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Kundenclub als Bindungsinstrument

Kolja Bitzenhofer und Elke Hopp,
Staatliches Weinbauinstitut Freiburg

Die effektive Bindung von Kundinnen und Kunden
sollte aus wirtschaftlicher Sicht einen zentralen
Stellenwert in jedem Unternehmen haben.

Es ist sieben- bis neunmal
kostengiinstiger, einem
einmal gewonnenen Kunden
mehr zu verkaufen, als
einen neuen Kunden zu
gewinnen. So lautet eine
Faustregel im Marketing,
die deutlich zeigt, weshalb
die Bindung der Kunden
einen zentralen Stellenwert
in jedem Unternehmen
haben sollte.

Wirkungsvoll

Die wirtschaftlichen Wir-
kungseffekte der Kunden-
bindung unterteilen sich in
drei grof3e Bereiche: Sicher-
heit, Wachstum und Ge-
winn. Im Bereich Sicherheit
geht es um die Wirkungs-
effekte der erhohten Stabili-
tat der Geschéftsbeziehung,
den erhohten Handlungs-
spielraum aufgrund von
Vertrauensvorschuss und
die bessere Informationsba-
sis wegen der erhohten

Beschwerdebereitschaft der
Konsumenten. Kundenbin-
dung steigert auch das
Wachstum in Bezug auf
eine bessere Ausschopfung
des Absatz- und Umsatzpo-
tentials und erhéhte Mund-
zu-Mund-Kommunikation.
Auf den Gewinn wirkt sich
die giinstigere Kostenposi-
tion aus, da mit zunehmen-
der Dauer der Geschéftsbe-
ziehung die Beratungs- und
Verwaltungskosten sinken.
Auch eine geringere Preise-
lastizitdt gebundener Kun-
den wirkt sich, in Bezug auf
Preiserh6hungen, positiv
auf den Gewinn aus. In
Grafik 1 sind die Vorteile
und die Auswirkung auf
den Gewinn eines Unter-
nehmens tiber die Jahre ab-
gebildet.

Um eine intensive Kun-
denbindung zu ermogli-
chen, stehen verschiedene
Instrumente zur Verfiigung.
Heute haben sich Kunden-
information, Direct-Marke-

Grafik 1: Auswirkungen auf den Gewinn

ting, Bonus- und Treuepro-
gramme, ein aktives Be-
schwerdemanagement so-
wie Garantien, Umtausch-
rechte, Event- und Erlebnis-
marketing als die zielfiih-
rendsten Kundenbindungs-
instrumente herauskristal-
lisiert.

Der Kundenclub vereint
einige oder sogar alle dieser
Instrumente und erhéht
damit die Chance einer
moglichst langen Kunden-
bindung. Der Kundenclub
ist damit das umfassendste
und wirkungsvollste aber
auch aufwendigste Instru-
ment zur Kundenbindung.

Attraktive
Sonderleistungen

Allgemein kann ein
Kundenclub als Kunden-
bindungsinstrument defi-
niert werden, das einen
bestimmten Teil der Kund-
schaft anspricht und ver-
sucht, diese mit attraktiven
Sonderleistungen emotional
an das Unternehmen zu
binden.

Der entscheidende Punkt
der iiber Gelingen oder
Nichtgelingen eines Kun-
denclubs entscheidet, ist
das Leistungsangebot. Passt
dieses zu der gewiinschten
Zielgruppe, wird es akzep-

Gewinn aufgrund von
Preiszuschldgen

Gewinn aufgrund von
Weiterempfehlungen

Gewinn aufgrund geringerer
Transaktionskosten

Gewinn aus erhdhter Kauf-
frequenz und "cross-selling”

