Stoz

Start im Oktober 1999; per 30.

Juni 2001 konnte man bei der
HEW Hamburgische Electricitéits-Werke
AG Dbereits 432.720 Inhaber der
»HEW-Card« zdhlen. Das Ziel war er-
reicht: Eine gezielte und effektivere
Kunden-Ansprache mit erhdhter Kon-
takt-Frequenz. Zugleich sorgt die Karte
fir permanente Prdsenz beim Kun-
den. Aftraktive und exklusive Leistun-
gen, die mit dem Besitz der »HEW-
Card« verbunden sind, schaffen zu-
sGtzlich emotionalen = Mehrwert.

SchlieBlich schafft das »HEW-Card«-
System eigenstindige Kommunikati-
ons-Inhalte, die wiederum die PR
unterstiitzen.

Marion Klimmer, Jahrgang 1968, Marketing-/
Vertriebs-Trainee und anschlieflend Trade Mar-
keting Managerin bei der Beiersdorf AG, Ham-
burg, seit 1999 bei den Hamburgischen Electri-
citits-Werken Projektleiterin Kundenkarte.
Johannes Miflbeck, Jahrgang 1954, Dr. rer. soc.,
nach Stationen in namhaften Dialogmarketing-
Agenturen 1996 Griindung von JM&K Agentur
fiir integrierte Kommunikation in Wiesbaden, der
Beratungs- und Creativ-Agentur fiir das HEW-
Card-Programm.
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Kunden-Treue durch Kunden-Dialog

Is mit dem Jahr 1999 die Liberali-

sierung des Strom-Marktes in
Deutschland seinen Anfang nahm, exis-
tierten mehrere Szenarien, wie sich diese
Entscheidung auf Strategie und Kommu-
nikation der einzelnen Energie-Versorger
auswirken wiirde.

Energie-Versorger — was nun?

® Da waren zum einen die groBen Mo-
nopolisten, denen man erhebliche Kun-
den-Verluste prophezeite, vergleichbar
denen des Ex-Monopolisten Deutsche
Telekom ein paar Jahre zuvor.

® Auf der anderen Seite die wie Pilze
aus dem Boden schieBenden neuen An-
bieter, die mit Billig-Angeboten den
Markt aufmischen wollten.

® An deren Spitze stand zweifellos Yel-
lo, ein Unternehmen, dem aus Marke-
tingsicht sicherlich das Verdienst zukam,
als erster aus einem unsichtbaren, eher
langweiligen Gebrauchsgut Strom einen
veritablen Markenartikel geschaffen
zu haben.

® Dass Strom eine Farbe habe, glaub-
ten infolge noch mehr Anbieter mitteilen
zu miissen und lieBen sich die Verbrei-

tung dieser Botschaften mehrstellige Mil-
lionen-Betrige kosten. Man denke bei-
spielsweise an den roten Strom von e.on
oder an sein blaues Pendant von RWE
Avanza.

® Was klassische Werbung fiir den Mar-
ken-Aufbau und den Bekanntheitsgrad
tun kann, bewies die Yello-Kampagne
eindrucksvoll. Dass dies aber mit Erfol-
gen an der Neukunden-Front einherge-
he, das erwies sich (nach weiteren Mil-
lionen-Spendings) als Irrtum.

Das Hamburger Modell

Einen ganz anderen Weg beschritt die
HEW, die Hamburgische Electricitiits-
Werke AG. In Hamburg war man sich
schon ldnger dariiber im Klaren, dass die
Verteidigung des angestammten Kun-
den-Potenzials keine Sache von reiner
Image-Werbung und bunten Plakaten
sein konnte.

Vielmehr wollte man die Herausforde-
rung der neuen Wettbewerber mit offe-
nem Visier annehmen und bereitete sich
auf die Schlacht um den loyalen Kun-
den mit neuester Strategie und Tech-
nik vor.
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Die HEW-Card

Das Card-Service-Center

Die notige Infrastruktur, die ein solches

System mit sich bringt, besteht aus einem

Card-Service-Center mit iiber 25 HEW-

Card-Telefon-Arbeitsplitzen und einer

Anbindung an ein speziell angepasstes

CRM-System (DMD 2000 von Bertels-

mann Marketing Services).

® Neben der Fiihrung der kompletten
Kontakt-Historie aller HEW-Card-
Inhaber

® und deren Bonus-Punkte-Konten,

® Jaufen hier auch alle Transaktionen
der Zahlungs-Terminals der einzelnen
Kooperations-Partner zusammen.

