Von Europa lernen

Bank Coop:
erfolgreiche Kooperation

mit dem Handel

Von Urs Uehlinger

Seit 1999 gehort die Schweizer Bank
Coop der Basler Kantonalbank. Gleich-
wohl besteht in Form der Supercard
noch eine weit reichende Kooperation
mit der noch zu zehn Prozent beteilig-
ten Handelsorganisation. Fiir jeden
Einkauf bei Coop, aber auch fiir die
Nutzung von Bankprodukien sammeln
die Inhaber der Mastercard Bonus-
punkte, die gleichermaBen im Super-
markt wie fiir Bankprodukte eingesetzt
werden konnen. Das Programm hat
sich sowohl zur Neukundengewinnung
als auch zur Kundenbindung — gerade
auch im gehobenen Segment — be-
wihrt. Die Bank bewertet es als ein-
zigartigen Wettbewerbsvorteil. Red.

,Unsere Kundinnen und Kunden stehen im
Mitfelpunkt unseres Denkens und Han-
delns. Wir orientieren uns an ihren Zielen
und Winschen.” Dies steht im Leitbild der
Bank Coop. Entscheidend ist aber nicht,
was im Leitbild stehf, sondern wie der In-
halt in die Tat umgesetzt wird. Mit spezi-
ellen Angeboten fur ausgewdhlte Zielgrup-
pen (Frauen und Senioren) sowie dem
Kundenbindungsprogramm ,Supercard”
verfolgt die Bank Coop eine erfolgreiche
Strafegie der Differenzierung.

Flr eine national tdtige Bank wie die Bank

Coop in einem Land mit hoher Banken-
dichte, ist Differenzierung gegentber den
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Konkurrenten unerlésslich. Erst recht,
wenn man nur Uber eine mittlere GréBe
verflgt und mit 33 Geschdftsstellen in al-
len Sprachregionen der Schweiz verireten
ist. Die Bank Coop hat sich in den lefzten
Jahren immer mehr auf die Schnittstelle
zur Kundschaft konzentriert und will eine
Vertriebsbank werden. Entsprechende Mei-
lensteine wurden durch die Auslagerung
diverser Tdfigkeiten an andere Unferneh-
men und an das Mutterhaus Basler Kan-
tonalbank realisiert.

Der Detailhandel und
die Banken in der Schweiz

Die beiden groBten Detfailhdndler der
Schweiz, Migros und Coop, hatten viele
Jahrzehnte ihre eigenen Banken. Die Mi-
grosbank gehort auch heute noch zur
Migros Genossenschaft, die Bank Coop
jedoch nicht mehr zur Coop AG.

Die Bank Coop blickt auf eine Gber 80-jdh-
rige Geschichte zurtick. Sie wurde 1927
vom Verband Schweizerischer Konsumver-
eine (heufe Coop) zusammen mit dem
Schweizerischen Gewerkschaftsbund als
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,Genossenschaftliche Zentralbank” gegriin-
def. Was waren die Grinde flr den Ent-
scheid, die Bank 1999 der Basler Kanto-
nalbank zu Ubergeben? Bei Coop standen
2001 groBe organisaforische Verdnde-
rungen an, welche mit einer neuen Absatz-
marktstrategie eine stdrkere Fokussierung
auf das Kerngeschdft, den Detailhandel,
ermoglichen sollten. Hinzu kamen An-
passungen im rechtlichen Umfeld mit
sfrengeren Auflagen in der Bankengesetz-
gebung. Durch die Wahl einer Bank als
neue Mehrheitsaktiondrin der Bank Coop,
konnte flr alle Inferessensgruppen eine
ideale Losung gefunden werden. Coop
konnte sich verstarkt auf den Detailhandel
konzentfrieren, die Bank intensiver auf die
Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden in
Finanzfragen.