Unternehmensgewinn

0 Basisgewinn

Kosten der Kundenakquisition

Quelle: Hinterhuber, et al. (2003), S. 7 in Anlehnung an Reichheld/Sasser (2003), S. 153
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tiert und als wertig empfun-
den, werden die Kunden
dem Club beitre-
ten. Sind diese Vorausset-
zungen nicht gegeben, ist
der Club von vornherein
zum Scheitern verurteilt.
Um den Kunden mit dem
Leistungsangebot zu be-
friedigen, muss zunéchst
festgestellt werden, welche
Eintritts- und Mitglied-
schaftsmotive fiir die Ziel-
gruppe relevant sind. Man
unterscheidet sechs unter-
schiedliche Beitrittsmotive:
Informationssuche, bessere
Nutzung der Grundleistung,
soziales Prestige, private Un-
terhaltung und Annehmlich-
keit, Kommunikation und
Kontaktbedarf und die
Schnéppchensuche. Je nach
Motiv gilt es anschlieend
die entsprechenden Ange-
bote anzubieten.
Grundleistungsbezogene
Angebote liegen sehr nahe
an der Hauptkompetenz des
Unternehmens. Diese ergin-

Kooperationspartner

zen das eigentliche Produkt
des Unternehmens. In der
Weinbranche sind als
grundleistungsbezogene An-
gebote unter anderem
Weinbeschreibungen, Re-
zepte zu den Weinen, Wein-
seminare, Weinzubehor wie
Glaser oder Korkenzieher
und Weinfiihrer denkbar.
Durch diese Mafdnahmen
wird eine zuséatzliche Bezie-
hung des Kunden zu dem
Produkt aufgebaut. Nicht
grundleistungsbezogene
Leistungen konnen fiir den
Kunden ebenfalls eine hohe
Attraktivitdt ausstrahlen.
Dies sind Leistungen wie
beispielsweise Reisen, Ti-
ckets zu Veranstaltungen
und Hotelgutscheine, die
sehr gut mit Kooperations-
partnern verwirklicht wer-
den konnen.

Materielle Leistungen bie-
ten einen leicht messbaren
finanziellen Vorteil. Dies
sind spezielle Sonderange-
bote und Rabatte, die fiir
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Grafik 2: Interesse an Clubleistungen
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die Mitglieder des Kunden-
clubs eingerdumt werden.
Diese finanziellen Leistun-
gen werden von den Kunden
sofort wahrgenommen.
Finanzielle Vorteile kdnnen
von der Konkurrenz leicht
nachgeahmt werden und
sind daher fiir eine langfris-
tige Kundenbindung weni-
ger geeignet. Immaterielle
Leistungen besitzen keinen
direkt messbaren finanziel-
len Vorteil. Fiir den Kunden
sind sie auf Grund ihrer Be-
schaffenheit interessant.
Weinseminare, Veranstal-
tungen, ein Clubmagazin so-
wie Raritdten und Sonder-
fiillungen nur fiir Clubmit-
glieder sind einige mogliche
immaterielle Leistungen,
welche in der Weinbranche
umgesetzt werden konnen.
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Immaterielle Leistungen
bieten den Vorteil, dass man
sich vom Wettbewerber ab-
heben kann und somit eine
Differenzierung bietet, die
eine emotionale Bindung
sehr viel einfacher entste-
hen lasst. Demnach bieten
materielle Leistungen den
ersten Anreiz, in den Club
einzutreten, und immate-
rielle Leistungen konnen
den Kunden emotional und
langfristig binden.

Leistungsangebot

Veranstaltungen, Clubkarte,
Rabatte bei Partnern,
Reisen, Sondereditionen,
Rabatte beim Unternehmen
selbst sowie Jahres- und
BegriiRungsgeschenk sind

nach einer Studie von Solon
Management Consulting

die meistgenutzten Clubleis-
tungen.

Im Rahmen ihrer Ab-
schlussarbeit an der Hoch-
schule Heilbronn hat die ehe-
malige Badische Weinprin-
zessin Elke Hopp ein Konzept
fiir einen Kundenclub im
Staatsweingut Freiburg &
Blankenhornsberg entwor-
fen. Dieses Konzept wurde
allen Kunden des Staatswein-
gutes zusammen mit einem
Fragebogen zugesandt. Unter
anderem wurde das Interesse
an unterschiedlichen Ange-
boten abgefragt. Aus der
Grafik 2 (links) konnen In-
formationen iiber bestehende
Interessen an den einzelnen
Clubleistungen entnommen
werden.

Die immateriellen grund-
leistungsbezogenen Ange-
bote Weinbeschreibungen,
kulinarische Weinproben
und Informationen zum
Weingut und den Weinen
per Newsletter sowie die
materiellen Leistungen Bo-
nussystem und Rabatte stie-
Ren auf besonders grofRes
Interesse.