® Dazu kommt die manuelle Verbu-
chung von Kaufbelegen bei Koopera-
tions-Partnern, die nicht online an das
System angeschlossen sind.

® AufBerdem dient das HEW-Card-Ser-
vice-Center der schriftlichen und tele-
fonischen Betreuung der HEW-
Card-Inhaber

¢ und der Abwicklung der Primien-
Logistik: Lagerung der Primien, Ent-
gegennahme der Bestellungen, Ver-
packung und Konfektionierung, Ver-
sand an die Kunden bzw. Kundenzen-
tren zur Direktabholung, Inkasso, Be-
arbeitung von Reklamationen, Mahn-
wesen.

Ein Dialog-Programm mit der HEW-Card.

Start im Oktober 1999

Im Oktober 1999 wurden 900.000 Mail-

ings an alle Hamburger Kunden-Haus-

halte verschickt. Das mehrfach personali-

sierte Mailing informierte

® nicht nur iiber die Vorteile der neuen
Karte,

® sondern auch iiber das jeweilige
Start-Guthaben

® sowie iiber alle Partner-Unterneh-
men, bei denen zusitzliche Punkte zu
erwerben

® bzw. Sonder-Angebote
sind.

erhiltlich

Unterstiitzt wurde die Einfiihrungs-
Kommunikation durch Anzeigen in
Hamburger Tageszeitungen, Rundfunk-
Spots und entsprechenden Info-Materia-
lien bei den Kooperations-Partnern.

Der Erfolg gab der Strategie Recht.
Bereits nach drei Wochen war das Ziel,
das man sich erst nach einem Jahr Lauf-
zeit gesetzt hatte, erreicht: 100.000 Kar-
ten-Inhaber.

Dann stdndige Ausweitung

Die nichsten Monate waren gekennzeich-

net durch

® cine stindige Ausweitung der Nutzer,

® parallel zu einer Ausweitung der Ko-
operations-Partner, deren Angebote

e 1999/1V bis 2001/I ==
293.521 Q

Abb 1: Entwicklung Kartenbestand HEW-Card
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mehr und mehr Bediirfnisse des tigli-
chen Lebens abdecken konnten (»lo-
cal usage — daily usage«).

Ein weiterer Schub bei den Mitglie-
dern kam durch die Aufnahme des Ham-
burger Doms in die Reihen der Koopera-
tions-Partner. Hier dient an bestimmten
Tagen die HEW-Card als Ausweis fiir re-
duzierte oder gar kostenlose Benutzung
von Fahrgeschiften auf diesem groften
Volksfest des Nordens.

Die Entwicklung des Kartenbestandes
der HEW-Card von Herbst 1999 bis 30.
Juni 2001 zeigt die Graphik.

Eine klassische
Win-Win-Situation

Die Vorteile des HEW-Card Systems be-
ziehen sich auf alle drei Beteiligten, wie
es sich fiir eine Win-Win-Situation auch
gehort.

1. Die HEW

® Die HEW erreicht durch den Einsatz
der diversen Direkt-Marketing-Instru-
mente eine gezielte und effektivere Kun-
den-Ansprache mit erhohter Kontakt-
Frequenz.

® Zugleich sorgt die Karte als Werbetri-
ger fiir permanente Prisenz beim Kun-
den.

® Attraktive und exklusive Leistungen,
die mit dem Besitz der HEW-Card ver-
bunden sind, schaffen zusitzlich emotio-
nalen Mehrwert.

® Durch die Verringerung des Streuver-
lusts verliert die klassische Werbung an
Bedeutung im Kommunikations-Mix.
Das HEW-Card System schafft eigen-
stiindige Kommunikations-Inhalte, die
wiederum die PR unterstiitzen.

® Durch Content-Austausch mit dem
Kunden-Magazin »metropole«, das sich
an alle Hamburger Haushalte wendet,
werden Synergien erzeugt und dariiber
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hinaus auch neue HEW-Card-Programm-
Teilnehmer gewonnen.

2. Die HEW-Card-Partner

Zu den Vorteilen, die mittlerweile 50
HEW-Card-Partner (Banken, Fachge-
schifte, Versicherungen, Theater und
Oper, Reisebiiros, Wellness-Center,
Hamburg Messe, HSV, Tierpark Hagen-
beck, Hamburger Dom, McDonald’s
u.a.m.) veranlasst haben, sich an diesem
Programm zu beteiligen, gehoren:*

® Zum einen ist es sicher der sehr gute
Ruf und das hohe Ansehen, das die
HEW in Hamburg allgemein genief3t (vgl.
Kunden-Barometer 2000: HEW als kun-
den-freundlichster ~ Energie-Versorger
Deutschlands).

