GEWINNEN.
GLUCKLICH MACHEN.
HALTEN.

WENN SIE LOYALE KUNDEN GEWINNEN MOCHTEN,
STELLEN SIE SICH 4 FRAGEN!
Die Antwort auf eine dieser Fragen luften wir in unserem dritten Teil.
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GEWINNEN.
GLUCKLICH MACHEN.

HALTEN.

WENN SIE LOYALE KUNDEN GEWINNEN MOCHTEN,
STELLEN SIE SICH DIESE 4 FRAGEN:
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Aktuelle \\
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FRAGE

FRAGE
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WIE LERNE ICH MEINE KUNDEN KENNEN?
Zu Beginn, fuhren wir Sie durch den Onboarding- und Anmeldeprozess und
erfahren Uber relevante Daten Ihrer Kunden durch Gamification.

WIE SPRECHE ICH MEINE KUNDEN AN?
Erfahren Sie, wie Sie anhand des Wissens Uber die Interessen Ihrer Kunden
eine personalisierte Customer Journey erstellen, die Ihre Kunden Gberzeugt.

WIE ERKENNE ICH LOYALE KUNDEN?
Wir zeigen |hnen, woran Sie eine erfolgreiche Kundenbeziehung erkennen,
die auf Vertrauen und Zufriedenheit basiert.

WIE BLEIBT DIE KUNDENBEZIEHUNG SPANNEND?
Damit sich Ihre Kunden auch langfristig an Sie binden und interessiert blei-
ben, stellen wir Innen aktuelle Loyalty Trends vor.



WIE ERKENNE ICH
LOYALE KUNDEN?




WIE STEHT ES UM DIE BEZIEHUNG?

Die Kommunikation mit Ihren Kunden lauft gut: Sie wissen, was bei ihnen
L\

ut ankommt und wie Sie diese ansprechen. Ihnen ist auch bewusst, dass Sie . ) ) \
9 P Lieben Sie mich?

in eine Beziehung investieren, sie pflegen und aktualisieren missen. Doch wie
kénnen Sie sicher gehen, dass es lhrem Gegenuber ernst ist? ) )
Woher wissen Sie, ob Ihr Kunde loyal ist? \ A

Loyalitat Iasst sich nicht anhand eines Faktors ablesen. Wir musse zuge-
ben, es gibt kein Geheimrezept oder einen allgemeinen Mal3stab fur Kunden-
treue. Glucklicherweise gibt es jedoch Methoden und Merkmale, die erkennen
lassen, ob ein Kunde loyal ist.

Definieren Sie, welches Ziel
Sie mit der Beziehung verfolgen.

Schon bevor Sie ein Kundenbindungsprogramm einftihren, sollten Sie sich
gut Uberlegen, was sie damit erreichen méchten. Die Kennzahlen festzulegen,
mit denen der Erfolg gemessen wird, klingt zwar offensichtlich, wird jedoch zu

y

wenig diskutiert. Dabei sagen uns diese individuellen KPIs, ob sich unsere Be- Was erwarte ich von —~
muUhungen lohnen und sich die Kunden tatsachlich an uns binden. der Beziehuna?
Zu klaren ist nun also, anhand welcher Faktoren sich die Kundentreue ab- —a

bilden lasst. Dafur werden Kennzahlen aus den drei Pfeilern der Kundenloya-
litatsmessung miteinander verknUpft. Die Loyalitat hangt somit von der Inter-
aktion des Kunden, von seinem Verhalten und seiner Zufriedenheit ab. Der
nachfolgende Teil geht beispielhaft auf einzelne KPIs aus den drei Pfeilern ein.

_.

Kundenloyalitat

Kundenaktivitat Kundenverhalten Kundenzufriedenheit
Anmeldungen ~ Kundenwert Zufriedenheit
Interaktion im Programm Service-Erfolge Weiterempfehlungsrate
===
Gesammelte Punkte Folge-/Mehrkaufe NPS-SC@
(““Erll,ésef{i@ Kundenwanderung
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WIE AKTIV SIND MEINE KUNDEN?

Beginnen wir mit der Kundenaktivitat. In diesem Kontext bezieht es sich auf )
alle Interaktionen der Kunden mit Ihrem Kundenbindungsprogramm. Darunter \ ™
fallen zum Beispiel auch die Anmeldezahlen. Diese zeigen Ihnen wie viele Kun- "‘-\I5+ ihr P’”%m /
den sich fur Ihr Programm interessieren und sind bilden somit einen Indikator ‘ iy
fur die Programm-Attraktivitat. ANy P

Wie bereits erwahnt, ist eine Kennziffer allein nicht aussagekraftig. In der
folgenden Abbildung' finden Sie weitere Faktoren, die Sie zur Messung der
Loyalitat innerhalb der Kundenaktivitat heranziehen kénnen.

