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Ihr Kundenvorteilsprogramm:

Welche Ziele werden verfolgt?

Starke Kundenbindung

Transparenz

Mehr Umsatz pro Kunde

Neue Kommunikationskanäle mit dem 
Kunden

Einfach kommunizierbar



PROGRAMMTYPEN

3 Arten von Vorteilssystemen

Preis- und Servicevorteile 
für alle Mitglieder des 

Vorteilsclubs.

Einlösung von 
gesammelten Punkten für 

definierte Produkte, 
Angebote, Aktionen.

Vorteile sind an das 
Erreichen bestimmter 

Statusschwellen 
gebunden. 

Statusschwellen werden 
durch die Ansammlung 
von Punkten innerhalb 

eines Zeitraumes erreicht.

Clubvorteile StatusvorteilePunktevorteile

Die drei Vorteilssysteme können einzeln oder in Kombination 

verwendet werden



PUNKTEVERGABE

1. Arten der Punktevergabe

CHECKIN-PUNKTE Der Kunde erhält eine definierte Anzahl von Punkten für seinen Besuch im Laden. Es wird 
eine Checkin -Sperrzeit eingestellt, sodass ein Kunde nur 1x pro Tag/x Stunden einchecken 
kann.

Beispiel Der Kunde erhält beim Scannen seiner Kundenkarte automatisch 5 Punkte

Hinweise zur
Anwendung

- In beratungsaufwendigen Branchen (z.B. Küchenstudio)
- Bei Dienstleistern
- Bei niedriger Frequenz und one -to -one -Situation

UMSATZ-PUNKTE Der Kunde erhält Punkte in direkter Relation zu seinem Einkauf.
Für Information zum Verhältnis Euro:Punkte siehe ăWechselkursò

Beispiel Der Kunde hat für 50 ûeingekauft. Er erhält beim Scannen seiner Kundenkarte entweder 
durch manuelle Eingabe des Kassierers oder automatisches Umsatzauslesen 50 Punkte. 

Hinweise zur
Anwendung

- Wichtig bei starker Varianz der Bonhöhe (z.B. Produktrange von 5 û- 500 û)

PUNKTE-KARTEN Der Kunde erhält Punkte in Relation zu definierten Umsatzschwellen. Punkte werden durch 
das Scannen von ăPunktekartenò vergeben (z.B. 3 Karten im Wert von 5, 10und 20 Punkten)
Für Information zum Verhältnis Euro:Punkte siehe ăWechselkursò

Beispiel Hat ein Kunde im Wert von bis zu 5 ûeingekauft erhält er 5 Punkte durch das Scannen der 5 -
Punkte -Karte eines Mitabeiters . Für einen Einkaufswert zwischen 5 und 10 ûerhält er 10 
Punkte. Für den Kauf eines Aktionsproduktes erhält er 25 Punkte.

Hinweise zur
Anwendung

- Bei geringer Varianz der Bonhöhe
(z.B. Bäckerei: die meisten Einkäufen liegen zwischen 2 ûund 10 û)

- Wenn kein automatisches Umsatzauslesen gewählt wurde, bei gleichzeitig extrem hohe 
Frequenz Ą Beschleunigung der Prozesse



PUNKTEVERGABE

2. ăWechselkursò (Euro : Punkte)

DIREKTE RELATION Sie legen fest, wie viele Punkte, ein Kunde bei Ihnen pro Euro erhält.

Beispiel Pro Euro Umsatz erhält ein Kunde bei Ihnen 5 Punkte.  Ein Einkauf von 10 ûbringt damit 50 
Punkte

Hinweise zur Anwendung - Das Definierte Punkteverhältnis sollte Ihren Kunden ein ăgutes Gef¿hlò geben. Bei 
tendenziell niedriger Bonhöhe , kann daher die Punktezahl eher höher gewählt werden, 
damit trotzdem ăviel erhªltò. Bei zu hoher Punktezahl entsteht ein gegenteiliger Effekt. 
Wählen Sie daher einen guten Mittelweg.

UMSATZ-SCHWELLEN
(bei Verwendung von 

Punktekarten)

Passen Sie Punkte-Schwellen den ănat¿rlichenò Umsatzschwellen oder Produktkategorien in 
Ihrem Geschäft an.
Promoten Sie Aktionsprodukte durch höhere Punktzahl.

Beispiel Die meisten Einkäufe betragen bis zu 5 û. Vergeben Sie 5 Punkte für diese Einkäufe. Für 
Einkäufe, die über 5 ûBetragen, vergeben Sie 10 Punkte. Der Einkauf eines Aktionsproduktes 
wird mit 25 Punkten belohnt.

