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Nachdem ich selbst Hunderte von Fachleuten
aus der Kundenbindungsbranche befragt
habe, weil3 ich, wie komplex und schwierig es
sein kann, Ihre Stakeholder sowohl intern als
auch extern zu begeistern. Da dies lhre einzige
Einnahmequelle ist, ist es wichtig, dass sich
lhre Kunden verstanden, gesehen und gehort
flihlen. Sie brauchen also einen Partner, der
sie perfekt versteht. Mit Niederlassungen
und Experten in 30 Landern weltweit weil}
Comarch, was Loyalty Manager brauchen,
und unterstiitzt Ihr gesamtes Team, damit
Sie sich auf die Erzielung der gewliinschten
Geschaftsergebnisse konzentrieren konnen.
Loyalty-Marketing ist das machtigste
Instrument, das ich kenne, um Sie mit lhren
Kunden zu verbinden, und ich bin immer
wieder beeindruckt von den Fallstudien und
Referenzen von Comarch. Dieser Report
Uber den globalen Loyalitatsmarkt gibt einen
spannenden Einblick in das, was in den
kommenden Monaten und Jahren auf uns
zukommen wird.

Paula Thomas
Moderatorin des Industrie-Podcasts
“Let’s Talk Loyalty”




1. Einleitung

1.1 Zielstellung der Studie

Bei der Recherche danach, was Kundenbindung heute
antreibt, kann man leicht den Eindruck gewinnen, gro3e
Konzerne wie Amazon, Starbucks oder Sephora hatten
ein Monopol auf Pramien- und Anreizprogramme und
es gdbe kaum noch Platz fiir andere Unternehmen, in
diesem Bereich ebenfalls aktiv zu werden. Nichts kdonnte
der Wahrheit jedoch ferner liegen.

Mit dem vorliegenden Bericht mdchten wir ein
realistischeres Bild des aktuellen Loyalty-Marktes
liefern und den Nachweis erbringen, dass nach wie vor
ausreichend Raum fiir neue Kundenbindungsprogramme
ist.

Ein weiteres Ziel ist es aufzuzeigen, dass kleine und
mittelstandische Unternehmen bald in groBem Umfang
in Customer-Engagement-Plattformen und -Services
investieren werden. In Zusammenarbeit mit Forrester
wollen wir zudem die groten Herausforderungen und
Chancen im Management von Loyalty-Programmen
identifizieren sowie die Technik- und Geschaftslosungen
vorstellen, die in den nachsten Jahren die Kundenbindung
bestimmen werden.

1.2 Der Nutzen von Kundenbindungsprogrammen

Einer Untersuchung des Marktforschungsunternehmens
Nielsen' zufolge wiirden sich 84 % der Kunden eher fiir
einen Einzelhandler mit einem Kundenbindungsprogramm
entscheiden als fiir einen ohne. Das Beratungsunternehmen
Accenture? wiederum stellt fest, dass Kunden, die an einem
Kundenbindungsprogramm teilnehmen, 12 bis 18 % mehr
Einnahmen pro Jahr generieren (da sie 57 % mehr als der
durchschnittliche Nicht-Teilnehmer ausgeben). Und unsere
eigenen Untersuchungen haben ergeben, dass sich mit
dem Betrieb eines Kundenbindungsprogramms bis zu
3,5-mal mehr Transaktionen pro Teilnehmer erzielen
lassen.

Im Internet findet sich hierzu eine Fiille an weiteren
Zahlen und Fakten, die von Loyalty-Publikationen,
Marktforschungsunternehmen und Technologieanbietern
verodffentlicht werden. Sie alle wollen dieselbe Botschaft
vermitteln — namlich, dass Kundenbindungsprogramme
funktionieren und dass heutige Unternehmen mit ihnen den
Umsatz deutlich steigern sowie die Marketingabteilung
von einer Kostenstelle in ein Profitcenter verwandeln
kdnnen.