]

st /

Mehr Registrierungen [ Anmeldezahlen
= I( Anzahl der neu registrierten Kunden

Attraktives Programm | e

? _J  Akquisitionsrate Wichtig!

Anteil der neuen Mitglieder gegenuiber allen Kontinuierliches Wachstum?

Mitgliedern in % (im vergangenen Jahr) >

Abmeldezahlen
Anzahl Programm-Abmeldungen

"> Programm viech relevaut?

Z UM V@r@l@iom mit dew ( Sammelrate / Accrual Rate

| Rate, mit der Kunden in einem Programm
Wettbewerh — —— .

N

Punkte sammeln. Beispiel: 1 Punkt fur jeden
ausgegebenen 1 €

P . ¢
_Einlése-Rate / Redemption Rate Jothh W £ e
Anteil der eingeldsten Punkte gegenudber der P V\N\f\gY@V\

gesammelten Punkte (im vergangenen Jahr) 1" @

e e /

[ sind die Witglieder /ﬂ_m"'" Kundenaktivitatsrate
\\\ 6\/]@&1@161”1’? / Prozentsatz der Mitglieder, die mind. 1x im Jahr

S // Produkte kaufen oder weiterempfehlen

\

Anteil Top-Mitglieder _ zeigt Grad wid Tiefe
Anteil der Top-Kunden im héchsten N der WMarkeninteraktionen
Programmstatus (nur bei Stufenprogrammen)

A

\L W'\o\/\*"\”)\ Anzahl ausgefullter Kundenprofile

“YJ'\’\IO\\SJ(@ nden Anteil der Kunden mit ausgefillitem Profil und
W& 1 Opt-In gegenuiber aller Mitglieder

KIle—Rate — T — T ~— } e— J@ VV\@W’ K“Ckﬁv & \/l@WS

Messung der Klicks und Views auf der Webseite desto engagierter & loyaler

GEWINNEN. GLUCKLICH MACHEN. HALTEN.| Datalab.



WERDEN DIE PUNKTE EINGELOST?

Um den textlichen Rahmen nicht zu sprengen, mdchten wir hier eine
Kennziffer besonders hervorheben und vertieft auf die Einlése-Rate eingehen.

—_—

Ein wichtiger Faktor, der lhnen zeigt, wie attraktiv lhr Kundenbindungs-
programm fur Ihre Kunden ist.

Die Einlése-Rate, oder auch Redemption Rate, bezeichnet den Prozent-
satz der von lhren Kunden ausgegebenen Punkte. Kurz gesagt heilt das: Je
hoéher der Faktor, desto mehr Kunden geben ihre Punkte aus und nutzen aktiv
das Programm.

Kunden, die viele Punkte ausgeben,
nutzen das Programm gerne.

Berechnet wird der Wert, indem der Anteil der eingeldsten Punkte durch
die Gesamtzahl der Punkte geteilt wird, die innerhalb eines bestimmten FinlsseRate = “MS@G@W@W

Zeitraums (in der Regel innerhalb des letzen Jahres) gesammelt wurden. oesammelt

Die Erhebung der Einlose-Rate zeigt Ihnen also schnell, wo Ihr Kunden-
bindungsprogramm im Vergleich zum Durchschnitt steht. Doch lassen Sie
sich von niedrigen Werten nicht abschrecken.

Niedrige Rate? Keine Sorge,

forschen Sie nach Grinden.

Prifen Sie, ob die Pramien, die Kunden fur das Einlésen ihrer Punkte er-
halten, relevant genug erscheinen. Vielleicht sind diese nicht personalisiert
genug oder ihnen fehlt es an Variation. Kontrollieren Sie zudem die Benutzer-
freundlichkeit des Einldseprozess und erinnern Sie |hre Kunden, die Punkte
einzutauschen.

Zudem koénnen Sie auf Grundlage der Einl6se-Rate schnell verschiedene
Malnahmen und Handlungsoptionen ableiten, um Ihr Programm besser auf
die Kundenwuinsche abzustimmen. Sie kénnen leicht erkennen, welche der
Pramien gut ankommen oder auch bei welchem Kundensegment die jeweili-
gen Pramien am erfolgreichsten sind.
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WIE VERHALTEN SIE SICH?

