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Cost Logis

»Kundenbindung muss nicht mit einer
Kundenkarte gekoppelt sein”

Michael Toedt, geschiftsfiihrender
Gesellschafter der Toedt, Dr. Selk & Coll.
GmbH, iiber den Einsatz von Loyalty-
Karten in der Hotellerie.

Kunden sind das grofite Kapital eines
Unternehmens. Sie zu binden, ist fiir
das Fortbestehen essentiell. Das gilt
besonders in einer von Uberkapazititen
gepréagten Dienstleistungsbranche wie
der Hotellerie. Die Idee ist simpel: Pra-
mien sollen Wiederholungskaufe anre-
gen. Hotelmanager sind beeindruckt von
Miles & More, Payback und Co. Die Frage
ist: Sind diese Programme wirklich mit
Erfolg auf die Hotellerie {ibertragbar?

Voraussetzung fiir einen loyalen Gast
ist Zufriedenheit. Zufriedene Kunden
sind allerdings nicht gleich loyale Kun-
den. Zwischen 60 und 80 Prozent wan-
dern ab. Nur begeisterte Gaste werden
mit grofler Wahrscheinlichkeit wieder
kommen. Wer es schafft, emotional
zu binden, erreicht eine nachhaltige
Gasteloyalitt.

Die meisten Loyaltyprogramme sind
auf die besonders umworbenen ,,Heavy
Sleeper*, zumeist Geschiftsreisende, aus-
gerichtet. Es sind etwa zehn Prozent der
Giste, die 44 Prozent zu den Ubernach-
tungen beisteuern. Im Schnitt buchen
sie 3,7 verschiedene Marken pro Jahr
und verbringen weniger als die Hélfte
der Nichte in ihrer favorisierten Hotel-
gruppe. Kundenbindung, die sich primar
an Geschiftsreisenden orientiert, scheint
also problematisch. Hotelgesellschaften
sollten das Programm zur Kundenbin-
dung statt dessen an denjenigen Seg-
menten ausrichten, die mafigebliche Teile
zum Betriebsgewinn beisteuern. Und sie
sollten ein Beschwerdemanagement etab-
lieren: Da sich nur vier Prozent der Kun-
den iiber ein Problem beschweren, aber
91 Prozent von diesen abwandern, ist es
maf3geblich, Feedback zu sammeln.

Unternehmen wie die Deutsche Luft-
hansa haben es geschafft, andere davon zu
iiberzeugen, den eigenen Gésten Bonus-

meilen des Airlineprogramms weiter zu
geben. Hierfiir zahlen sie in der Regel
ein bis zwei Cent pro Meile. Die meisten
Bonussysteme von Hotels dagegen wei-
sen keine Einnahmen auf. Die begehr-
teste Zielgruppe bei Hotels wie auch bei
Fluggesellschaften sind die Vielreisenden.
Geschiftsreisende buchen zumeist teure
Tickets fiir die Business Class, zahlen in
den Hotels aber oft nur einen Bruchteil
der Normalrate. Firmenkunden wie Sie-
mens und BMW handeln mit den Hotels
hohe Preisnachlésse aus. Selbst Geschifts-
reisende kleinerer Unternehmen diirfen
mit mindestens zehn Prozent Rabatt auf
die Normalrate rechnen. Der Wert eines
Geschiftskunden in der Hotellerie ist also
im Vergleich zur Flugindustrie um einiges
niedriger. Dabei sind die Bonusleistungen
der Hotels oftmals deutlich aufwandiger
als bei Airlines.

Fiir Tankstellen und Modegeschifte,
also vor allem im Einzelhandel, macht der
Einsatz von Kundenbindungs-Program-
men fast immer Sinn. Diese Unterneh-
men haben weder Namen, Anschriften
noch die Gewohnheiten der Kunden
erfasst. Bei Unternehmen wie Hotels, in
denen Kundendaten bereits vorliegen, ist
die Einfithrung von Bonusprogrammen
dagegen nicht unbedingt erforderlich.
Adresse, Gewohnheiten, Buchungs- und
Ausgabeverhalten sind bekannt. Eigent-
lich alles, was man sich in anderen Bran-
chen teuer iiber Loyalititsprogramme
erkauft, liegt in den Hotelsystemen vor.

Das dringt die Frage nach dem Sinn
der Systeme in der Hotellerie auf. Die
Einfithrung einer Kundenkarte ist ein
komplexer Prozess. Pro und Contra kén-
nen je nach Hotel, Markt und Zielgruppe
unterschiedlich ausfallen. Je hoher das
Preisniveau, desto unbedeutender ist das
Rabattieren durch Bonuspunkte. Kunden-
bindung muss nicht mit einer Kunden-
karte gekoppelt sein. Gésteloyalitat lasst
sich auch durch Mitarbeiterschulung und
ausgefeilte Kommunikation steigern.
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