-
Programm

¥
L

(m

ulti-Partner-
Programm

¥
L

CM

ulti-Partner-
Program

)

y

Geringe Programmattraktivitat auf
Grund weniger Sammel- und
Einldsemdoglichkeiten

Emotionalitat der Partner konnte nicht
auf Produkt "Strom" libertragen
werden

Quantifizierung der Effekte auf Grund
fehlender Wirkungsmodelle schwer
moglich

Nutzung von Kundendaten im Multi-
Partner-Programm rechtlich
fraglich/umstritten

DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 17



m KUNDENAKZEPTANZ RolandBerger

Strategy Consultants

Mangelnde Akzeptanz der Kundenbindungsprogramme bei den
Kunden auf drei zentrale Grunde zuruckzufuhren

Hinderungsgrunde fur die Teilnahme von Kunden aus Unternehmenssicht [arithm. Mittel]

Sehr hoher und hoher Einfluss

Programm zu unbekannt 49%
Kunden sehen keinen echten Vorteil

Programm zu kompliziert

Rabatte bzw. Pramien zu unattraktiv

Partnerunternehmen nicht attraktiv

Kunden gehen in verschiede-
nen Geschaften einkaufen

Kein Platz fur weitere Karte

Quelle: Roland Berger Studie DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 18
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Finanzielle Vorteile fur den Kunden haben eine hohe Bedeutung fur
den Erfolg eines Programms

Erfolgsfaktoren Kundenbindungsprogramme

Erfolgsfaktoren von Kundenbindungsprogrammen [Anzahl Nennungen fiir (sehr) bedeutend %]"

Einfacher Anmeldeprozess/
. 82%

Programmmechanismen

Emotionale Bindung des Kunden 82%
I e T T
: Finanzielle Vorteile fur Kunden _ 80% I
___________________________________________________ I

Bevorzugte Behandlung/Service 78%

Attraktivitat der Partnerunternehmen 68%

Attraktive Pramien 56%

Breites Einsatzgebiet 54%

1) Mehrfachnennungen mdglich

Quelle: Roland Berger Studie DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 19
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Kundenakzeptanz bei Stand-Alone-Programmen i.d.R. geringer als

bei Multi-Partner-Programmen
Attraktivitat von Bonuskarten

Nennungen Kundenwiinsche bei Bonuskarten [%]

I

Einsatz in mehreren

Geschaften

Barauszahlung der 59
Punkte/Rabatte

Sonderangebote/- 56
aktionen

Pramien nach

kurzer Zeit 50

Kreditkarten-

funktion 37

Quelle: Emnid, Roland Berger

-

 Hoherer Anteil am
Haushaltseinkommen
abgedeckt

* I.d.R. schnelleres Erreichen
von Pramien

* Eine Karte statt mehrere im
Geldbeutel

DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 20
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Attraktivitat fur Kunden mit unternehmensindividuellen Programmen
in der Regel kaum darstellbar

Vergleich Sammeldauer fur 50 EUR Pramienwert "

6,5 Jahre
Multi-Partner-
| Programme
12,5 Monate
11,0 Monate
6,5 Monate
Aral GORTZ
Miles & More Payback “tanken — sammeln — VIF-Kundenkarte
punkten”?
Reisetatigkeit eines Ausgaben nach Ausgaben bei 300 EUR Umsatz
@ Geschaftsrei- Warenkorb 2002, 15.000 km p.a. bei Gortz
senden, 70%-100% 70% bei Payback- Fahrleistung,
bei M&M-Partnern  Partnern 80% bei Aral

1) Aktive Kartennutzer/Punktesammler

Quelle: Roland Berger

2) Programm |auft nur bis 06.09.2003
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Den Unternehmen gelingt es noch nicht in ausreichendem MaRe
Kunden emotional an ihr Programm zu binden

Dimensionen emotionaler Bindung fuhrender Bonusprogramme in Deutschland

Spezielle Wahrung
zum Sammeln
(z. B. webmiles)

100%

Einladung zu
speziellen Events 100% Erwerben von nicht
100% kauflichen Pramien
(z. B. Koffer-Sets bei
Lufthansa)

Status 100% Kundenspezifische
(z. B. Platinum, Gold, / Kommunikation
Silber) 100% (z. B. Kundenmagazin,

individuelle Mailings etc.)

Quelle: Roland Berger Datenbank DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 22
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Steckplatze im Geldbeutel des Konsumenten sind zum Grofteil
schon belegt

Verbreitung von Karten in deutschen Geldboérsen Steckplatze in deutschen Geldborsen

Krankenversiche- 82%

rungskarte

ec-Karte 4%

Kreditkarte 29%

Payback 25% id

Karstadt Clubkarte 13% *

0 * Im Geldbeutel ist Platz fur
BahnCard j ™ maximal fiinf Plastikkarten
+ Konsument ist nicht bereit, mehr

als drei Bonusprogramme/-
karten zu nutzen

|:| Karten mit zentraler Funktion

Quelle: Emnid DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 23
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Multifunktionale Karten gewinnen im Wettbewerb um einen Platz im
Portemonnaie an Bedeutung

Trend Funktionalitat bei Bonusprogrammen

Rabatte/
Boni

Status

Geschenke/
Gutscheine

Mono-

funktional

|:| derzeitige Funktionalitaten - neue Funktionalitaten

Quelle: Roland Berger

DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 24
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Kundenbindungsprogramme machen durchschnittlich 12% des
Marketingbudgets aus