Das Kaufverhalten bildet die zweite Saule zur Messung der Loyalitat Ihrer
Kunden. Innerhalb dieses Bereiches existiert ebenfalls eine Vielzahl von Kenn-
zahlen anhand derer das Kaufverhalten gemessen werden kann.

Durchschnittsbon
@ Umsatz pro Bon/Einkauf

kanft mehr  ———
X kanft hanfiger

\ —  Kauffrequenz
)
— \ B Haufigkeit der Einkaufe
gilbt melhr Geld ans —_
~~ Zusatzumsatz )
Mehrumsatz innerhalb eines Zeitraums \"'/\/\‘
el TN
Churn Rate _ \W,”f_“fj{‘_“_‘?ﬁ‘?i‘.t)
Abwanderungsrate von Kunden, die das & hohere Kosten durch
¢ Programm verlassen und anderweitig kaufen N@Mkmmalem—ﬁkqmsc
W
£ ’ -
\Nd\%w COX© @ Customer Lifetime Value
N\
o \ i Umsatz, den ein Mitglied wahrend des
o gesamten Zeitraums im Programm erbringt /(@g+ de Y
5
» — ist dj M9 2y
Kaufaktualitat (Recency) N die Pmkﬁon au “rdick,
Vergangener Zeitraum seit dem letzten Kauf "y, . . W’Péi@w@m
Scl/’ﬁlwhch
In diesem Bereich betrachten wir den Customer Lifetime Value, kurz CLV,
genauer. Dieser zeigt Ihnen wie wertvoll Ihr Kunde ist - nicht nur fur Ihre Be-
ziehung, sondern besonders auch aus finanzieller Sicht.
Diese Kennziffer gibt Innen eine AufschlUsselung Uber alle Einnahmen, die
Sie Uber die gesamte Beziehungsdauer mit diesem Kunden erzielen und auch (/"}QZWGJFO_?WUP

in Zukunft noch erzielen werden. Auf Grundlage dieses Wertes kénnen Sie D E—
sich orientieren, in welche Beziehung Sie mehr investieren und wo Sie am 20770 der Kuwden bringen ©0% -

meisten zurtickbekommen. Es lohnt sich, sich auf die wertvollsten Kunden zu des Deckungsbeitrags ein, ,.-/

konzentrieren und verstarkt auf inre Wunsche einzugehen. ) _—
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WELCHE KUNDEN SIND WERTVOLL?

Kénnen Sie lhre wertvollen Kunden lange halten, so erhdht sich die
Loyalitat und der CLV steigt. lhr Ziel sollte es daher sein, eine moglichst lange

, In welche Beziehung soll ich
und wertvolle Beziehung aufzubauen.

investieren?
Um den Customer Lifetime Value zu bereohnen, gibt es mehrere Ansatze, -

die sich in Komplexitat und Genauigkeit unterscheiden. Wir stellen Ihnen die
klassische CLV-Formel vor, die neben der finanziellen Ebene auch die zeitli-
che Spanne berucksichtigt.

Klassische CLV-Formel

/’ T
e \
-y / Kostenabzinsungsfaktor
y cmpxr /(1 +i-r) “lo [ 100
/ — -
o Deckungsbeitrag | |
if\ ‘ i
A | !
N Wiederkanfsrate
txp !
/f" \ | | Kuawden die iverhaly eines
/ \ = "‘ .
Daver “—— Gewinnspanne | Zeitraums mehrmals kanfen
: 7
der Kundenbezielung “10/100 0 /100
Neben der klassischen Berechnung gibt es noch die historische Methode, —————— einfach & schmell
die Gewinn und Kosten gegenuberstellt; und die pradiktive Methode, die bei stabilem Xundenstamm
mehrere Faktoren zur Vorhersage kunftiger Einnahmen und Kosten bertick- \\'«.
sichtigt. Zudem besteht die Moglichkeit einer Kombination der 3 Formeln. \\-»H,__ﬁ,, auf Basis von
Obwohl die Berechnung des Customer Lifetime Value sehr komplex ist, Transaktionen & Kunden-
hat sie einen enormen Wert fur die Planung von Marketingmalinahmen. Zum verhalten
Gluck sind wir nicht auf uns allein gestellt und greifen hier abermals auf die
Unterstutzung von Machine Learning zurtck. Aus vorherigen Daten werden
individuelle Prognosen Uber das zuklnftige Verhalten der Kunden erstellt. Die .
Customer Equity
Kombination der verschiedenen Rechenmodelle kann so konkrete Werte lie- Gesamtwert all Ihrer
fern, auf die Sie aufbauen kénnen. Aus der Summe lhrer CLV-Werte kénnen Kundenbeziehungen.
Sie damit auch ganz einfach die Customer Equity ermitteln.
: O T

.

