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erzeit sammelt laut einer Stu-
Ddie des Meinungsforschungs-

instituts Emnid mehr als jeder
zweite Bundesbiirger Bonuspunkte.
Insgesamt gibt es in Deutschland etwa
62 Millionen Mitgliedschaften in ent-
sprechenden Programmen, das sind
0,7 pro Einwohner.

Allerdings ist diese Zahl ver-
gleichsweise niedrig. In den USA hat
zum Beispiel jeder Einwohner 3,3
Mitgliedschaften, in Groffbritannien
2,8. Da ein Bonusprogramm per se
kein Alleinstellungsmerkmal mehr
bietet, interessieren sich Praktiker
stirker fiir Details der Wirksam-
keit dieser Instrumente. Es ist also
hochste Zeit, das Phinomen Bonus-
programme einmal genauer zu durch-
leuchten. Erstaunlicherweise existie-
ren wenig gesicherte Erkenntnisse
dariiber, welche Faktoren sie beein-
flussen, obwohl immer mehr Unter-
nehmen sie als Marketinginstrument
einsetzen.

Wie wir forschten

Grundsitzlich ist der Mechanismus
von Bonusprogrammen denkbar sim-
pel: Konsumenten sollen ein vom An-
bieter gewiinschtes Verhalten an den
Tag legen —vor allem Produkte kaufen
oder Dienstleistungen nutzen —, be-
kommen dafiir eine Belohnung, die
wiederum Loyalitit, Einstellung und
Verhalten beeinflussen soll. Es gibt
zwar durchaus die eine oder andere
Studie iiber die Wirkungsweise von
Bonusprogrammen. Diese haben aber
meist das Wiederkaufverhalten im
Fokus.

NIKOLA GLUSAC

promovierte im Rabmen seiner Tatighkeit

als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut
fiir Unternebmensfiihrung iiber das Thema
Bonusprogramme und arbeitet heute fiir die
Unternebmensberatung Bain& Company.

HANS H. HINTERHUBER

ist Vorstand des Instituts fiir
Unternebmensfiibrung und Professor an der
Universitit Innsbruck sowie Gastprofessor an
der Universitit Baccont in Mailand.

Wie Miles &

More und

Payback wirken

BONUSPROGRAMME: Mit einer aktuellen Studie
untersuchten Wissenschaftler empirisch,

wie Bonusprogramme die Kundenbindung
beeinflussen. Sie befragten Kunden

des Miles&More-Programms der Lufthansa und
des Payback-Programms von Galeria Kaufhof.

Von Nikola Glusac und Hans H. Hinterhuber

Im Rahmen eines Forschungsprojekts
an der Universitit Innsbruck haben wir
nun die Wirkung von Bonusprogram-
men auf finf relevante Aspekte ver-
dichtet: das Wieder- und Zusatzkauf-
verhalten, die Weiterempfehlung, das
Markeninvolvement, die Kundenzu-
friedenheit und die Preissensitivitat.
Anhand von zwei konkreten Bei-
spielen sammelten wir empirische Da-
ten zu diesen Aspekten und werteten
sie aus. Untersuchungsobjekte waren
das Miles&More-Programm der Luft-
hansa und das Payback-Programm,
bei dem wir wegen der besseren Ver-
gleichbarkeit nur Kunden von Galeria
Kaufhof betrachteten. Insgesamt ha-
ben wir 923 Konsumenten befragt.
Die Teilnehmer unserer Studie kate-
gorisierten wir in Mitglieder (Test-
gruppe) und Nichtmitgleder (Kont-
rollgruppe). Um das Ergebnis nicht
zu verzerren, befragten wir nur aktive
Konsumenten und achteten darauf,
dass Inhaber der verschiedenen Sta-
tusstufen (des Lufthansa-Programms)
in gleichen Anteilen vertreten waren.
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Was wir herausfanden

Unsere Ergebnisse widerlegen ein-
deutig den hiufig vorgebrachten Vor-
wurf, Bonusprogramme verursachten
nur Kosten, generierten aber keinen
6konomischen Mehrwert. Die Studie
zeigt Managern, welche Erfolge Bo-
nusprogramme liefern kénnen und
auf welche Weise sie die Profitabilitdt
beeinflussen.

