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Treuepunkte bewirken,
dass Kunden in einen
Shop zuriickkommen.
Bei Rakuten profitieren
die Partnerhandler von
diesem Kundenbin-
dungseffekt durch
Rakuten Superpunkte
und werden obendrein
mit einem hoéheren
Einkaufswert belohnt.

Kundenbindung funktioniert auf ver-
schiedenen Ebenen: Der wiederkehrende
Kunde ist nicht nur giinstiger und kauf-
williger. Uber das Social Web zieht er
neue Kunden aus seinem Umkreis mit
und wird so im Idealfall sogar zum Mar-
kenbotschafter. Das wichtigste Argument
ist aber unumstritten: Der Kunde ist iiber-
zeugt und wird, wenn Service und Lei-
stungen stimmen, immer wieder fiir Um-
satz sorgen.

Bonusprogramme und Treuepunkte
wecken den Urinstinkt des Sammlers in
uns. Umso verwunderlicher ist es, dass
viele Unternechmen diese wirkungsvolle
Mafnahme fiir eine nachhaltige Kunden-
beziehung im E-Commerce bisher nicht
nutzen. Denn gerade im kurzlebigen
Netz, in dem der potenzielle Kunde nur
wenige Klicks von Alternativangeboten
entfernt ist, gilt es, Besucher zu loyalen,
wiederkehrenden Kunden zu machen.
Damit sind Handler nicht standigen Preis-
kdmpfen ausgesetzt und miissen Unmen-
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Rakuten Superpunkte fordern die Kauflaune

gen an Geld in Traffic-Lieferanten inve-
stieren. Deshalb bietet Rakuten seinen
Héndlern das hauseigene Bonuspro-
gramm, die Rakuten Superpunkte.

Das Rakuten-Superpunkte-Programm
funktioniert nach dem bekannten Treue-
punkteschema: Kunden erhalten pro aus-
gegebenem Euro einen Rakuten Super-
punkt im Wert von einem Cent. Nach ei-
ner Wartezeit von 16 Tagen diirfen sie
ihre Punkte jederzeit und ohne Mindest-
hohe einlésen. Das geschieht in Form ei-
nes Rabatts auf die nichste Bestellung.
Die zeitliche Begrenzung von 180 Tagen
erhoht die Motivation zum Wiederkauf,
wiahrend die ausstehende Belohnung
nach Ablauf der Wartezeit zusitzlich Re-
touren-mindernd wirkt.

Sonderaktionen wie doppelte oder
zehnfache Superpunkte halten den Punk-
testand stets im Bewusstsein und verstér-
ken die oben genannten Synergieeffekte.
Das bildet die Grundlage fiir eine effekti-
ve Kundenbindung und die nachhaltige
Steigerung der Markenbekanntheit.

Starke Markenbindung nutzt
den Handlern

Vor allem aber profitiert das Rakuten-
Fachhéndlernetzwerk und damit jeder
einzelne Shop vom Kundenbindungspro-
gramm: Rund 85 Prozent der Kunden 16-
sen ihre Punkte im gleichen Shop ein, in
dem sie sie erworben haben.

Die Bindung erfolgt also nicht nur an
die Dachmarke, sondern vielmehr an die
individuellen Marken der Rakuten-Fach-
héndler.

Warum wir Kundenservice

Der vernetzte Online-
Kunde erwartet vom
Kundenservice, dass
gesuchte Informatio-
nen und Problemlésun-
gen schnell und un-
kompliziert abrufbar
sind. Starre Service-
Konzepte stehen die-
sem Anspruch im Weg.

Das Internet hat nicht nur den stationi-
ren Handel zu einem Wandel gezwungen,
sondern unsere Art, uns mitzuteilen, ver-
andert. Smartphones und Tablets sorgen
dafiir, dass wir beruflich wie privat im-
mer online sind. Mit vernetzten Services
konnen wir als Konsumenten unsere all-
taglichen Angelegenheiten spielend ein-
fach selbst erledigen — wann und wo wir
wollen. Schone, digitale Welt.