Natdiirlich lassen sich diese Vorteile nur erzielen, wenn
die Kundenbindungsprogramme wohl durchdacht sind
und sorgféltig verwaltet werden. Mit den neuesten
Marketingtechnologien ist es heute erfreulicherweise
allen Unternehmen mdglich — unabhangig von Grofe,
Branche, Produkten, Standort oder technologischer
Reife — ansprechende Kundenbindungsprogramme
und Marketingkampagnen zu entwerfen, die in Qualit&t
und Funktionsumfang den besten des Marktes in nichts
nachstehen. Tatsachlich kdnnen sie sogar besser sein,
selbst bei weniger Ressourcen und geringerem Budget.

Wie Sie im nachsten Kapitel noch genauer erfahren werden,
nimmt das Interesse an Kundenbindungsprogrammen
und Customer-Engagement-Technologien insgesamt zu.
Da von einigen Anbietern zudem inzwischen
preisgiinstigere Cloud-Versionen ihrer Loyalty-Plattformen
erhéltlich sind, ist in den kommenden Jahren damit zu
rechnen, dass immer neue Programmtypen auf dem Markt
erscheinen werden.




1.3 Teilnehmer der Studie

Der vorliegende Bericht basiert auf einer Untersuchung
des Kundenbindungsmarktes durch Forrester, eines der
weltweit bedeutendsten Marktforschungsunternehmen,
und des IT-Anbieters Comarch. Die zugehérige Umfrage
wurde im ersten Quartal 2022 durchgefiihrt.

Im Rahmen der Studie wurden 549 Entscheidungstrager
in Sachen Kundenbindungsprogramm befragt, deren
Unternehmen in vier verschiedenen Regionen anséssig
sind. Die betreffenden Unternehmen stammen aus den
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Einzelhandel

2. Ergebnisse der Studie und Schlussfolgerungen

2.1 Laufzeit von Kundenbindungsprogrammen

Die von Forrester durchgefiihrte Studie zeigt, dass
B2B-Kundenbindungsprogramme zu den bewéhrten
Geschéaftspraktiken gehoren, wahrend B2C-Programme
- so beliebt sie auch sein mogen — noch langst keine
Selbstverstandlichkeit sind.

Entgegen der weitverbreiteten Einschatzung, die angesichts
des Erfolgs der Programme von Einzelhandelsmarken
wie Sephora oder Starbucks nachvollziehbar ist, sieht die

Realitat in kleinen und mittelstandischen Unternehmen
anders aus.

Allgemein ist die Mehrheit der Programme (57 %) seit
weniger als zwei Jahren in Betrieb. Im B2B-Bereich gibt
es allerdings fast doppelt so viele Programme, die bereits
langer als zwei Jahre laufen, als im B2C-Bereich (49 % in
B2B; 25 % in B2C).

Diagramm 1: Wie lange betreiben Sie bereits ein Kundenbindungsprogramm?

Gesamt

B2B

B2C-

@ weniger als 12 Monate

® 1 bis 2 Jahre

® 2 bis 5 Jahre ® mehr als 5 Jahre

Grundlage: Antworten von 271 Entscheidungstragern, die eine Kundenbindungsplattform implementiert haben
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fiir Comarch von Forrester Consulting

B2C-Kundenbindungsprogramme schlagen also erst jetzt
sorichtig in der Geschaftswelt ein. Zuriickzufiihren ist dies
zum einen auf den sprunghaften Anstieg im Online-Handel
und in der zugehodrigen Nutzung digitaler Medien, der in
den letzten beiden Jahren im Zusammenhang mit der
Coronapandemie zu verzeichnen war, sowie zum anderen
auf die Verfiigbarkeit moderner, cloudbasierter Loyalty-
Management-Plattformen, die es kleinen und mittleren
Einzelhandlern ermdglichen, Programme zu erstellen, die
mit denen der grofRen Unternehmen konkurrieren kénnen.

In der Folge wird wohl einer der gro3ten Trends 2022 sein,
dass wesentlich mehr Unternehmen zeitnah ihr eigenes
Kundenbindungsprogramm ins Leben rufen werden, um
mit denjenigen Schritt zu halten, die bereits von B2C- und
B2B-Programmen profitieren.