1. Wieder- und Zusatzkauf

Die offensichtlichste Frage lautet:
Buchen Mitglieder eher einen Flug bei
der Lufthansa oder kaufen sie eher
ein Produkt bei Galeria Kaufhof als
Nichtmitglieder? Die Antwort lautet
Ja. Bei den Mitgliedern beider Pro-
gramme haben wir signifikant hhere
Wiederkaufabsichten festgestellt als
bei der jeweiligen Kontrollgruppe.
Zumindest bei Unternehmen, die so
verschiedene Produkte anbieten wie
Galeria Kaufhof, lisst sich diese Er-
kenntnis nutzen, um den Teilnehmer
des Bonusprogramms noch hiufiger
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in das Geschift zu locken. Denn die
von uns befragten Nutzer des Pro-
gramms artikulierten auch cher die
Absicht, andere, bisher nicht gekaufte
Produkte desselben Unternchmens
zu erwerben als Nichtmitglieder. Die
Programme lassen sich also als Cross-
Selling-Instrument nutzen, um einen
moglichst grofen Anteil an den Kon-
sumausgaben des einzelnen Kunden
(Share of Wallet) auf das eigene Ange-
bot zu vereinen.

2. Weiterempfehlungen
Mundpropaganda  wirkt
sich ebenfalls positiv auf die
Ertrige eines Unternehmens
aus: Sprechen Kunden freiwil-
lig positiv tiber Produkte oder
Dienstleistungen, werben sie
neue Kunden an, ohne dass es das Ma-
nagement einen Cent kostet. Haufig
ist diese Form der Werbung zudem
viel glaubwiirdiger und effizienter, als
es vom Unternehmen initiierte Maf$-
nahmen sein konnten. Auch in diesem
Punkt unterscheiden sich Test- und
Kontrollgruppe in unserer Studie
deutlich voneinander. Mitglieder von
Lufthansa Miles & More und Payback
(Galeria Kaufhof) gaben an, den je-
weiligen Anbieter weitaus hiufiger
zu empfehlen oder positive Konsum-
erlebnisse zu kommunizieren. Grund
dafiir ist unserer Ansicht nach die Ge-
nugtuung, mit zusitzlichen Punkten
einer Primie niher zu kommen oder
mit einem besonderen Status einher-
gehende Privilegien zu genieflen.

3. Markeninvolvement

Dass sich Konsumenten mit den
Werten, Eigenschaften und Attribu-
ten einer Marke identifizieren, wird in

Bonus in der Luft und am Boden

MILES & MORE

Wer steckt dahinter?

Gehort dem Lufthansa-Konzern.
Existiert seit 1993. Gilt mit

neun Millionen Mitgliedern als
fithrendes europiisches Vielflieger-
programm.

Wie funktioniert es?
Pro Flug sammeln registrierte Kun-
den der Lufthansa und ihrer Partner
Meilen und kénnen diese dann ab
einer bestimmten Anzahl in Flug-

primien, Upgrades oder Sachpri-
mien eintauschen. Die Anzahl der
Meilen hingt von der Reisestrecke
und von der gewihlten Klasse ab.
Wer eine Mindestanzahl an Meilen

gesittigten Markten immer wichtiger.
Besonders wenn sich Produkte einer
Kategorie objektiv kaum noch unter-
scheiden oder austauschbar sind,
entscheiden neben dem Preis sub-
jektive Eigenschaften der Marke dar-
iiber, ob der Kunde das Produkt kauft
oder nicht. Dass das Bonusprogramm
eine dieser subjektiven Eigenschaften
beisteuern kann, bestitigten sowohl
die Miles&More- als auch die Pay-
back-Kunden. Wie bei fast allen
Bonusprogrammen steht die Punkte-
gutschrift primir im Zusammenhang
mit einer Marke und weniger mit Pro-