N
alle CLV = (CE v
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BEZIEHUNG HALTEN LOHNT SICH

Kunden .
Der Customer Lifetime Value identifiziert Ihre wertvollsten Kunden. Das ’A‘!\ v—~-ﬂ;v{\j§t¢'l—
zeigt sich insbesondere mit Blick auf die gesamte Beziehungsdauer; je langer ‘l"; // o
die profitablen Kunden Teil Ihres Kundenbindungsprogrammes sind, desto ho- i@"{‘)@ \Vl‘ich_
her ist auch der CLV. > Wert

Je langer die Dauer der Beziehung,
desto groler der Gewinn.

Der CLV hilft Ihnen dabei, die Kosten fur die Neukundenakquise zu planen [
und abzuschatzen welche Werte flr die Kundenakquise gerechtfertigt sind. oy yon
Es wird so verhindert, dass Sie mehr ausgeben als der Kunde einbringt. Zu- W oo\ st AN
dem zeigt er auch, zu welchem Zeitpunkt das Werben um Neukunden sinnvoll e \ e
W

ist. So kbnnen Sie sich auf die treuen Kunden konzentrieren und steigern letzt- ol
lich Umsatz und Rentabilitat Ihres Unternehmens. -

Nutzen Sie die Zahlen auch, um gezielt Marketingmalinahmen fur Cross-
und Up-Selling einzuleiten, um damit das meiste aus |Ihrer Beziehung rauszu-

holen. Sie erhalten einen besseren Einblick in das Kaufverhalten Ihrer Kunden i
welcher Kunde brancht meine

und kénnen einsehen, wie haufig gekauft wird, wie hoch der durchschnittliche »
Aufmerksamkei+?

Einkaufswert ist oder wie lange Ihre Beziehungen halten.

Kunden mit hohen Werten kénnen mit individuellen und exklusiven Ange-
boten belohnt werden oder gefahrdeten Beziehungen die nétige Aufmerksam-
keit geschenkt werden. Die gezielten Marketingmalihahmen kdnnen Sie durch
eine Kundensegmentierung auf Basis des CLV festlegen.

Die Basis von besseren Entscheidungen
flr eine langanhaltende Beziehung.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Verwendung des CLV Ihnen
wertvolle Einblicke in das Kundenverhalten verschafft und unterstatzt, fun-

. . . , Bei wie Vielew
dierte Entscheidungen zur Optimierung Ihres Programms zu treffen. Die Be-

‘ ?
rucksichtigung des CLV in der Kundensegmentierung hilft dabei Marketing- komime ich gut an
aktivitaten gezielter einzusetzen. So werden Kunden mit hohem CLV mit ex-

Klusiveren Angeboten angesprochen.
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SIND MEINE KUNDEN GLUCKLICH?

Kommen wir zur dritten und letzten Saule zur Messung von Loyalitat — der ,
[

Kundenzufriedenheit. Zufriedene Kunden sind loyal und loyale Kunden sind . . . "
Y y Sind Sie gliicklich?

am wertvollsten fur Ihr Unternehmen; sie erhdhen den Umsatz und senken die -,
t’ '\‘I

Kosten. Demzufolge sollte Ihr héchstes Ziel, die Zufriedenheit lhrer Kunden
sein, welche sich mit folgenden Kennzahlen ermitteln lasst.

mehr Datenguelien Net Promoter Score (NPS)

lieferw genaunere AUsSsanen [ Weiterempfehlungsrate {"'r—'? Grske

/ Secure Customer Index (SCI) — e ST iETe

™ ’_,// kombiniert Kundenzufriedenheit, Kaufabsicht &
~— Weiterempfehlung
|
|
[
Customer Loyalty Index (CLI —B
l schuelle Antwort yalty (CLD >
\ kombiniert Weiterempfehlungsrate, Kaufabsicht \) GIFMVM fiir
& Abwanderungsrisiko
\\ Empfehlungen der Kunden

An dem Net Promoter Score, kurz NPS, kann die Kundenzufriedenheit di-

rekt abgelesen werden. Dazu werden die Kunden gefragt, ob sie das Unter-
nehmen weiterempfehlen wirden. Sind Kunden von Ihnen Uberzeugt, erzah-
len sie dies gerne weiter und beweisen damit wahre Markentreue. Auf einer