Zugangs-
voraussetzung

Nicht nur die Leistungen
sondern auch die Auswahl
beziehungsweise der Um-
fang der Zielgruppe bedarf
genauer Planung. Dies lasst
sich iiber die Zugangsvo-
raussetzung steuern. Man
unterscheidet offene und ge-
schlossene Clubs. Ein offe-
ner Club ist frei zuganglich.
Fortsetzung ndchste Seite
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Es werden weder Mitglieds-
beitrag noch Aufnahmege-
biihr erhoben, noch gibt es
andere Zugangsvorausset-
zungen. Die Mitglieder-
zahl ist meist sehr hoch, da
offene Clubs eine hohe An-
zahl an Trittbrettfahrern

Richtige Zielgruppe
ansprechen

anlocken. Trittbrettfahrer
sind Clubmitglieder, die
kein spezielles Interesse an
dem Unternehmen oder dem
Produkt haben, sondern nur
die kostenlosen Clubleistun-
gen in Anspruch nehmen
wollen. Um diese Problema-
tik einzugrenzen, muss iiber
die Clubleistungen die rich-
tige Zielgruppe angespro-
chen werden.

Bei geschlossenen Kun-
denclubs miissen bestimmte
Bedingungen erfiillt werden,
um dem Club beizutreten.
Die Voraussetzungen kon-
nen in Form eines Mitglieds-
beitrages oder bestimmter
Kennzahlen, wie zum Bei-
spiel Umsatz, eine jahrliche
Mindestabnahmemenge
oder die Dauer der Kunden-
beziehung, erfiillt werden.
Durch geschlossene Clubs
lésst sich die Zielgruppe aus-
wahlen, die eine hohere Af-
finitdt zum Unternehmen
besitzt. Diese Konsumenten
werden durch die Clubleis-
tungen angesprochen und
empfinden diese als rele-
vant. Bei der Findung des
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Die Beratung ist Wichtigerpekt der Kundenbindung.

optimalen Beitrags gilt die
Regel ,,s0 hoch wie moglich,
so tief wie notig“ — so hoch,
dass niemand eintritt, der
nicht angesprochen werden
soll, und so niedrig, dass je-
der eintreten kann, der an-
gesprochen werden soll.
Beim geschlossenen Club
muss darauf geachtet wer-
den, dass der Nutzen fiir das
Mitglied deutlich hoher ist
als die Kosten, nur dann
wird sich der Kunde von ei-
ner Mitgliedschaft {iberzeu-
gen lassen.

Laut Solon Management
Consulting gibt es drei Vo-

Bild: DWI

raussetzungen, von
denen bei einer
Griindung mindes-
tens zwei erfiillt sein
sollten:

1. Das Unternehmen
sollte iber eine
starke positive
Marke verfiigen.

2. Fiir das Produkt
sollte einen hoher
Erklarungs- und In-
formationsbedarf be-
stehen.

3. Das Unternehmen
verfiigt bislang nur
iiber einen geringen
oder keinen direkten
Kontakt zum Endver-
braucher.

Inwieweit diese
Voraussetzungen in der
Weinbranche erfiillt sind,
héngt vom jeweiligen Unter-

nehmen ab. Wie aus Gra-
fik 3 ersichtlich ist, ist die
Weinbranche eine fiir Kun-
denclubs sehr geeignete

Grafik 3: Kundenclubmatrix
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Branche. Ein Hauptgrund ist
der hohe Informations- und
Erklarungsbedarf, der bei
vielen Konsumenten in Hin-
sicht auf das Thema Wein
besteht.

Kundenclubmatrix

Diese Bediirfnisse lassen sich
durch einen Kundenclub
sehr gut 16sen. Man kann
durch Mailings, Clubzeit-
schriften und Veranstaltun-
gen die fehlenden Informa-
tionen an den Kunden wei-
tergeben.

Trotz der guten Voraus-
setzungen fiir einen Kun-
denclub ist dieser in der
deutschen Weinbranche ein
bisher wenig eingesetztes
Instrument. In anderen Lan-
dern hingegen wird der
Kundenclub schon erfolg-
reich genutzt.

