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Die schionen Dinge des Lebens

W e E. Breuninger die dlteste Kundenkarte in Deutschland
gewinnbringend einsetzt




»,Durch Response-Optimierungen konnten wir 8% des ges

und gleichzeitig den Umsatz je Kunde deutlich erhéhen. “

Gerald Dziersk, Manager CRM

Der Kunde

Mit seinem Stammbhaus in Stuttgart und
weiteren 13 Hausern gilt Breuninger
als anerkannte Fashion- und Lifestyle-
Autoritét fiir modeinteressierte Kunden
und steht flr einen besonderen An-
spruch an Qualitat, Stil und Geschmack.
Den Kunden erwarten bei Breuninger
eine kompetente Auswahl an inter-
nationalen Modemarken, exzellente
Beratung, sehr guter Service und eine
besondere Einkaufsatmosphére.

Das traditionsreiche Unternehmen
wurde 1881 von Eduard Breuninger,
einem Visiondr und zukunftsorientier-
ten Menschen, gegriindet. Breuninger
war auch das erste Warenhaus in
Deutschland mit einer Rolltreppe, mit
Aufziigen — und mit der gréBten Ande-
rungsschneiderei des Kontinents!

1959 bot Breuninger als erstes deut-
sches Kaufhaus eine Kundenkarte

an und ermdglichte damit den bargeld-
losen Einkauf — lange bevor es Kredit-
oder ec-Karten gab. Auch heute
gelten noch die MaBstabe des Griinders,
die Breuninger-Unternehmenschef
Willem G. van Agtmael seit 1980 kon-
sequent weiterfiihrt: dem anspruchs-
vollen Kunden immer das Besondere
in Service, Qualitat, Mode und Lifestyle,
Stil und Geschmack zu bieten. Mehrfach
wurde Breuninger fiir seine Kunden-

orientierung ausgezeichnet, u. a.
Bestplatzierung in AVIS' Best of Ger-
many und VISA Service Preis.

Breuninger wird seine Expansion mit
neuen Hausern in Leipzig und Frankfurt
am Main fortsetzen.

Die Aufgabe

In einer Branche wie dem Handel, die
einem extrem starken Wettbewerb
ausgesetzt ist, ist es unabdingbar, von
der klassischen Produktsicht abzu-
weichen und stattdessen den Kunden
und seine Bedurfnisse in den Mittel-
punkt zu stellen. Vermehrt setzen
Handelsunternehmen deshalb Kun-
denkarten ein, um das Verhalten und
die Bediirfnisse ihrer Kéufer besser
kennen zu lernen und Uber gezielte
kundenspezifische Marketingaktivitaten
deren Zufriedenheit und damit die
Kundenbindung zu erhdhen.

Breuninger hat die Vorteile einer Kun-
denkarte friih erkannt: Bereits 1959
wurde die Breuninger-Kundenkarte
mit Bezahlfunktion eingefiihrt. Stand
zunachst die Service-Komponente

im Vordergrund — dem Kunden ein be-
quemes Zahlungsmittel anzubieten —,
wird die Kundenkarte bei Breuninger
seit einigen Jahren fokussiert als
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Aufgabe: Optimierung von Kunden-
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Kundenkarte

TOP Herausforderung: Bereinigung der
Daten und treffsichere Zielgruppen-
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TOP Nutzen: Kostensenkung im Marketing
und Steigerung der Kundenzufriedenheit
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strategisches Marketinginstrument
eingesetzt. Die Ziele: Kunden gezielter
ansprechen zu kénnen, Cross-Selling-
Potenziale auszuschdpfen, die Kun-
den noch stérker an das Unternehmen
zu binden und Informationen tber
Kundenwiuinsche in strategische Ent-
scheidungsprozesse zu integrieren.

Die Losung

Seit 2001 reichert Breuninger seine
Kundenkarte gezielt und kontinuierlich
mit Zusatzleistungen an — was dazu
geflihrt hat, dass sich die Zahl der
Kartenbesitzer seither mehr als ver-
dreifacht hat. Mit Informationen Uber
mehr als 700.000 Kartenbesitzer
verfligt das Unternehmen nun tber



imten Marketingbudgets einsparen

eine hervorragende Datenbasis, mit
deren Hilfe weitere Vorteile fur die
Kunden entwickelt werden kénnen.