dukten.
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sammelt, kann in einer Statushier-
archie aufsteigen und weitere
Leistungen nutzen. Mittlerweile
gehoren auch unternehmens-
fremde Partner zum Netzwerk,
etwa Kreditkartenfirmen, Mietwa-
genunternehmen und Hotelketten.

PAYBACK

Wer steckt dahinter?

Wird betrieben von dem
Miinchener Unternehmen
Loyalty Partners GmbH. An-
teilseigner sind der Griinder
Alexander Rittweger, die Metro
AG, Roland Berger und - seit
Neuestem — der britische Finanz-
investor Palamon Capital
Partners. Finfithrung im Mirz
2000. Gilt mit etwa 28 Millionen
Kunden als Marktfiihrer.

Wie funktioniert es?
Branchentibergreifendes
Rabattsystem mit verschiedensten
Partnern zum Beispiel aus Handel,
Finanzdienstleistung, Tele-
kommunikation und Energiebran-
che. Bei jedem Kauf erwirbt der
Kunde Payback-Punkte, die

er sammeln und gegen Primien bei
anderen Partnern einlésen kann.

Fiir die Praxis lisst sich folgern: Ein
Bonusprogramm einzufiihren oder
eine Partnerschaft mit einem bereits
etablierten Anbieter kann sich lohnen,
denn die Mitglieder kdnnen als Stabi-
lisator bei Umsatzschwankungen die-
nen. Selbst wenn sie mit dem Produkt
oder der Dienstleistung einmal nicht
zufrieden sind, wechseln sie nicht
gleich den Anbieter. Damit helfen sie,
temporire  Wettbewerbsschwichen
der Anbieter auszugleichen.

4. Zufriedenheit
Wir fragten Lufthansa-Reisende zum
Beispiel, wie zufrieden sie mit der
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Piinktlichkeit und dem Service beim
Check-in waren. Die Kauthof-Kun-
den sollten sich iber relevante Leis-
tungsfaktoren wie die Freundlichkeit
des Verkaufspersonals oder die Ku-
lanz beim Umtausch auflern. Die
Mitglieder der Bonusprogramme der
Lufthansa und der Galeria Kaufhof
zeigten signifikant hohere Werte als
Kunden, die keine Punkte bezie-
hungsweise Meilen sammelten. Ob-
wohl alle Kunden die gleiche Leistung
in Anspruch nehmen, sind Mitglieder
zufriedener.

Das ist eine wertvolle Erkenntnis,
denn Unternehmen kénnen tiber die
Zufriedenheit wiederum das Marken-
image und das Weiterempfehlungs-
verhalten positiv beeinflussen. Die
Ergebnisse der Befragungen von Mit-
gliedern des Miles&More-Programms
fielen etwas besser aus als die bei Pay-
back. Das konnte unserer Ansicht nach
daran liegen, dass die Lufthansa ver-
schiedene Statusstufen anbietet, die mit
besonderen Privilegien einhergehen.

5. Preissensitivitit

Wir nahmen an, dass zum Beispiel
Mitglieder des Lufthansa-Programms
nicht mehr so hiufig Flige bei der
Konkurrenz buchten, nur weil sie
dort ein paar Euro billiger waren. Mit-
glieder der Test- und Kontrollgruppe
zeigten sich bei beiden Programmen
tatsachlich unterschiedlich preissensi-
tiv. Im Mittel zeigten sich Mitglieder
weniger preissensitiv als Nichtmit-
glieder — und zwar unabhingig von
ihrem Einkommensniveau. Was ist die
Ursache dafiir? Moglicherweise Giber-
schitzen Mitglieder den Wert von Bo-
nuspunkten. Sie antizipieren einen fiir
sie subjektiv plausiblen Wert und sub-
trahieren ihn vom Verkaufspreis. Als
besonders wertvoll werden Sonder-
leistungen wahrgenommen. Deswe-
gen sind sie bereit, einen hoheren Preis
zu zahlen als Nichtmitglieder.