Hohe des Marketingbudgets nach Unterneh- Verwendung des Marketingbudgets
mensgroRenklassen [Anzahl Nennungen %] [Anzahl Nennungen %]
Mio. EUR

Sonstige Prospekte, Plakate, Fahrplane

> 100 7
Kunden-
bindungs-
rogramm
) prog Media-
kommuni-
51-100 kation
Verkaufs- (Print, TV/
férderungs- Horfunk)
mafnahmen
am POS

Direkt Mailings

Quelle: Roland Berger Studie DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 25
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Gemessen an der Zielprioritat mangelt es Kundenbindung noch
immer an Bedeutung und Kompetenz im Marketing-Mix

Bedeutung durch Marketinginstrumente be-
einflussbarer Faktoren [Anzahl Nennungen %]"

Marketinginstrumente: Bedeutung und Kompetenz
[Anzahl Nennungen %]"

Hohe 0 0 0

Bedeutung 91% 78% 76%
Kunden- Marken- Neukunden-
bindung bekanntheit akquisition

1) Mehrfachnennungen mdglich

4) nur Unternehmen mit Kundenbindungsinstrumenten

Quelle: Roland Berger

Public Relations

"Below the line"
Marketing?

"Above the line"
Marketing?®

Kundenbindungs-
instrumente¥

Merchandising

2) Messen, Events, Sponsoring, Direktmarketing, POS-Marketing

Hohe
Bedeutung

76%

53%

44%

30%

3) TV, Print, Hrfunk

Hohe
Kompetenz

63%

44%

39%

m

28%

DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 26
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Begleitende KommunikationsmaRBnahmen bei der Markteinfuhrung
von Kundenbindungsprogrammen haufig mit zu geringer Wirkung

Hinderungsgrunde fur die Teilnahme von Kunden aus Unternehmenssicht [arithm. Mittel]

Sehr hoher und hoher Einfluss Bemerkungen

Programm zu unbekannt 49% * Die vier zentralen

Hinderungsgrinde fur
Kunden, an einem
Programm teilzunehmen,
sind moglicher Weise auf
mangeinde bzw. verfehlte
Kommunikation
zuruckzufuhren

Kunden sehen keinen echten Vortell 44%

Programm zu kompliziert

Rabatte bzw. Pramien zu unattraktiv

Partnerunternehmen nicht attraktiv

Kunden gehen in verschiede-
nen Geschaften einkaufen

Kein Platz fur weitere Karte

Quelle: Roland Berger Studie DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 27
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Limitierte Effektivitat des Kundenbindungsprogramms aufgrund
mangelnder Integration in den gesamten Marketing-Mix

Zentrale Hebel bei der Integration in den Marketing-Mix

» Elektronische Rechnung statt
Papierrechnung

» Einkauf/Buchung Uber kostengtlinstige
Kanale

Verhaltens-

* Yield-Management
steuerung

* Happy-Hour-Konzept

- Kostensenkung im Hebel * Verhaltensorientierte
Direktmarketing durch 3 Integration 2 Segmenheru’nlg
individuelle Ansprache i ) ] « Kundenspezifische Produkte/
in Marketing-Mix Dienstleistungen — Sortiments-
« Zielgerichtete Produkt- optimierung

entwicklung/-leistung .. « Regal- bzw. Geschéftsformats-
« Optimierung von P'_'oz_ess' Spezifische optimierung
Cross-Selling optimierung Angebote

» Category Management

Quelle: Roland Berger DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 28
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Fehlende Quantifizierbarkeit als eines der zentralen Risiken bei
Einfuhrung eines Kundenbindungsprogramms

Risiken"?) bei der Einflihrung eines Kundenbindungsprogramms [Anzahl Nennungen %]

Unklare strategische Einordnung 85%
r---—--—--------------"-"-—"—-"""=7=7""7="/7=/7================" l
: Fehlende Qualifizierung/-barkeit 810 l
| der Kosten-Nutzen-Effekte :
e e e e e e e e e e e e e e e e e e e == 1

Fehlendes Know-how 81%

IT-Umsetzungsproblem 81%

Fehlende Unterstutzung des Top- 73%

Managements

1) Mehrfachnennungen mdglich
2) Auswertung nach hohem bis mittlerem Risikopotenzial

Quelle: Roland Berger Studie DUS-81010-575-01-01-G.ppt | 29
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Strategy Consultants

81% der Unternehmen messen die Wirkung ihrer Instrumente —
gemessene Kennzahlen jedoch unzureichend fur die Steuerung

Kennzahlenmessung bei
Unternehmen mit Programm Gemessene Kennzahlen' [Anzahl Nennungen in %]

Kosten pro Karte/Mitglied 85%

Anzahl der Mitglieder 82%

Rucklaufquote bei
Fragebogenaktionen etc.

Anzahl eingeldste
Coupons/Bonuspunkte

Umsatz pro Mitglied j 5%

82%

69%

Rabatte pro Mitglied ] 3%

Verkaufsabschlisse ] 3%

Kundenverlustquote 39%

) Mehrfachnennungen mdglich
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Strategy Consultants

Branchen, die Kennzahlen messen, erreichen ihre Kundenbin-
dungsziele deutlich besser

Messen von Kennzahlen Erreichen der Kundenbindungsziele

[Anteil Unternehmen je Branche in %] [Arithm. Mittel Erreichungsgrad")]
Banken 100 3,69
Warenhauser/
Bekleidung 83 3.21
Energieversorger 71 2,80
LEH 50 2,56
Tankstellen 0 2,12

T T T l T I T |
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

1) 1 = Ziele nicht erreicht bis 5 = Ziele voll erreicht
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