2.2 Programmkonfiguration

(eine Marke, mehrere Marken, gesamter Konzern)

Die Studie bietet einen genaueren Einblick in die
Konfiguration von Kundenbindungsprogrammen, d. h.
inwieweit Unternehmen von heute ihre Programme auf
eine Handelsmarke, mehrere Marken oder den gesamten
Konzern ausrichten. Wie die folgende Abbildung zeigt, wird
sowohl im B2C- als auch im B2B-Bereich ein Programm
fiir mehrere Marken bevorzugt.

Bei einem Multimarkenprogramm schliefen sich zwei
oder mehr Handelsmarken zu einem gemeinsamen
Loyalty-Okosystem zusammen, innerhalb dessen die
Kunden bei jeder beteiligten Marke Punkte sammeln und
einlosen konnen. Ein Beispiel hierfiir ist das Programm
“One Membership. Four Brands” der Gap Inc., das es den
Teilnehmern ermdglicht, in einer App bei Gap, Athleta, Old
Navy und Banana Republic fiir Prdmien zu sammeln.

Diagramm 2: Welche Konfiguration haben Sie fiir lhr Kundenbindungsprogramm
gewahlt oder werden Sie wahlen?

Gesamt B2C-Einzelhandel

@ Programm fiir eine Marke

® Programm fiir mehrere Marken

Programm
implementiert

Programm geplant

® Programm fiir gesamten Konzern

Grundlage: Antworten von 549 Entscheidungstragern in Sachen Kundenbindungsprogramm
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fiir Comarch von Forrester Consulting

Die Studienergebnisse lassen darauf schlieBen, dass
sich sowohl erfahrene Programmbetreiber als auch
Neueinsteiger der Vorteile eines Multimarkenprogramms
bewusst sind.

Zu diesen gehdren Cross-Vertical-Shopping, ein hoherer
Anteil am Kundenbudget (Share of Wallet) und genauere
Kundenprofile — was letztlich alles zu einer deutlichen
Umsatzsteigerung beitragt.



Nach zwei Jahren haben sich die Erwartungen
der Kunden und ihre Beziehung zu ihren
Lieblingsmarken verandert. Das spiegelt sich
auch in den Kundenbindungsprogrammen
wider, die sich an diese neuen Anforderungen
anpassen und eine starke Mentalitat
hervorheben missen, die auf einer
Riickbesinnung auf einfache Dinge #ease,
auf Familie #sponsorship und auf Spiele
#gamification basiert. Es liegt an uns,
ihnen zuzuhoren und dafiir zu sorgen, dass
sich die Loyalty-Programme in Richtung
ihrer Wiinsche entwickeln, indem wir
innovative, personalisierte Omnichannel-
Vorteile schaffen, die stets ihren Wiinschen
entsprechen.

Laetitia Segonzac
Responsable Expérience
& Fidélisation — Galeries Lafayette




2.3 Vorteile im Kundenbindungsprogramm

Die Studienteilnehmer wurden ebenfalls gefragt, Allerdings wird davon ausgegangen, dass andere Elemente
was fir sie die wesentlichsten Elemente eines wie personalisierte Angebote, Vergiinstigungen fiir
Kundenbindungsprogramms sind. Ein Blick auf die Teilnehmer und Gamification kiinftig eine deutlich
Ergebnisse zeigt, dass Kundenbindungsprogramme nach bedeutendere Rolle spielen werden.

wie vor hauptsachlich auf geldwerte Vorteile setzen.

Diagramm 3: Welche Elemente bzw. Funktionalitaten bieten Sie mit lhrem
Kundenbindungsprogramm an bzw. werden Sie anbieten?

Cashback bei der Marke R 59°%
Cashback G 38%
Exklusive Teilnehmervergiinstigungen S 38%

Personalisierte Angebote O 0%

Sammeln von Punkten, Meilen oder einer anderen 16%
Programmwahrung O, 19%

Umfragen und/oder Abstimmungen O 1%
Wettbewerbe/Aufgaben/Gamification B 8%

Boni fiir Weiterempfehlung S 10%

Status-/Préamienstufen . 6%

Unterstiitzung eines wohltatigen Zwecks oder 6%
Nachhaltigkeitsprojekts mit der Pramieneinldsung I 7%

