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Vita Thomas Kruger

22 Jahre Banken-/Financial Services —Erfahrungen
20 Jahre selbstandig

Noris Bank
* Bereichsleiter Strategisches Marketing/Kreditkartengeschaft/
* Einfiihrung Selbstbedienung u.a. mit Prof. Luigi Colani (1. Bank in Deutschland)

Volkswagen Financial Services

* Leiter Kartengeschift weltweit

* Leiter VW Direktbank

* Marketing- und Vertriebsleiter Bank und Leasing
* Geschaftsfuhrer Volkswagen Kundenclub

Seit 1996 geschaftsfiihrender Gesellschafter der Gesellschaften:

e Card & Finance Consulting

¢ TCS Technology Content Services (2000 — 2012 TCS TUV Card Services/TUV Rheinland)
* Die Zulasser Services

* bonus & more
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KULTUR DER KOMMUNIKATION

Optimale Gestaltung und Verbindung von sozialer und technischer Kommunikation
ist mehr den je notwendig

Autohauser sind mit ihren Produkten und Dienstleistungen ein Teil der
Kommunikationslandschaft und leben vom Verkauf dieser
Produkte und den dazugehdrenden Services + Dienstleistungen.
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VERANDERUNGSPROZESSE DURCH DIE NEUEN MEDIEN

In der Vergangenheit wurde versucht, durch Anndherung von
zwei ldealen das Optimum zu erreichen:

1. Informationsiibertragung Buch / Presse / Telegraphie /
2. Informationsspeicherung Telefon / Radio / Fernsehen /

Computer / Big Data

schneller + weiter /

3. Dabei wurde die Entwicklung
immer: umfassender
' flachendeckender
4, Zukunftige Entwicklungen es geht nur noch kleiner und

ein Ordnen nach verschieden
Bedirfnissen

sind vorgezeichnet:

© Card & Finance GmbH -9
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T IN DER GESELL%CHAF

slnnesorgane wird vergessen

< A
. - 4 z‘* Mungider Schrift




Nach Schrift- und Brieferfindung

Vom unmittelbaren Kontakt und
erweiterten Kontaktmdaglichkeiten
entwickeln wir uns immer mehr zu
einem Umschichten von Nahkontakte
in Fernkontakte.

Der Fernkontakt drangt uns, die
Sache auf den Punkt zu bringen.

Es gibt kein “Vor- und
Nachspiel” mehr.




KONTAKTMANAGEMENT IN DER GESELLSCHAFT

Bedeutung der Sinnesorgane wird vergessen

Einzug der NEUEN MEDIEN: Online zu jeder Zeit, an jedem Ort




VERSUCH EINER ZWISCHENBILANZ

Erlebnis, Orientierung und Kontakt

Durch die neuen Medien kommt es zu neuen Schwierigkeiten:

 Perfektionierte Medien ‘lesen’ dem Nutzer jeden Wunsch von
den Augen ab

* Die neuen Medien ‘reagieren gutmutig’ auf jedes Bedurfnis

* Indem sie den Nutzer auffordern, das, was fur ihn am erfreulichsten,
unterhaltsamsten, interessantesten ist, zu tun, begibt sich eben
dieser Nutzer in die Gefahr, in seiner persénlichen Entwicklung
stehen zu bleiben:

 er erfahrt nur noch, was er bereits weil}
 er verkehrt mit anderen nur noch in Bezug auf sein
jeweiliges Hauptanliegen



SKIZZIERUNG EINER NEUEN UND ANDEREN GESELLSCHAFT

Erkennbare Entwicklung von drei Sozialformen

1. Die klassische Konsumbeziehung

» Angebot und Nachfrage von fertigen Produkten
 Deutliche Ausweitung der Produktpalette (immer mehr Fahrzeugtypen!)