Breuninger verlasst sich bei der Daten-
konsolidierung und der Datenanalyse
auf SAS. ,Wir haben uns fir SAS
entschieden, weil uns diese Losung
sowohl von ihrer analytischen Tiefe als
auch von der Skalierbarkeit und Flexi-
bilitat der Data Warehouse-Umgebung
her voll GUberzeugt hat“, so Gerald
Dziersk, Manager analytisches CRM bei
Breuninger.

Mit Hilfe der SAS Software ist das
Unternehmen nun in der Lage, ein
verwertbares Bild seiner Kundenstruktur
zu zeichnen. Dziersk bestatigt: ,,Kon-
sistenz beginnt bei der Adressenqualit&t.
Mit SAS koénnen wir zuverlassig Plau-
sibilitatsprifungen durchfiihren und
dadurch fir unsere Kunden argerliche
Datenfehler — beispielsweise beim
Namen, bei der Adresse oder dem
Geburtstag — verhindern. Ein deutlicher
Vorteil fUr unser Beschwerdemana-
gement.” Auf Grundlage dieser kon-
sistenten Datenbasis bringt die Data
Mining Software von SAS z&hlbaren
Mehrwert: ,,Der Enterprise Miner versetzt
uns in die Lage, sehr flexibel unter-
schiedlichste Aufgabenstellungen zu
bearbeiten. Ob Zielgruppendefinitionen

fur Mailings, Kundentypologien oder
Potenzialeinschatzungen bei Neukun-
den: Die analytische Bandbreite der
SAS Software bietet fiir jede Aufgaben-
stellung die optimale Methode“, so
Dziersk.

Der Nutzen

SAS leistet einen Beitrag zu Umsatz-
steigerung und Kostensenkung bei
Breuninger durch Sicherung der Da-
tenqualitat und treffsichere Zielgruppen-
segmentierung. Dziersk bestatigt:
sUnsere Datenqualitat hat sich deutlich
verbessert. Dies kommt nicht nur un-
seren Kunden zugute, sondern auch
den Mitarbeitern: Die gestiegene In-
formationsvielfalt bedeutet einen
enormen Gewinn — von der Geschafts-
leitung bis hin zu den Mitarbeitern im
Call Center.“ Direkt messbaren Mehr-
wert bietet SAS, wenn es bei Breuninger
darum geht, Auflagen fiir Mailing-
aktionen zu optimieren, Cross-Selling-
Potenziale zu erkennen oder das
Potenzial von Neukunden, die noch
keine Kaufhistorie aufweisen, zu
prognostizieren.

~Beispielsweise kdnnen wir durch
Scoring-Verfahren Kunden mit weit
Uberdurchschnittlicher Kaufwahrschein-
lichkeit identifizieren und damit deutlich

Budget einsparen - ohne an Effizienz
zu verlieren®, erklart Dziersk. ,Aber
auch im Rahmen von Cross-Selling-
Analysen waren deutliche Zunahmen
von Response-Quoten feststellbar. Im
harten Wettbewerb des Einzelhandels
ein entscheidender Vorteil.“

Ein weiterer Nutzen bei einem Hand-
ler mit lokal sehr hohen Durchdringungs-
raten ist es, zu erkennen, welche
Kunden besonders sensibel darauf
reagieren, dass sie — im Gegensatz zu
ihren Nachbarn — kein Mailing (evtl.
inklusive Sonderangebot) erhalten
haben. Mag die prognostizierte Kauf-
wahrscheinlichkeit auch gering sein,
das Beschwerdepotenzial ist haufig
dennoch sehr hoch. Bei einem Unter-
nehmen, in dem Kundenzufriedenheit
und Loyalitat einen sehr hohen Stel-
lenwert besitzen, ist dies eine ausge-
sprochen wertvolle Information.

Neben Umsatzgewinnen und Kunden-
zufriedenheit ist es jedoch vor allem
der Aspekt der Kostenreduktion, der
flr SAS spricht. Dziersk schlieBt: ,Mit
Hilfe der SAS Analysetechnik sind

wir in der Lage, treffsichere Adressense-
lektionen durchzufuhren, und sparen
so enorme Kosten bei Herstellung
und Versand unserer teilweise sehr auf-
wandig gestalteten Mailings.*
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