Punkte von Programmpartnern/verbundenen 4
(]
Unternehmen e 4%

Coupons (digital oder Papier) 1%

Erweiterter Kundendienst fiir 1%
Programmteilnehmer 11%

%
Rabatte/Angebote } 80/: ® Gesamt

@ B2C-Einzelhandel
Community | 0% ® B2B

Grundlage: Antworten von 549 Entscheidungstragern in Sachen Kundenbindungsprogramm
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fiir Comarch von Forrester Consulting “



2.4 Die gefragtesten Plattformfunktionen

Der Eindruck, dass Unternehmen von heute groRen Wert auf
die Multifunktionalitdt von Kundenbindungsprogrammen
legen, bestétigt sich bei einem Blick auf die Ziele, die sie mit
einer modernen Loyalty-Marketing-Plattform zu erreichen
hoffen. Wie die nachfolgende Abbildung zeigt, plant eine
Vielzahl der Befragten, das neue Customer-Engagement-
System mit den vorhandenen IT-L&sungen zu integrieren
(oder hat diese Integration bereits vorgenommen).

Grund hierfir ist hochstwahrscheinlich, dass sich mit
einem interoperablen Okosystem an IT-Lésungen
eine noch praziser personalisierte, erfolgreichere und
fesselndere Customer Journey kreieren sowie die
Geschéaftskommunikation mit Partnern und Kunden
verbessern ldsst.

Diagramm 4: Welche Funktionen bzw. Eigenschaften waren/sind fiir Sie bei der

Entscheidung fiir eine Kundenbindungsplattform am wichtigsten?

Integration mit der vorhandenen CRM-
Plattform (Customer Relationship
Management)

Integration mit der vorhandenen
E-Commerce-Plattform

Integration mit der vorhandenen
Kundendatenplattform (CDP)

Integration mit der vorhandenen
Marketing-Automation-Plattform

Integration mit der eigenen Loyalty-App

Personalisierung von Aktionen, Angeboten _21/" 249%
und Kundenkommunikation D 19%
Unterstiitzung mehrerer Programmwahrungen C— 18%

(z. B. Punkte, Meilen) sowie von Erlebnis- und
Veranstaltungspramien

G 18%
Erfassung von Kundenfeedback _181/9%
(z. B. Formulare, Umfragen) e 19%
O 16%
Verwaltung der Programmvorteile G 15%
G 15%
O 5% @ Gesamt
Verwaltung mehrerer Marken G 20 @ B2C-Einzelhandel
in einer Plattform G 10% ® B2B

Grundlage: Antworten von 549 Entscheidungstragern in Sachen Kundenbindungsprogramm
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fir Comarch von Forrester Consulting



2.5 Faktoren bei der Anbieterauswahl

Fiir die Entscheidung der Unternehmen hinsichtlich der
Auswahl eines Technologiepartners zur Bereitstellung
einer Customer-Engagement-Plattform kristallisierte sich
kein eindeutiger Hauptbeweggrund heraus.

Dies weist darauf hin, dass es fiir den Aufbau eines
Loyalty-Programms zahlreiche verschiedene Ansatze

gibt und der gewiahlte Anbieter daher stets den
jeweiligen Bediirfnissen, Anforderungen und Werten des
Unternehmens entsprechen muss. Je nach Unternehmen
und Programmmodell (B2B oder B2C) kdnnen bei der
Anbieterauswahl unterschiedliche Faktoren relevant sein,
wobei die allgemeine Erfahrung des Anbieters noch
immer eine wichtige Rolle spielt.

Diagramm 5: Welches sind/waren die wichtigsten zu beriicksichtigenden Faktoren bei der
Auswahl eines Loyalty-Anbieters?