2. Die zweckbezogene Interaktion

» Kooperationsbeziehungen, Dienstleistungen und Produktge-
staltungen gemafR Rickmeldung der Kunden (Vielzahl/Wunscherflllung)

3. Virtuelle Mileus/Soziale Medien

« Zusammenkunft von Menschen, die sich, ohne ein bestimmtes
Endergebnis anzustreben, immer wieder im Netzwerk der Medien
treffen (facebook, WhatsApp, Instagram, XING, LinkedIn, Google+,...

» Gruppierung um subjektive Gemeinsamkeiten, Vorlieben, Hobbies,
Weltanschauungen, Lebensstile u.a.

» Kein echtes soziales Milieu, da durch Knopfdruck verlassbar



SKIZZIERUNG EINER NEUEN UND ANDEREN GESELLSCHAFT

Erkennbare Entwicklung von drei Sozialformen

Losungsansatz: Kundenkarte / Kundenclub einfihren, um die
Themen:

 Erleben (Autohausservices (tangible Leistungen, intangible
Leistungen)

* Wir, Dein Autohaus kiimmern uns um Dich lieber Kunde (we care),

« Mehrwerte und Mobilitat sowie (jederzeit fiur sie da und tolle
Uberraschungen)

« Honorierung der Kundentreue (das 6. Fahrzeug bei uns gekauft,
dafir ....)

zu forcieren.
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Wettbewerb um den Kunden
Marketingziele im Verdrangungswettbewerb

Kunden sind mehr den je wechselbereit — Kleinigkeiten geben den Ausschlag

Eigene
Kunden

Wettbewerber
Kunden

Loyale
Kunden

Wechsel-
bereite
Kunden

Wechsel-
bereite
Kunden

Loyale
Kunden

Marketingziele
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Kundenkarten.
Nutzenpotentiale von Kundenkartenprogrammen — aus Kundensicht

Programmfunktion Nutzenpotentiale

Rabattfunktion

Bonusfunktion Wahrgenommener

okonomischer Vorteil

Servicefunktion

i.d.R. iiber alle Funktionsebenen

StatUSfunktion Wahrgenommener
soziopsychologischer
Nutzen

Mehrwert-Leistungen aller Auspragungen wirken

Kommunikations- und
Interaktionsfunktion

© Card & Finance GmbH - 19
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Ein wenig Theorie.....

Ein
Geschaftsmodell
beschreibt das
Grundprinzip,
nach dem eine Generallo
Organisation
Werte schafft, WRITTEN BY
vermittelt und Alexander Osterwalder & Yves Pigneur
erfasst. CO-CREATED BY

An amazing crowd of 470 practitioners from 45 countries

DESIGNED BY

Alan Smith, The Movement
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Das Business Model Generation im Uberblick

Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

Key

Partners Customers

[ — —=
" e
-
o N
—

b,

Costs / Key \.Revenue

Resources Channels
drawings by JAM
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Digitalisierung von Geschaftsmodellen und Emotionen schlieBen sich
nicht aus

Linke Rechte
Gehirnhalfte Gehirnhalfte
Logik Emotionen

© Card & Finance GmbH - 22
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Ubertragung Funktion des menschlichen Gehirns
auf das Business Modell Generation

KP KA VP! CR CS

Schlissel- Schlissel- Wertar‘gebote Kunden- Kostenstruktur
partner aktivitaten | beziehungen
|

KR I C H Rechte

Linke __ . _
Gehirnhalfte Schltssel- I Vertriebs- Gehirnhalfte
.. ressourcen . kanale
Effizienz : Wert
CS Kundensegmente RS Einnahmequellen
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EXEMPLARISCHE AUSWAHL VON KUNDENKARTEN-
UND -CLUB-PROGRAMMEN

Handel

Handel
Tourismus
Zeitung

Tourismus

Gastronomie

Handel e Bauhaus PlusCard

OEM  \Volvo Klubb

Handel

* Media Markt Club

Handel UK

« Saueracker Privatkunden-/Lehrer-

 Tesco Card / Greenerliving

Handel
/Business Cards

© Card & Finance GmbH - 24
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Was wir vom Nespresso Club lernen kdnnen
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Das Erfolgsmodell Nespresso — wie sieht es aus;
was wissen Sie dariber?