Leider hort der Komfort genau dann
auf, wenn etwas Unvorhergesehenes ge-
schieht. Spétestens wenn erwartete Liefe-
rungen iiberféllig sind, Fragen zur Bedie-
nung von Produkten auftreten oder
Sonderwiinsche entstehen, werden Ver-
braucher schnell in die analoge Welt des
Kundenservice zuriickgeworfen. Denn in
der Realitdt bieten Unternehmen vor und
nach dem Kauf haufig nur starre Service-
Konzepte, die sich seit 20 Jahren nicht
wesentlich verdndert haben. Auf Anfra-
gen per E-Mail reagieren die meisten
Unternehmen immer noch spét und mit

fahrldssiger Gleichgiiltigkeit. Da Tele-
fongespriache mit Kunden teuer sind, gilt
die Warteschleife als probates Mittel der
Kostenkontrolle. Und Dialoge mit Inter-
essenten und Kunden auf Facebook und
Twitter? Zukunftsmusik.

Service-Versprechen einlosen

Machen wir uns nichts vor: Den we-
nigsten Anbietern gelingt es, ihr Service-
Versprechen in die Anonymitdt ihrer
Internetseiten und Kundenportale zu
transferieren. Kundenservice im Versand-
handel muss konzeptionell iiberdacht
werden, damit die richtigen Weichen fiir
die Zukunft eines sich rasant verdndern-
den Markts gestellt werden konnen. Es
gibt zwei Faktoren, die dabei beriicksich-
tigt werden sollten: Einerseits die Fahig-
keit der Unternehmen, auch den indivi-
duellen Kundenwunsch weitestgehend
automatisiert erkennen und antizipieren
zu konnen. Das muss ohne Medienbrii-
che, Zeit- und Kosten-Hiirden klappen.
Andererseits sollte der Transfer der Dia-
loge mit den Kunden aus den Silos der
Eins-zu-Eins-Kommunikation in die Of-
fenheit von Webportalen und intelligen-
ten FAQ-Seiten gelingen.

Inhalte verstehen lernen

Fiir die technisierte Verarbeitung von
Kunden-E-Mails sind léngst intelligente
Losungen verfiligbar. Diese lernfihige
Software analysiert Fragen und Mittei-
lungen von Kunden, erkennt den zugrun-
de liegenden Sachverhalt, kann drédngen-

Die Wirkung wird auch durch die wei-
tere Expansion des Superpunkte-Pro-
gramms und die stetig steigende Zahl der
Shops nicht gemindert. Schon jetzt steigt
die Zahl der Shops und Besucher merk-
lich an, was jedoch keinen Einfluss auf
das Einloseverhalten zu haben scheint.
Das ldsst darauf schlieBBen, dass viele
Kunden schon bei der Bestellung iiberle-
gen, wofiir sie spéter die Superpunkte
einlosen werden. Dem Kunden wird also
das Gefiihl eines unmittelbaren Rabatts
vermittelt.

Wiederkaufrate und Waren-
korbwert verbessern sich

Zusitzlich fallt die Wiederkaufrate von
Kunden, die am Rakuten-Superpunkte-
Programm teilnehmen, um durchschnitt-
lich 60 Prozent hoher aus, als bei Kunden,
die keine Superpunkte sammeln. Im
Durchschnitt vergehen dabei nur 70 Tage
bis zur ndchsten Bestellung.

Auch die Kaufbereitschaft des wieder-
kehrenden Kunden wird durch das Kun-
denbindungsprogramm gesteigert. Davon
zeugt ein um durchschnittlich 13 Prozent
hoherer Bestellwert als bei der ersten Be-
stellung. Die Rakuten Superpunkte wir-
ken sich also nicht nur auf die Zahl der
wiederkehrenden Kunden aus. Sie eta-
blieren gleichzeitig die Marken der ein-
zelnen Shops und kurbeln die Kautbe-
reitschaft der wiederkehrenden Kunden
spiirbar an.

Damit alle Rakuten-Fachhéndler das
Superpunkte-Programm zur effektiven
Eigenvermarktung nutzen konnen, stehen
nicht nur viele grafische Elemente und

Variablen fiir Shops und Newsletter ko-
stenlos zur Verfligung. Rakuten finanziert
regelmiBig Superpunkte-Aktionen, die
zentral in Rakuten Connect — einer Funk-
tionsleiste iiber jedem Rakuten-Shop —
beworben werden.