Friihere Zusammenarbeit mit dem Anbieter

Technologische Kompetenzen liber den Bereich
des Loyalty-Managements hinaus

Wertvorstellungen bzgl. unternehmerischer/
sozialer Verantwortung

Markteinfiihrungszeit/Implementierungsdauer

Kompetenzspektrum/-level im Bereich
Loyalty-Technologie

Fahigkeit zur Demonstration der
Kapitalrentabilitat (ROI)

Verstandnis lhres Unternehmens seitens
des Anbieters

Implementierungsaufwand

Vision und Roadmap des Anbieters
Konkrete Kundenreferenzen
Benutzerfreundlichkeit der Plattform
Ruf/Markenprasenz

Erfahrung in Ihrer Branche ® Gesamt

® B2C-Einzelhandel
Preis S 9% ® B2B

Grundlage: Antworten von 549 Entscheidungstragern in Sachen Kundenbindungsprogramm
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fir Comarch von Forrester Consulting



Schaut man sich die Liste der Faktoren fiir die
Anbieterauswabhl an, féllt als Erstes auf, dass
viele davon die technischen Aspekte einer
Loyalty-Plattform betreffen. Eine schnelle und
einfache Implementierung sowie Features, die
Uber den herkbmmlichen Funktionsumfang
solcher Systeme hinausgehen, sind demnach
ein absolutes Muss. Anders ausgedriickt
sind die Erfahrung des Anbieters und sein
Verstandnis vom Geschaft des Kunden zwar
wichtig, doch dieses Wissen muss Hand in
Hand gehen mit einer L6sung, die den Aufbau
eines immersiven, optisch ansprechenden
und einzigartigen Pramien-/Anreizprogramms
ermoglicht. Halbe Sachen sind keine Option.

Lukasz Sloniewski
Head of R&D - Loyalty & Marketing Solutions
bei Comarch
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2.6 Die wichtigsten Leistungen des Kundendienstes

Auf die Frage nach den wichtigsten Leistungen in Sachen
Kundendienst gaben die Studienteilnehmer an, dass
sie bei B2C-Programmen vom Anbieter hauptsachlich
Unterstiitzung beim Projektmanagement bzw. bei der
Projektleitung erwarten wiirden; bei B2B-Programmen
sind hingegen vor allem technischer Support und

und herausragenden IT-Kenntnissen bedient werden
konnten. Viel mehr liegt die Schwierigkeit bei der
erfolgreichen Kundenbindung darin, eine stimmige
Strategie und eine konkrete Vorstellung davon zu
entwickeln, wie das Loyalty-Programm einmal aussehen
bzw. wirken soll.

Hilfeleistungen bei der Programmverwaltung gefragt.

Mit der Unterstiitzung von Kundenbindungsexperten
und IT-Fachleuten konnen Unternehmen darum viel
ausgereiftere und umfassendere Loyalty-Programme
schaffen als im Alleingang.

Aus unserer Sicht ist dies wenig liberraschend, denn
Uber eine Loyalty-Marketing-Plattform zu verfiigen, ist
die eine Sache - sie effektiv einzusetzen, sodass die
Kundenbindung geférdert wird, ist jedoch eine ganz
andere. Nicht weil diese Losungen allesamt so komplex
waren, dass sie nur mit Expertenwissen

Diagramm 6: Welche der folgenden Leistungen des Kundendienstes waren/sind
fiir lhr Unternehmen am wichtigsten?

Bereitschaft zur Ubernahme der Projektleitung
bei Kundenbindungsprojekten

Unterstiitzung bei der Gestaltung des
Geschaftskonzepts des Programms

Ad-hoc-Projektmanagement

Laufende Programmverwaltung

Beratung und Unterstiitzung in Sachen
Datenanalyse

Technischer Live-Support im Modus 24/7
nach Implementierung

Strategischer Programm-Support D 18%
I 23%
Technischer Support wahrend der Test-/ __27102%
Prelaunch-Phase S 18%
. . G 6% @® Gesamt
Ein fest zugew;eus:cn:srschtljlzt:amg: — ) ® 520 Einselhandel
0,
9 N 6% ® 528

Grundlage: Antworten von 549 Entscheidungstragern in Sachen Kundenbindungsprogramm
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fiir Comarch von Forrester Consulting



2.7 Die aktuell groRten Herausforderungen bei der Kundenbindung

Obgleich der Betrieb eines Loyalty-Programms
betrachtliche Vorteile bringt, halt er doch auch etliche
Herausforderungen bereit — diese gilt es zu meistern,
damit das Programm auch wirklich ein Erfolg wird. Wie
das Diagramm 7 veranschaulicht, stellen beim B2B-
Modell mangeindes Interesse seitens der Kunden
sowie Integrationsschwierigkeiten zwei der gro3ten
Hiirden dar, wahrend im B2C-Bereich vor allem interne
Ressourcenverteilung/Silos und Multichannel-Nutzung

ein Problem darstellen (letztere erschwert die
Gewdhrleistung eines konsistenten Nutzungserlebnisses).