1976
€rstes Patent fijy 1982
das Nespresso.- schwerpunkt auf
pystem Biiromarkt

1991
Nespresso wird
international
eingefuhrt

2000 - 2010
Durchschnitliches
Jahreswachstum

George Clooney 3]s

+35% Werbetrager
g€wonnen
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Linke
Gehirnhilte

Effizienz
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Das Nestlé-Portfolio
Vom Kaffee zum Geschaftsmodell ,,Kaffee-Kapsel*

02. September 2016

|
KP KA VP CS
Schliisselpartner Schlissel-aktivitaten Wertangebote den-beziehun® Kostenstruktur
Marketing
Produktion Espresso in Nespresso-
Kaffee- Logistik Restaurant- Club
Maschinen- Qualitat zu Haushalte
Produzenten Hause Rechte
KR C Biros Gehirnhélte
S Vertriebskanile
Vertriebskanile Wert

Patente auf System
Marke
Fabriken

CS Kundensegmente

Produktion
Marketing
Vertrieb + Kanale

RS Einnahmequellen

Hauptumsatz: Kapseln
Sonstiges: Kaffeemaschinen und Zubehor
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BREUNINGER CARD

E-SHOP

breuninger KUNDENKARTE

Gestartet in den 50-iger
Jahren

Kontinuitat
Permanente Erneuerung
Servicevorteile

Convenience

Zahlun gSfU nktion Breuninger Card

CARD-VORTEILE ~ PLATIN CARD  CARD-ANTRAG =~ CARD-PARTNER PROGRAMM  FAQ

Mehrwertpartner
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o

Geburtstagsgutschein

Zum Beispiel:

Flexibles & bargeldlos
zahlen:

* In einer Summe zum
Anfang des Folgemonats

* In bequemen Teilbetragen
ab 5% der Schuldsumme

Card-Events

Trend- & Fashion-News

Card-Preise & Coupon-Aktionen

Versandkostenfrei im E-Shop Card-Partner Programm
bestellen J

(e %,\,’{'_1'"
Ly

Flexibel & bargeldlos bezahlen

© Card & Finance GmbH - 29
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IHRE VORTEILE MIT DER TUI CARD VON ANFANG AN PROFITIEREN
V' Reiseschutz ohne Selbstbehalt inkiusive Reisertcktrittsversicherung TUI CARD Classic

far Alleinreisende pro Jahr € 4490
v Sitzplatzreservierung auf dem Uraubsflug soweit bei TUI buchbar fir bis zu 6 Reisende €79.00

v Wunsch-Reisefihrer

v Visa Kredl ohne A I TUI CARD Gold
fir Allsinreisende pro Jahr £€7490
¥ TUICARS 76 &14%12 fir bis 2u & Resende €12950
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IHR VORTEILSRECHNER: GELD SPAREN MIT DER TUl CARD

IHRE ERSPARNIS MIT DER TUI CARD CLASSIC

Reiserticktritt Premium: 432,00 €
Sitzplatzreservierung (soweit Gber TUI buchbar): 52,00 €
Reisefihrer: 995 €

Summe: 493,95 €
Jahrespreis TUI CARD Classic: -79,90 €

lhre Ersparnis ‘ =414,05 €

Preis- und Leistungsénderungen vorbehalten.

IHRE ERSPARNIS MIT DER TUI CARD GOLD
(@
i ﬁEﬁé\ﬂﬁﬁﬁ 4011

e
fi 7Gll

[i0¥ TUSTERGANT

i )

Optimalschutz (Europa):
Sitzplatzreservierung (soweit tiber TUI buchbar):
Reiseftihrer:

Summe:
Jahrespreis TUI CARD Gold:

Ihre Ersparnis

- MEHRINFOS |

528,00 €
52,00 €
2495 €

604,95 €
-12990 €

=475,05 €



andelsblatt
DER WAR TS GasEaF ] SCILLUR

Fur Kunden mit
Abonnement
des
Handelsblatt
kostenlos

Ziel:
Leserbindung
gekoppelt mit

Mehrwert- und
Bonusleistungen
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WILLKOMMEN IM
HANDELSBLATT
WIRTSCHAFTSCLUB.