\
1

NPS = “To(L2) ~“7ol(-2) L\\

|
Skala von O (eher unwahrscheinlich) bis 10 (sehr wahrscheinlich) kdnnen Sie i

Ihre Kunden nach ihrer Zufriedenheit fragen und bei Bedarf noch um ein of- } N )

fenes Antwortfeld erganzen. Wenn Sie dann den Prozentsatz der Detraktio- 7—’

nen von den Promotern abziehen, erhalten Sie den NPS. L///
Diesen Wert kénnen Sie regelmaBig ermitteln und entsprechende Mal3- 0 - 19 = gut

nahmen ergreifen, um die Kundenzufriedenheit zu steigern und den Erfolg 20 - 44 = sehr gut

lhrer Kundenbeziehung zu maximieren. Der NPS ist also ein e einfaches, aber 50 - 79 = mmsq@a@icl/\vn@i—

effektives Instrument, um die Kundenzufriedenheit und somit die Loyalitat Ih-
&0 — 100 = hervorragend*

rer Kunden zu messen und den Erfolg lhres Programms zu bewerten.

- B
kritisch X passiv 0’5 @ \
7\ — —/ iberzengt
7 8

l__n.._m__..._,_‘._. e — S \____A..___,..\r_—-——//t
Prozevtsate der Detraktoren Prozentsate der Promotoren
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NICHT AUF ERFOLGEN AUSRUHEN

Sie kdnnen sich jetzt sicher sein, dass lhre Kunden loyal sind. lhre Kenn-
zahlen sind vielversprechend, Sie haben eine hohe Einlése-Rate, der Wert fur
den Customer Lifetime Value ist Uberzeugend und Ihr Net Promoter Score
bestatigt Ihre Bemuhungen. Die Wertschatzung zu Ihren Kunden beruht auf
Gegenseitigkeit und das zeigen lhre Kunden lhnen mit ihrer Loyalitat. Sie sind
aktiv, zeigen ein winschenswertes Verhalten und Zufriedenheit.

So weit, so gut. Doch noch lange kein Grund sich auf dem Erfolg auszu-
ruhen. Eine Beziehung bedarf durchgehender Aufmerksamkeit, um auch in
Zukunft Bestand zu haben. Zum einen verweisen wir hier gerne auf den an-
dauernden Closed Loop der Datennutzung, zum anderen durfen wir nicht
vergessen, dass sich die Anspruche und Wiunsche der Kunden im Laufe der
Zeit verandern. Darauf mussen Sie reagieren!

Bleiben Sie am Ball und halten Sie |hre Beziehung aufrecht. Im nachsten
Teil gehen wir mit lhnen auf aktuelle und kunftige Herausforderungen ein. Wir
stellen Ihnen die aktuellen Loyalty Trends vor und zeigen Ihnen wie wichtig es
ist, fur lhre Kunden attraktiv zu bleiben.

GEWINNEN.
GLUCKLICH MACHEN.
HALTEN.

WENN SIE LCYALE KUNDEN CEWINNEN MOCHTEN,
STFLLEN SIF SICH DIFSE 4 FRAGEN

DAS ERWARTET SIE IM NACHSTEN TEIL:

Datalab.

WIE bleibt die Kundenbeziehung spannend?
Damit sich lhre Kunden auch langfristig an Sie binden und interessiert
FRAGE bleiben, stellen wir Ihnen aktuelle Loyalty Trends vor.
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SIE HABEN NOCH FRAGEN?

Wir bei Datalab sind darauf spezialisiert, Unternehmen in lhrer Beziehung
zu lhren Kunden zu unterstutzen.

Zur nachhaltigen Steigerung des Customer Equity — dem Gesamtwert all
lhrer Kundenbeziehungen — unterstitzen wir im ersten Schritt beim Aufbau
und der Optimierung von Loyalty- und Kampagnenmanagement-Lésungen.
Im Anschluss helfen wir im Rahmen der Datenanalyse mit innovativen Ansat-
zen und Methoden dabei, die eigenen Kunden besser zu verstehen und sie
zielgerichteter anzusprechen. Dartber hinaus betrachten wir im Rahmen der
Capital Activation den Schatz Ihrer Kundeninformationen ganzheitlich und
treffen Ableitungen zur Optimierung lhrer Kernprozesse.

Unsere Experten unterstitzen Sie gerne
Im Ausbau lhrer Kundenbeziehung.

N\ +49(211) 417 419 670

(2 info@datalab-crm.de

’( https://www.xing.com/pages/datalab-gmbh

m https://www.linkedin.com/company/datalab.-gmbh/

Ich bin gerne fur Sie da!

Silke Peters

Head of Loyalty
Datalab. GmbH

+49 176 10140012
speters@datalab-crm.de
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