Aus unserer Sicht lassen sich diese Probleme durch
den Einsatz der richtigen Loyalty-Marketing-Tools vom
richtigen Anbieter I6sen. Besagte Tools miissen natiirlich
von hochqualifiziertem Fachpersonal entsprechend der
jeweils verfolgten Kundenbindungsstrategie bedient
werden.

Diagramm 7: Welches sind die drei groBten Herausforderungen, mit denen lhr Unternehmen

sich seit der Implementierung seines Kundenbindungsprogramms konfrontiert sah?

Personal und/oder Ressourcen

Bereitstellung einer konsistenten
Kundenerfahrung tiber mehrere Kanéle/
Kontaktpunkte hinweg

Nachvollziehen kanaliibergreifender
Kundeninteraktionen

Koordination und Zusammenarbeit interner

CE— 20 %
.

19%

Teams s 11%

Abstimmung der Kundenbindungsstrategie
auf die libergeordnete Geschéftsstrategie

Integration des Loyalty-Programms mit
bestehenden Plattformen

15%
Geringere Programmnutzung als erwartet S 10% 5%
17%
Personalisierung von Angeboten, =3;/°4%
Inhalten und Erlebnissen D 14%
13%
Messung der Kundentreue ] H%
Gl 1%
i i O]
Nachweis des Werts/ROI der Kundenbindung S 1% 13%
fiir das Unternehmen G 1%
Abgrenzung des eigenen Loyalty-Programms I 1% 17%
C— 7 %
von den Konkurrenzprogrammen G 8%
Erlangen strategisch nutzbarer Daten/ % 1%
Erkenntnisse iiber das Kundenverhalten _o 13%
Sichern der Unterstiitzung der _1011%
Geschéftsfiihrung und der Zuteilung von —_ %
’ M?tteln 1% @ Gesamt
I 10% @ B2C-Einzelhandel
Datenqualitdtsmanagement —8"/9% ® B2B
I 8%

Grundlage: Antworten von 549 Entscheidungstragern in Sachen Kundenbindungsprogramm
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fir Comarch von Forrester Consulting



2.8 Plane fiir die kommenden fiinf Jahre

Die Prognose, dass der Loyalty-Markt in den nachsten Jahren weiter wachsen soll, wird auch durch die Plane der befragten
Unternehmen hinsichtlich des Ausbaus ihrer Kundenbindungsprogramme bestatigt.

Diagramm 8: Inwiefern haben Sie vor, lhr Loyalty-Programm

in den nachsten fiinf Jahren weiterzuentwickeln?

Einbau von Gaming-Elementen/Umfragen, um
Kundendaten fiir weitere Personalisierung zu
sammeln

Einfiihrung wertbasierter Pramien und Angebote

Programm ausbauen, um Familien als ein Mitglied
zu unterstitzen

Ermdoglichen von Familienkonten

Exklusive Angebote fiir den vorzeitigen Erwerb
neuer Produkte (Early Access Offers)

Aufnahme weiterer Unternehmensmarken in das
Programm

Erweiterung des Programms um eine
kostenpflichtige bzw. Premiumstatusstufe
(Mehr) Erlebnis- und Veranstaltungspréamien

Entwicklung eines anderen, kostenpflichtigen
Programms

Schaffung einer Teilnehmer-Community

Verbesserung des Kundenerlebnisses bei der
Punkteeinlosung

Integration von Kryptowahrungen in das
Programm

Einflihrung/Verbesserung der mobilen App

Hinzufligen/Erweitern von Statusstufen

Mehr transaktionsbasierte Pramien

Einfiihrung einer Option zur Verlangerung der
Zahlungsfrist

N — 8%
O ——— 20%
I 4%

@® Gesamt
® B2C-Einzelhandel
G, 12% @ B2B

Grundlage: Antworten von 549 Entscheidungstragern in Sachen Kundenbindungsprogramm
Quelle: Eine beauftragte Studie vom Januar 2022, durchgefiihrt fir Comarch von Forrester Consulting



Wie das obige Diagramm zeigt, verfolgen die befragten
Unternehmen mit ihren Planen unterschiedlichste
Loyalty-Marketing-Strategien — von der Einfiihrung von

Gaming-Elementen {ber die Schaffung einer Teilnehmer-
Community bis hin zur Verwendung von Kryptowahrungen.