IHRE VORTEILE IM UBERBLICK

9 Freier Zutritt zu vielen Top-Veranstaltungen 9 Faszination Wirtschaft weltweit erleben — Desk-Sharing
in der Handelsblatt Wallstreet-Redaktion

9 Dicht an der Redaktion und den Entscheidern: 9 Vielfdltige Vorteile bei Handelsblatt Services, z.B. 15 %
neu geschaffene Serie von regionalen Club-Gesprachen - ErmaBigung auf die Desk-Research-Leistungen des
exklusiv nur fir Club-Mitglieder Handelsblatt Research Institute

g Innovative Smartphone-App HB10: 1 Tag - 10 Themen: g Zahlreiche Clubkartenvorteile mit Partnern aus den
Download und Nutzung fiir Club-Mitglieder inklusive Bereichen Lifestyle, Gastronomie, Wellness und immer
(ab Frahjahr) neuen Angeboten

g Personalisierter und kostenfreier Zugang zum geballten 9 Exklusive, individuelle Reiseangebote inkl. 5 % Riick-
Wissen des Archivs von Handelsblatt und WirtschaftsWoche verg(tung durch den Handelsblatt Wirtschaftsclub

und viele weitere Club-Vorteile.



Up- & Download-Plattform

NEU - Highlight: Modernisierungsagenda
far Deutschland

- wWiR

Lounge
Kunst

Lounge
Reise

JETZT NEU: Der Handelsblatt Wirtschaftsclub REISESERVICE

Fiir jede Art von Reseleistung und bei nahezu allen wichligen
Veranslaltern.

Die ganze Welt des Reisens — Mit kompstenter Beratung,
Bestpreisgarantie und 5% Rockvergatung exklusiv fur Club.
Maglieder
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AIDA Club - Treue wird belohnt

VAI A

@A - MyAIDA - AIDA Club

Angebote & Buchen Schiffe Ziele Reisen mit AIDA Community & Fun

AIDA Clubstufen
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Blau, Rot, Gelb, Grin

Unsere vier Clubstufen entsprechen genau den Farben der AlIDA Lettern unseres Logos: Blau, Rof, Gelb und Griin.

Freuen Sie sich dber Clubvorteile sowohl an Land als auch an Bord. Das Beste: mit weiteren Reisen und neuen
Clubstufen kommen stets weitere Highlights fir Sie hinzu.

Mit wie viel AIDA Genuss 5Sie welche Stufe erreichen, sehen Sie hier:

Clubstufe Anzahl der Tage an Bord innerhalb der, letzten 5 Jahre

AIDA Club

AIDA Clubstufe Blau 10 bis 49 Tage an Bord
* Clubstufen

AIDA Clubstufe Rot 50 bis 69 Tage an Bord

AIDA Clubstufe Gelb 70 bis 8% Tage an Bord

AIDA Clubstufe Grin 100 und mehr Tage an Bord

© Card & Finance GmbH - 36
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Clubvorteile an Bord *
Exklusives Angebotlim AIDA Blitenmeer: AIDA Enten zum Vorteilzprels
Willkornmensgeschenk
- Bardguthaban
Ermafigung auf Reizefilm *Unvergessliche Momenta”
Ermaligung auf Folowerkshops
Clublreffen
- Chezk-in Uberholspur
Bavorzugier Gepackservics
Ermafigung im Bady & Soul Spa {nicht mit anderen Akticnen kombiniesbar)
: Internet-Paket
- Casing- und Bingogutschen

AI DA CI U b Stornstunde mil dem General Manager

Express-Waschesarvice ohne Aulpreis

O CI u bVO I‘tel I e an BO rd Exklusives Angebol in der Galerie; Emazigartige Kunstwerke In streng Imitisrter Auflage
. CI u bVO rtelle an Land Exklusivas Frihztlck im A-la-carta-Restaurant

* Bitfe bezchien Sig, dass sich die Vorfalle bzw: Leisfongan an Bord nach den Mogiichlolfen dos jowoiigon Schiios nichton.