Die Kellerei Lenz Moser
aus Osterreich griindete be-
reits im Jahre 1995 den
Lenz Moser Club. Der Club
hat inzwischen mehr als
5000 Mitglieder, die zwei-
mal jéhrlich das ,Lenz Mo-
ser Club“ Magazin erhalten.
Zusétzlich gibt es mehrere
Mailings im Jahr und im
Lenz Moser Shop spezielle
Angebote nur fiir Clubmit-
glieder wie zum Beispiel
WeilSburgunder zur Spargel-
saison. Fiir Clubmitglieder
ist eine Ansprechpartnerin
standig zu erreichen. Diese
steht fiir Fragen zum Club,
iiber das Sortiment und
beziiglich Kellerfiihrungen
und Weinproben zur Verfi-

gung.

Auch fir kleinere
Unternehmen

Ein Beispiel aus Australien,
einem Land, in dem der
Kundenclub auch in der
Weinbranche schon sehr
verbreitet ist, ist der ,,Roch-
ford Club“. Das Weingut
Rochford zeigt mit diesem
Club, dass der Kundenclub
nicht nur fiir die gro3en Kel-
lereien eine Moglichkeit ist.
Wenn, wie in diesem Falle,
der Club gut durchdacht ist,
konnen auch kleinere Unter-
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gliedschaft zéhlen.

nehmen Kundenclubs erfolg-
reich einsetzen. Der Roch-
ford Club ist ein geschlosse-
ner Club. Die Zugangsvo-
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raussetzung ist
der Kauf von
zwolf Flaschen
Wein pro Jahr.
Mit der Mit-
gliedschaft er-
halt das Mit-
glied landeswei-
ten Gratisver-
sand, Zugang
zur gesamten
Produktpalette,
auch zu den Ra-
ritdten, die fiir
den normalen
Kunden nicht zu
erhalten sind.
Der Kunde wird
aullerdem zu
kulinarischen
Weinproben

Sperzielle Weinseminare kénnen zu den exklu- und zu den
siven Angeboten im Rahmen einer Clubmit-

Jahrgangspra-
sentationen ein-
geladen. Im
hauseigenen Restaurant ha-
ben Clubmitglieder exklu-
sive Sitzmoglichkeiten. Wah-
rend der Sommerveranstal-

Bild: DWI

tungen werden 15 Prozent
Rabatt auf alle ausgeschenk-
ten Weine gewéhrt und als
Mitglied hat man Zugang zu
sonstigen exklusiven Berei-
chen wie der Kunstausstel-
lung. Der Club bietet ein
vielseitiges Angebot, von
Wein iiber Veranstaltungen
und Gastronomie bis hin zur
Kunst. Der Kunde hat somit
mehrere Beweggriinde, um
das Weingut zu besuchen.
Die emotionale Bindung
wird durch diese Kombina-
tion verstarkt.

Fazit

Kundenbindung wird im
heutigen wirtschaftlichen
Umfeld immer wichtiger.
Der Kundenclub stellt eine
erfolgversprechende Mog-
lichkeit dar, eine emotionale
Kundenbindung zu schaffen.
Dies ist ein besonderer Vor-
teil, da eine emotionale Bin-
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dung fiir eine langfristige
Kundenbindung viel ent-
scheidender ist als eine
reine Bindung iiber Preisvor-
teile oder Bonusprogramme.
Durch die Gestaltung der
Clubleistungen spricht man
wesentlich genauer die wirk-
lich an den Weinen des
Hauses interessierte Ziel-
gruppe an. Mit den genau
abgestimmten Clubleistun-
gen stellt der Kundenclub
das vollkommenste, aber
auch das aufwendigste aller
Kundenbindungsinstrumente
dar. Auch fiir die Weinbran-
che stellt der Kundenclub
eine Option dar, Kunden an
das Unternehmen zu bin-
den. Beispiele wie die oben
genannten Clubs zeigen Um-
setzungsmoglichkeiten auf.

Kolja Bitzenhofer

Tel. 0761/40165-92
Kolja.Bitzenhofer@wbi.bwl.de
Elke Hopp

elkehopp@gmux.de
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