Dies beweist, wie viele Moglichkeiten man bei der
Weiterentwicklung von Loyalty-Programmen hat und dass
es diesbeziiglich keine allgemeingiiltige Herangehensweise
gibt. Auch lasst sich hieran erkennen, dass Unternehmen
begriffen haben, wie wichtig die stdndige Verbesserung
ihrer Programme fir die Aufrechterhaltung ihrer
Wettbewerbsfahigkeit im Loyalty-Bereich ist.

Bei Loyalty geht es um die Programm-
teilnehmer und nicht um Transaktionen.
Transaktionsbasierte Modelle kommen
darum zunehmend aus der Mode. Sie bieten
den Kunden wenig Anregung zur Interaktion
und unterscheiden sich kaum voneinander,
sodass sie von den Kunden eher als
Hintergrundrauschen denn als Plattform
fur den Kontakt zur Marke wahrgenommen
werden. Glicklicherweise verdndert sich die
Technologie linear zu den Kundenpréaferenzen
und es sind Neuerungen verfligbar. KI oder
Gamification treiben den kundenzentrischen
Wandel voran, sorgen fir Flexibilitat und
liefern schnelle Ergebnisse.

Magdalena Pudetko
Loyalty & Omnichannel Solutions Manager
bei Comarch UK




3. Fazit

3.1 Zentrale Erkenntnisse

Zwar setzen Kundenbindungsprogramme noch immer stark
auf geldwerte Vorteile, doch gibt es bei vielen Unternehmen
Plane zur Weiterentwicklung ihrer Programme u. a. durch
Personalisierung, Einfiihrung von Gaming-Elementen und
wertbasierten Pramien sowie durch die Einbindung von
Kryptowadhrungen usw.

Die meisten der hier befragten Unternehmen haben
aullerdem vor, ihre nachste Loyalty-Plattform mit ihren
bestehenden IT-Losungen zu integrieren (oder haben dies
bereits getan).

Multimarkenprogramme, die den Kunden das Sammeln
und Einlésen von Punkten bei allen teilnehmenden Marken
ermoglichen, sind sowohl im B2C- als auch im B2B-
Bereich der beliebteste Ansatz.
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Zudem ist zu erwarten, dass Unternehmen verstarkt
Multimarkenprogramme entwickeln werden, um den
Kundenlebenszyklus zu verlangern und den empfundenen
Wert der Programmteilnahme zu steigern.

Immer mehr Unternehmen erkennen die Bedeutung von
Loyalty-Programmen und Kundenorientiertheit, was sich
auch in der zligig wachsenden Anzahl an Programmen
auf dem Markt widerspiegelt (von denen 57 % noch nicht
langer als zwei Jahre in Betrieb sind).

Von ihren Anbietern bendtigen und erwarten
Unternehmen hauptséachlich Unterstiitzung in Sachen
Projektmanagement bzw. Projektleitung (B2C) sowie bei
der Programmverwaltung (B2B).



3.2 Unsere Reaktion auf die Marktanforderungen und -trends

Als weltweiter Anbieter von IT-Plattformen und
Dienstleistungen fiir die Kundenbindung, der (iber die Jahre
selbst zahlreiche Loyalty-Projekte umgesetzt hat, hatten
wir mit einigen Antworten der Teilnehmer der Forrester-
Studie bereits gerechnet. Unser Ziel bestand schon immer
in der Entwicklung und Bereitstellung von Plattformen,
die den neuesten Standards und Trends entsprechen,
und wir sind iberzeugt, dass wir unseren Kunden dabei
helfen konnen, die Herausforderungen zu meistern und
die verfligharen Geschaftsmoglichkeiten zu nutzen, die in
diesem Bericht erwahnt wurden.