Viele Héndler nutzen diese Vermark-
tungsmoglichkeiten und bewerben
Superpunkte als zusitzliches Incentive,
um neben exzellentem Service und um-
fassender Information auf Fachhéndler-
niveau den Kunden nachhaltig zu binden.
,,Bei den Rakuten Superpunkten sehe ich
ein enormes Potential, meine Bemiihun-
gen zu unterstiitzen und mir eine eigene
Community aufzubauen® , so Kevin
Klier, Inhaber von Malankara, einem On-
lineshop fiir Kaffees und Maschinen.
,»Kunden kommen dann vor allem wegen
meiner Produkte wieder, aber eben auch
aufgrund der Rabatte und Sparmdglich-
keiten.*

Natiirlich sind die Rakuten Super-
punkte nicht auf das Fachhiandlernetz-
werk beschrénkt: In Japan steht neben der
Vermarktung innerhalb des Rakuten-
Okosystems auch eine Fluggesellschaft
auf der Liste der Partner. Auch in
Deutschland laufen bereits Vorbereitun-
gen, das Rakuten-Superpunkte-Pro-
gramm weiter zu 6ffnen. Der Vorteil
gegeniiber anderen Bonusprogrammen
liegt dabei vor allem in der hohen Flexi-
bilitdt und der gilinstigen Implementie-
rung. So erhebt Rakuten keine Aufschla-
ge auf die ausgegebenen Punkte.

Uber den Autor: Peter Meyenburg ist
Head of Public Relations bei Rakuten
Deutschland.

uberdenken missen

de Kundenprobleme priorisiert erfassen
und sogar weitestgehend automatisch er-
ledigen. Mittlerweile sind diese Losun-
gen fiir das Response Management von
E-Mail, Internet Self Service und Social
Media als Services aus der Cloud verfiig-
bar. Sie kosten wenige Cent je Vorgang,
ermoglichen es aber den Unternehmen,
Inhalte verstehen zu lernen. Obendrein
sind Kosteneinsparungen von mehr als 50
Prozent realistisch. Viel wichtiger ist je-
doch der Gewinn an gefiihlter Service-
Qualitat. Wissensbasierte Kundenservi-
ces per Web und App liegen im Trend —
und Kommoditit im After Sales Service
fithrt zu Kundenbindung und -vertrauen.

Chat & Self Services anbieten

Ebenso wichtig wie das Wissen um die
Mitteilungsinhalte im Kundenservice ist
das Wissen um Kaufsituationen und
-hemmnisse. Auch hier haben sich neue
Konzepte in der Praxis bewihrt, werden
aber noch zu zaghaft eingesetzt. So kann
ein sogenannter ,,Web Radar® in Kombi-
nation mit Chat und Co-Browsing eine
Reihe aktiver, Server-basierter Verfahren
einsetzen, die das Besuchsverhalten, die
Verweildauer oder einzelne Aktivititen
der Online-Kunden erfassen und messen.
Treten irgendwo Probleme auf oder zo-
gert ein Online-Besucher mit dem Auslo-
sen einer Bestellung, kann ein verfiigba-
rer Service-Mitarbeiter seine Unterstiit-
zung anbieten. Der Nutzen: Das Prinzip
lasst sich fiir eine aktive Verkaufsforde-
rung einsetzen oder teure Riickfragen
durch gezielte Hilfestellung vermeiden.

Denn haufig kann ein Problem schnell
und unkompliziert im Chat gelost werden
— wenn ein Unternehmen antizipieren
kann, worum es dem Kunden geht.

Tatsdchlich wird das Verstehen von In-
halten in Zukunft von groBer Bedeutung
sein. Das gilt sowohl fiir Online-Kunden,
die mit maximal zwei Klicks eine Losung
fiir ihr Problem erwarten (Internet Self
Service), als auch fiir Unternechmen, die
Dialoge mit ihren Kunden nicht langer
bloB verteilen, sondern auch deren Inhal-
te erfassen und verarbeiten wollen (BPM-
Automatisierung). Im Web geht es mehr
und mehr um Inhalte und um deren effi-
ziente Verarbeitung. Jene Unternechmen,
die lernféahige Software und dynamisches
Wissensmanagement einsetzen, kdnnen
Kundenmitteilungen automatisch mit ih-
ren Geschiftsprozessen verschmelzen.

Uber den Autor: Andreas Klug ist Vor-
stand Marketing bei der ITyX Gruppe.
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