Clubvorteile an Land
Clubhotline

Exklusiva Reiseangebote

AIDA Clubnewsletier

Parstnlicher Log-in im AIDA Slubportal

Aftraktive Angebote namhaiter Kooperationspartner

AIDA Magazin frei Haus
Bei AIDA PREMIUN Buchung mit zwei Vollzahlzrn reisen Kindst im 3. und 4. Betl kostenfrai

Einladung zu exklusiven AIDA Events

Voriailsangebote im AIDA Online-Shop
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Friher nur Sansibar — eine einfache
Hitte in den Dinen von Sylt

Heute:
nach wie Erlebnisgastronomie
und der
Ausbau zum Merchandisingkonzern

Und nun:

Sansibar Wine Discovery Club

© Card & Finance GmbH - 38
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N

e\ f=0

San5|bar Wine D|Scovery Club

Endlich mal ein Club, der sich lohnt.

e Alle vier Wochen 1 - 3 Flaschen Sansibar
Weinentdeckungen inklusive

e Set-Card zum Wein mit umfangreichen
Informationen

* Personliche SANSIBAR WINE DISCOVERY
Club-Card mit KeyFinder

* Weinentdeckung kann innerhalb 4
Wochen mit 10% Rabatt nachbestellt
werden

HIER REGISTRIEREN
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Kundenkarte und Clubs:

Last? ....oder Lust?

© Card & Finance GmbH - 40



Unsere Erfahrungen aus liber 500 Projekten:

e Haufig besteht Unverstandnis fiir ein solches
Vorhaben

* Kosten vs. Vorteile (Steigerung Markenwert,
Ertrag, Vermeidung Kundenverluste)

 Committment Management unabdingbar

* Kundenloyalitat aufzubauen, ist keine einfache
Aufgabe, man muss

- hungrig nach Erfolg, zielstrebig
und ambitioniert sein
- darf sich nicht entmutigen lassen
- muss jeden Tag am Programm arbeiten
- nicht reden, sondern machen
- muss ein abgesichertes Budget haben,
das langfristig ausgelegt ist




»lhr Produkt gekiisst“?

Wann haben Sie das letzte Mal




Kundenkarten und Kundenclubs!

— R

"

Eindeutig mehr Lust als Last!

———— e e T

eT‘BIrck auLdle Sylter Nordsee klart




Danke fur lhre
aufmerksamkeit

W @ 8

Thomas Kriger Niels Kriiger
Geschaftsfihrer Geschaftsfihrer
LeonhardstraRe 16 - 18

90443 Nirnberg

Phone +49 911 23053-111 +49 911 23053-150
t.krueger@card-finance.de.de n.krueger@card-finance.de

www.card-finance.de
www.tcs-dienstleistung.de
www.e-flotte.de
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Wieviel Karten haben Deutsche durchschnittlich in Deutschland im
Portemonaie?

Antwort: 7,5 Karten

-------

Welmmpawck

iéiilzi

Gesundhenskarte

@iy "R

Ergatharaple

KulmrEwm Mitalied im S-POOL der Sparkasse

LRI CAMIEXERES S W - 1, {"( i? Karteo e
— _.7;“-7 e 3 ‘ ﬂ' Ah’_w" 7| s : e

-
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WELCHE ENTWICKLUNGEN LIEGEN VOR UNS UND
WIE KANN ES WEITERGEHEN?

Die technische Entwicklung macht die Kunden zum Herrn der Zukunft

Gegenwart

50-iger Jahre

Frihzeit Wenig ausgepragter
Erlebniskonsum:

Die ersten Angebote
waren mundliche

Erzahlungen:

kam selten vor! Alles / Unbeschrankt

wenig / eingeschrankt

Neugierde des Menschen auf neue Dinge und Erfahrungen wird kompensiert
durch ein Uberangebot an Information und Produkten mit der paradoxen
Situation der Erlebnisvernichtung
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