® Dazu kommt, dass die Beteiligung an
diesem attraktiven Kunden-Bindungs-
System mit relativ geringen Kosten fiir
die Kooperations-Partner verbunden ist.
Die HEW iibernimmt die Kosten des lau-
fenden Betriebs, die komplette Kommu-
nikation sowie das Priamien- und Pro-
gramm-Management. Demgegeniiber
steht lediglich das Erfassen der mit der
HEW-Card getitigten Umsitze beim Be-
zahlvorgang und eine umsatz-abhingige
Provisions-Zahlung an HEW bzw. das
Einrdumen von Sonder-Konditionen.

® Zusitzlich kann jeder Kooperations-
Partner Anzeigen (zum Selbstkosten-
preis) im Kunden-Magazin »metropole«
und im Card-Inhaber-Newsletter »EX-
TRAPUNKT« buchen.

® SchlieBlich werden die Partner in den
Publikationsmitteln des HEW-Card Pro-
gramms ausfiihrlich vorgestellt.

® Ohne in ein eigenes Kunden-Bin-
dungs-System investieren zu miissen,
profitieren die Partner vom Erfolg des
HEW-Card-Programms und erhalten
als Erfolgs-Nachweis detaillierte Bonus-
Punkte-Abrechnungen.

* Alle HEW-Card-Partner im Internet unter
www.HEW-Card.de
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Belohnung der Kunden-Treue — Steigerung
der Kunden-Loyalitiit.

3. Der HEW-Card-Inhaber

Die Vorteile fiir den HEW-Card-Inhaber

ergeben sich aus den Leistungen des Sys-

tems selbst:

® Exklusive Produkt-Angebote
Vorteils-Preis

® Finanzielle Vorteile durch Sonder-
Konditionen

® Exklusive Veranstaltungen nur fiir
Card-Inhaber bzw. bevorzugter Zu-

gang.

zum

Dies alles

® wird empfunden als Belohnung der
Kunden-Treue und

® dient so zur Steigerung der Kunden-
Loyalitiit.

Als Beleg sei auf die Tatsache verwie-
sen, dass seit Beginn der Liberalisierung
bundesweit sechs Prozent der Strom-
Kunden ihren Strom-Versorger gewech-
selt haben, bei der HEW im selben Zeit-
raum nur drei Prozent.

Neue Maglichkeiten durch
Internet

Da man mit der HEW-Card von Anfang
an einem Multi-Channel-Ansatz folgte,
verwundert es nicht, dass man sich auch
friihzeitig tiber die Abbildung der HEW-
Card im Internet Gedanken machte.
»Multi-Channel« meint hierbei, dass dem
Verbraucher der Weg der Kontakt-Auf-
nahme mit dem Unternehmen nicht mehr
vorgeschrieben wird, sondern dass ihm
alle relevanten technischen Moglichkei-
ten der Kontakt-Aufnahme geboten wer-
den. Das Unternehmen passt sich also
den Dialog-Wiinschen seiner Kunden
an — und nicht umgekehrt.

Deshalb wurde mehr als eine blofe
Reprisentanz des Angebots im Internet
angestrebt. Es sollten alle Funktionaliti-
ten der HEW-Card online wie offline
verfiigbar sein, d.h. auch die Moglich-
keit, online nicht nur Punkte zu sammeln,
sondern diese auch direkt (real-time) ver-
bucht zu bekommen.

So wurde im Februar 2001 eine Site

gelauncht (www.HEW-Card.de), die

® bisherige und neue Offline- und On-
line-Partner ausweist

® die Funktionalititen »Online Punkte-
stand-Abfrage«, »Online Punkte-Sam-
meln« und »Online Primien-Einlosen«
bietet.

Bereits in den ersten vier Wochen re-
gistrierten sich iiber 30.000 User auf der
Site.

Der Schritt ins Internet bietet noch
eine weitere strategische Option: Da
das Netz nicht an ein geographisches Ver-
breitungsgebiet gebunden ist, lassen sich
bisher lokale Gegebenheiten problemlos
verlassen — ein tendenziell nationaler
Markt riickt in den Fokus der Geschifts-
entwicklung. Und damit ergibt sich auch
fiir Nicht-Hamburger Unternehmen die
Chance, an einem der erfolgreichsten
Kunden-Karten-Programme Deutsch-
lands online teilzuhaben und so das Po-
tenzial der heute iiber 400.000 Teilneh-
mer am Kunden-Karten-Programm der
HEW zu nutzen. °
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