Bei diesem Kriterium zeigte sich ein
deutlicher Unterschied zwischen Ga-
leria Kaufhof und Lufthansa. Fiir die
Mitglieder des Miles&More-Pro-
gramms spielte der Preis bei der Aus-
wahl des Anbieters im Vergleich zu

den Nichtmitgliedern eine deutlich
geringere Rolle als fiir die Payback-
Kunden und deren Vergleichsgruppe.
Und das, obwohl wir nur Lufthansa-
Kunden befragten, die privat unter-
wegs waren. Denn bei Geschiftsrei-
sen entscheiden eher firmeninterne
Regelungen als der Wunsch des Ein-
zelnen dartiber, welche Airline ge-
bucht wird. Zwei weitere mégliche
Erklirungen fiir die Differenz: Viel-
leicht stufen Kunden die Primien
des Payback-Programms als weniger
wertig ein, was zur Folge haben

kénnte, dass das Programm weniger’

Relevanz fiir ihr Kaufverhalten hat.
Beide Punkte konnten wir in unserer
Untersuchung nicht tiberpriifen.

Fir die Praxis folgt aus unseren
Frkenntnissen zur Preissensitivitit
Folgendes: Bonusprogramme eignen
sich, um hohere Margen bei Stamm-
kunden zu realisieren und den Preis-
wettbwerb zu verringern. Gleichzei-
tig ist es aber ebenfalls méglich, Kun-
den einen Vorteil zum Beispiel in Form
eines Treuerabatts einzuraumen. Oder
das Unternehmen lisst besonders treue
Kunden in einer Statushierarchie
aufsteigen. Dieser Aufstieg sollte mit
nicht monetiren Sonderleistungen
einhergehen, die von der Konkurrenz
schwer nachzuahmen sind.

Fazit
Bonusprogramme kénnen die Profi-
tabilitat eines Unternehmens dann
steigern, wenn sie geschickt eingesetzt
werden. Sie wirken sich im Idealfall
direkt auf das Kaufverhalten und die
Kundenbindung aus und beeinflussen
beides indirekt tiber eine Steigerung
des Markenimages und der Zufrie-
denheit. Weil Mitglieder den Anbieter
haufiger weiterempfehlen, hilft das
Programm auch bei der Neukunden-
akquise. Wie sich an unseren Ergeb-
nissen zur Preissensitivitit zeigt, ist
ein Bonusprogramm aber keine ,,One
Size fits all“-Lésung. Je nach Branche
und Rahmenbedingungen wirkt es
unterschiedlich.

Nicht alle Programme konnen ihren
Mitgliedern zudem attraktive Pri-
mien gewihren, ohne finanziell aus
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dem Ruder zu laufen. So kaufen Kun-
den im Finzelhandel regelmafiig, ge-
ben pro Transaktion aber wenig aus,
was das Sammeln von Punkten zu
einer langwierigen Angelegenheit
macht. Auch die Lufthansa hat gerade
die Anzahl der Meilen reduziert, die
Reisende pro Flug in der billigsten
Preiskategorie verbuchen diirfen.

Manager sollten priifen, ob sich
durch das Einfithren eines eigenen
Bonusprogramms hohere Margen er-
zielen lassen. Méglicherweise kénnen
sic gleichzeitig ihren Kunden das
Gefiihl geben, ihnen werde cin be-
sonderer Vorteil gewihrt. Auch Ko-
operationen mit etablierten, groflen
Programmen einzugehen kann eine
effektive Losung sein.
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