Hinweise zur Anwendung - Verwenden Sie intuitive Schwellen wie 5 û, 10ûstatt 7,50 û

SONDER-AKTIONEN Zur Verkaufsförderung bestimmter Produkte können einzelne Produkte oder 
Produktkategorien (Art, Thema, Hersteller etc.) durch Sonderaktionen beworben werden:
Vergeben Sie dazu Zusatzpunkte oder mehrfache Punktzahl.

Beispiel Beim Kauf des Produkt des Monats erhalten Kunden 10 Zusatzpunkte.
Beim Kauf von Hosen oder einer bestimmten Marke erhalten Kunden doppelte Punkte für 
dieses Produkt.

Hinweise zur Anwendung - Statt Rabatt oder als zusätzliche Promotion von reduzierter Ware.
- Promotion von neuen Produkten
- Promotion in Abstimmung mit Lieferanten



Preis Service Event Involvierung

Give -Away
(Produkt gratis)

Service gratis Eigene Events
(Night -Shopping, Modenschau 
etc.)

Produkttester/Innovations
club

Produkt zum Aktionspreis Service zum Sonderpreis Externe Events (Partner, 
Lieferanten)

Kunden Homestory

Nominaler Rabatt 
(5 ûRabatt)

Service -Rabatt Reise Messebesuch

Prozentualer Rabatt
(5% Rabatt)

Servicekombi
(Produktkauf + Service gratis)

Teilnahme an 
Seminar/Workshop

Wiederverkäufe/Produktp
arty @Home

Zusatzrabatt auf bereits
rabattierte Ware

Sonderservice
(nur für Stammkunden)

Pre-Sale-Veranstaltungen Look inside

2 zum Preis von 
1/Produktkombi

Besondere Information

VORTEILSGESTALTUNG

1. Arten von Vorteilen

= Geldwerter Vorteil = Emotionaler Vorteil



VORTEILSGESTALTUNG

Best Practice

ÅGestalten Sie Ihr Programm für Ihre Kunden 
überschaubar und starten Sie mit wenigen 
Vorteilen

ÅSachwerte & emotionale Vorteile bieten 
Ihnen die Chance, reine Rabattierung 
abzulösen und sich damit der 
ăRabattschlachtò zu entziehen.

ÅEmotionale Vorteile machen Ihr Programm 
individuell und heben Sie von der Konkurrenz 
ab

ÅEmotionale Vorteile sind wichtig, um Kunden 
auch emotional an Ihr Unternehmen zu 
binden

ÅStrukturieren Sie innerhalb Ihrer Vorteile ein 
Basis-Angebot von bewährten Vorteilen und 
ein dynamisches Angebot von zeitlich 
begrenzten/saisonalen Vorteilen. So bieten 
Sie Ihren Kunden einerseits Beständigkeit, 
andererseits Abwechslung. Gleichzeitig 
können Sie mit den dynamischen Vorteilen 
ausprobieren und lernen.

ÅAnzahl von Punkten für Einlösung: Rechnung 
unter Einbezug der Marge ĄWieviel Umsatz 
muss ich mit dem Kunden gemacht haben, 
um ihm Ware im Wert von x Euro zu 
schenken?

ÅKlare Kommunikation an Kunden: Wie viele 
Punkte erhält man für seinen Einkauf

ÅEinlösung von Punkten hingegen muss nicht 
ănachrechenbarò sein. Es ist vorteilhaft, wenn 
der Kunde nicht Eins zu Eins nachrechnen 
kann, welchen Geldwert sein Einkauf bringt.

ÅDie Erfahrung zeigt, dass das Punkte -
Sammeln an sich für Kunden manchmal der 
größte Spaß ist. Wundern Sie sich daher nicht, 
wenn Punkte nicht sofort eingelöst werden 
oder gar ganz auf dem Konto verbleiben.



PRAXISBEISPIELE



PRAXISBEISPIELE
LIEBLôS - Systembilder
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PRAXISBEISPIELE
LIEBLôS - Programmkommunikation

Kundenkarte
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App -Werbemittel



PRAXISBEISPIELE
LIEBLôS - Programmkommunikation

Personalisiertes Kundenkartenmailing an Stammkunden



PRAXISBEISPIELE
LIEBLôS - Detailansicht

Kundenkarte
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PRAXISBEISPIELE
LIEBLôS - Detailansicht

App -Werbemittel



PRAXISBEISPIELE
LIEBLôS - Detailansicht

App -Werbemittel



PRAXISBEISPIELE
LIEBLôS - Detailansicht

Personalisiertes Kundenkartenmailing an Stammkunden