Verbundenheit zwischen der Bank Coop
und Coop

Nach der Ubernahme durch die Basler
Kantonalbank vor zehn Jahren wurde der
Firmenname der Bank leicht veréndert. Aus
Coop Bank wurde Bank Coop — der Name
des urspruinglichen Eigentiimers blieb im
Namenszug erhalten. Dies bringt die wei-
terhin besfehende Verbundenheit der bei-
den Unternehmen zum Ausdruck: Coop ist
mit etwa zehn Prozent an der Bank betei-
ligt und diese bietet ihrer Kundschaft die
Moglichkeit, das Prémienprogramm Su-
percard von Coop zu nutzen. Was dieses
Programm einzigartig macht: Superpunkie
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Abbildung 1: Bank-Coop-Kunden mit Supercard
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fur Bankgeschdfte gibt es exklusiv bei der
Bank Coop.

Supercard: Das groBte
Kundentreueprogramm der Schweiz

Seit der Einfuhrung im Jahr 2002 ist die
Bank Coop Partnerin von Supercard, dem
mit 2,8 Millionen Mitgliedern gréBten Kun-
dentreueprogramm der Schweiz. Besitzer
des Programms ist Coop, ein Defailhan-
delsriese der Schweiz. Jeder Einkauf mit
der Supercard wird mit Superpunkten be-
lohnt. In der Regel gibt es flr jeden Fran-
ken Umsatz einen Punki. Je Offer ein Kun-
de die Karfe bei der Zahlung vorweist,
desto mehr Punkte sammelt er und ent-

sprechend wertvollere Préimien gibt es
dafir. Insgesamt findet der Kunde eine
Auswahl von ber 600 Pramien, welche
er ganz einfach Uber das Internet, den Ka-
talog oder Uber die Superbox (PC-Termi-
nals in den Coop-Filialen) bestellen kann.
Die Prdmienhits des vergangenen Jahres
waren Flugmeilen, Ferien- und Kinogut-
scheine sowie diverse Haushaltsgercite.

Einer der stdrksten Brands
in der Schweiz

Neben der Bank Coop und dem Detail-
hdndler Coop kénnen die Kundinnen und
Kunden auch bei zahlreichen Partnern
Punkfe sammeln. Dazu gehdren eine Mo-

Abbildung 2: Supercard — die bekannteste Kundenkarte der Schweiz
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belkefte, Parflimerie-Shops, Coiffure-Ge-
schdfte, Aufogaragen, Reiseburos, Uhren-
und Schmuckgeschdfte, Apotheken und
Drogerien sowie PC- und Unferhaltungse-
lekironik-Mdrkte. Im Jahr 2009 wurden
Gber 15 Milliarden Superpunkte allein bei
Coop umgesetzt.

Auch die Zahl der herausgegebenen Su-
percards nimmf von Jahr zu Jahr kontinu-
ierlich zu. Praktisch jeder Schweizer Haus-
halt ist mittlerweile im Besitz einer oder
mehrerer Karten. Zurzeit sind Uber 2,8 Mil-
lionen Karten im Umlauf. Kein Wunder,
dass Supercard einer der stdrksten Brands
in der Schweiz ist: Mit 80 Prozent unge-
stltzter respektive fast 100 Prozent ge-
stlitzter Bekanntheit sind diese Werte bei-
nahe astronomisch hoch.

Einzigartiger Wetthewerbsvorteil

Damit die Bankkunden Superpunkfe sam-
meln konnen, missen sie ihre Kartennum-
mer registrieren lassen. Zurzeit sind Uber
ein Dritfel aller Kundinnen und Kunden mit
ihrer Karte bei der Bank Coop angemel-
det.

Das Programm wurde in den vergangenen
Jahren sukzessiv ausgebaut und auf die
Bedurfnisse der Kundschaft abgestimmt.
Mittlerweile kénnen die Kundinnen und
Kunden nicht nur auf diversen Produkten
und Dienstleistungen punkten, sondern
Punkte auch in geldwerte Leistungen um-
wandeln.

™= Besonders beliebt ist die Supercard-
Hypothek: Mit 25 000 Superpunkien kann
bei der Supercard-Hypothek der Hypothe-
karzinssatz reduziert werden.