Unsere langjahrige Erfahrung und all das Wissen, das
wir bisher gesammelt haben, sind nun in unserem
neuesten Produkt zusammengeflossen: in der
Comarch Loyalty Marketing Platform Es handelt sich
hierbei um eine Komplettplattform, die es Benutzern
ermoglicht, mit minimalem Aufwand immersive
Kundenbindungsprogramme und Marketingkampagnen
fiir die Bereiche B2B, B2C und B2E aufzubauen und zu
verwalten. Mit Hilfe modernster KI-/ML-Algorithmen kann

die Kundenerfahrung iiber verschiedene Kanéle hinweg
effektiv personalisiert und der Kundenertragswert sowie
der ROI gesteigert werden. Die Losung wurde entwickelt,
um Unternehmen bei samtlichen Aspekten des Ausbaus
und der Weiterentwicklung ihrer Kundenbindung zu helfen.

Da wir wissen, dass teilweise auch Unterstiitzung bei
der Gestaltung, Konfiguration und Verwaltung des
Kundenbindungsprogramms bendtigt wird, bieten wir
aulerdem Loyalty Consulting Services an, die durch
unser Team aus CX-Spezialisten und Loyalty-Programm-
Designern sowie durch unsere Partner erbracht werden.
Unseren Kunden bei der Realisierung ihrer Loyalty- oder
Pramienprogramme zu helfen, hat fiir uns oberste Prioritét.

Und da der Markt sich in den kommenden Jahren aller
Wabhrscheinlichkeit nach weiter wandeln wird, denken wir
gar nicht daran, die Hande in den Schol zu legen. Was
auch immer die Zukunft also bringen mag — wir werden
bereit sein.

Wenn Sie mehr iiber unsere Loyalty-Marketing-Plattform und

unsere Leistungen rund um das Thema Kundenbindung erfahren

mochten, besuchen Sie unsere Website unter www.comarch.de.



https://www.comarch.de/
https://www.youtube.com/watch?v=r2bRP6v3R3s&t=1s

COMARCH

" https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2015/global-trust-in-advertising-2015/

Kontaktieren Sie uns

Besuchen Sie unsere Website unter www.comarch.de — Dort finden
Sie sie Kontaktdaten unserer Standorte in folgenden Landern:

Argentinien
Australien
Belgien
Brasilien
Chile

China
Deutschland
Finnland
Frankreich
GrofBbritannien
Italien
Japan
Kanada
Kolumbien
Luxemburg

\VEIEVSE]
Mexiko
Niederlande
Osterreich
Panama

Peru

Polen

Republik Korea
Saudi Arabien
Schweden
Schweiz
Thailand
Ukraine

USA

Vereinigte Arabische Emirate

2 https://www.accenture.com/_acnmedia/pdf-43/accenture-strategy-gcpr-customer-loyalty.pdf

Uber Comarch

Comarch ist ein globaler Anbieter mit mehr als 25 Jahren Erfahrung in der Entwicklung technologisch moderner und innovativer Software, die Unternehmen dabei unterstiitzt,
ihre Geschaftseffizienz zu verbessern, Betriebskosten zu senken und starke Beziehungen zu ihren Partnern und Kunden aufzubauen. Comarch hat sich einen Namen durch die
Zusammenarbeit mit einigen der renommiertesten Marken und Organisationen der Welt gemacht, darunter verschiedene Fluggesellschaften, Telekommunikationsunternehmen,
Finanzinstitute, Einzelhandler und viele andere. Zu den Unternehmen, die bereits mit dem Comarch-Loyalty-Team zusammenarbeiten, gehdren JetBlue Airways, Heathrow Airport,
Vietnam Airlines, LATAM Airlines Group, BP, Carrefour, MediaMarktSaturn, Galeries Lafayette, Auchan, True Value, Hi-Q Food Products, Goodyear, XL Axiata, Vodafone, True Digital,

Globe und viele andere.

info@comarch.de | www.comarch.de