== Auch auf verschiedenen Fondssparpld-
nen kénnen mit 25 000 respekfive 50 000
Punkten Geldeinlagen von bis zu 500
Franken gekauft werden.

Sammeln kénnen die Kunden Superpunk-

te auf verschiedene Arfen: Als Willkom-
mensgeschenk bei der Erdffnung eines
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Abbildung 3: Supercard als Kundenbindungsinstrument (Angaben in Prozent)
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Konfos, bei Neugeldeingang, beim Um-
safz auf der Mastercard oder beim Kauf
von Fonds — um nur einige Beispiele zu
nennen.

Bank Coop ist exklusiver Finanzpartner im
Supercard Programm. Superpunkte auf
Bankgeschdften sind deshalb ein einzig-
artiger Wettbewerbsvorteil. Entsprechend
offensiv wird damit geworben. Vor allem
bei der Neukundengewinnung sind die
Punkte ein gufes Verkaufsargument. Be-
sonders erfolgreich war das letztjéhrige
Promotionsangebot fur die Alfersvorsorge.
Als Dank erhielten die Neukunden jeweils
10 000 Superpunkte. Zudem wird die

Supercard auf allen Werbemitteln gut sicht-
bar platziert.

Erfolgreiche Kundenbindung

Vor der Einfuhrung des Treuepro-
gramms bestanden bei der Bank
Coop einige Zweifel, ob das
Sammeln von Superpunkten bei
Bankgeschdften bei der Kund-
schaft Anklang finden wiirde. Beson-

ders Berater der vermogenden Privatkund-
schaft duBerten ihre Bedenken, dass sol-
che Programme kein BedUrfnis flir
gufsituierte Kunden sind und hochstens

Abbildung 4: Aufgehobene Kundenbeziehungen (Angaben in Prozent)
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Ab sofort punkten Sie finanziell
auch im After.
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LSchndppchenjdger” anziehen wiarden.
Dass das Bauchgefuhl oft frligt, belegen
die Zahlen: Die Verbreitung der Supercard
ist bei vermdgenden Kunden deutlich ho-
her als bei der Gesamtkundschaft.

Aber was bringt das Treueprogramm? Hier-
zu sind Facts und Figures wichfig, mit
denen die Rentabilitt des Programms
schwarz auf weiB beziffert werden kann.
Die Zahlen zeigen den Erfolg deutlich auf:
Sowohl das durchschnitiliche Vermdgen
pro Kundin/Kunde (+ 25 Prozent pro Jahr)
als auch der durchschnittliche Deckungs-
beitrag (+ 36 Prozent pro Jahr) waren in
den letzten Jahren bei der Kundschaft mit
Supercard deutlich hoher als ohne. Zudem
ist die Kundenfluktuationsrate mit Super-
card niedriger.

Frau

Marlies Muster
Musterstrasse 345
0000 Musterlingen

Das Treueprogramm hat in der Schweiz
seit der Einflhrung im Jahr 2000 nichts
von seiner Aftrakfivitdt eingeblgt. Im Ge-
genteil: Im Jahr 2008 wurden 95 Prozent
aller Punkfe in Prdmienangebote umge-
tauscht. Gesammelte Punkfe sind also
keine Ladenhter, sondern werden regel-
mdBig in Prdmien eingeldst.

Neuerdings kann auch mit Superpunkfen
bezahlt werden — eine zusdtzliche Aftrakti-
on des Programms! Bereits an den Kassen
von Coop City-Warenhdusern (Non-Food-
Abteilungen) werden die Kundinnen und
Kunden gefragt, ob sie mit Punkten oder
mit Geld bezahlen moéchten. Und mittler-
weile werden die Superpunkte sogar auf
dem Web er- und versteigerf. Welche Ent-
wicklungen die Karfe in Zukunft noch ma-
chen wird, bleibt abzuwarten. Fest steht:
Die Supercard ist eines der aftrakfivs-
ten PrGmienprogramme, die je existiert
haben. I
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