Kapitel 2
Bonusprogramme als
Kundenbindungsmafinahme

Viele Unternehmen setzen heutzutage den Kunden in den Mittelpunkt ihrer unter-
nehmerischen Strategien, um die Beziehung zwischen Kunde und Unternehmen zu
festigen. Voraussetzung fiir eine relativ personliche Beziehung ist, die Vorlieben,
das Verhalten und die Lebensumstinde des Kunden zu kennen wie einst ,,Tante
Emma“ ihre Kunden kannte. Es gilt, die Erwartungen des Kunden zu erfiillen und
ihn dadurch moglichst zufrieden zu stellen, damit dieser im Unternehmen weiterhin
einkauft und Weiterempfehlungen ausspricht. Bonusprogramme gelten neben Kun-
denclubs, Kundenkartenprogrammen u. a. als ein Mittel zur Bindung von Kunden
an ein Unternehmen.

~Customer Relationship Management* oder auch ,,Beziehungsmarketing® nen-
nen Okonomen diesen seit den 1990er Jahren anhaltenden Trend. Wo in den 50er
und 60er Jahren das Produkt im Mittelpunkt stand, da die Nachfrage das Angebot
iiberstieg, konzentrierten sich Unternehmen in den 70er Jahren auf den Markt. Das
Uberangebot an Waren verlangte nach einer Segmentierung entsprechend spezi-
fischer Kundengruppen. Abgelost wurde diese Phase von der Wettbewerbsorien-
tierung in den 1980er Jahren als eine Profilierung in Abgrenzung zur Konkurrenz
notig wurde. Die Orientierung am Kunden in den 1990er Jahren ist eine Reaktion
auf das individuelle und hybride Kaufverhalten von Kunden, das eine flexible und
reaktionsfihige Unternehmensstrategie erforderlich machte. Seit 2000 ist zudem
die strategische Bildung von Netzwerken ein Erfolgfaktor.'

Welche Programme als ,,Bonusprogramm® bezeichnet werden, wie sich
Bonusprogramme von anderen Kundenbindungsmafnahmen abgrenzen, ihre
Geschichte und Verbreitung, ihre Funktionen und Gestaltungsmittel sowie ihre Pra-
xis ist Gegenstand dieses Kapitels.

' Vgl. Bruhn (2007, 3 fF.).
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2.1 Begriffliche Eingrenzung und Abgrenzung

Bonusprogramme—auch ,,Bonussysteme oder ,,Primienprogramme* genannt —
sind ein Mittel zur Kundenbindung. Zahlreiche Definitionen sind in praxisnaher
wie wissenschaftlicher Literatur zu finden. Allerdings besteht keine Einigung iiber
eine allgemein giiltige und umfassende Definition, was die bereits angesprochene
Vielfalt in der praktischen Ausgestaltung widerspiegelt. Einige Beispiele sollen
einen Eindruck vermitteln, wie das Kundenbindungsinstrument Bonusprogramm
eingegrenzt werden kann:?
Nach Lauer (2004, 4) ist ein Bonusprogramm:

»,wenn ein systematisches Angebot von Unternehmen an Kunden gegeben ist, fiir bestimmte
Verhaltensweisen spezifisch kreierte Werteinheiten (Bonuspunkte) zu sammeln, die ab
einer bestimmen GroBenordnung (Einloseschwelle) in Vorteile (Boni) umgewandelt wer-
den konnen.*

Kiinzel (2003, 27) definiert Bonusprogramm als:

wein langfristig ausgelegtes Marketinginstrument, das von einem oder mehreren Unter-
nehmen eingesetzt wird, damit die Kunden als Mitglieder des Programms aufgrund von
Belohnungen die in Relation zum bisherigen Einkaufsverhalten stehen, stirker an das
Unternehmen gebunden werden konnen.*

Laut Diller (2001a, 186) geht es bei Bonusprogrammen um:

wstrategisch konzipierte Rabattsysteme [...], bei denen der Kunde bei Erreichung bestimm-
ter Abnahmemengen bzw. entsprechender Punktwerte im Zeitablauf Naturalrabatte (z. B.
Upgradings, Freifliige), Sach- oder Geldprimien erhalt.

Miiller (2006, 15) sieht Bonusprogramme in erster Linie als ein preispolitisches
Marketinginstrument und definiert sie in Anlehnung an Diller (2001) als:

,von einem oder von mehreren Unternehmen herausgegebene, langfristig ausgerichtete
Kundenbindungsprogramme, bei denen Kunden bei Erreichen bestimmter Bonusschwellen
einen Bonus erhalten, der in unterschiedlicher Form ausbezahlt werden kann.“

Die vier zentralen Charakteristika eines Bonusprogramms sind nach diesen
Definitionen:

Das Angebot eines Programms iiber einen relativ langen Zeitraum.

Das Belohnen bestimmter Verhaltensweisen des Teilnehmers durch Werteinheiten.
Das Sammeln der Werteinheiten durch den Teilnehmer.

Der Umtausch dieser Werteinheiten in einen Bonus oder Priamie durch den
Teilnehmer.

Der ,,Clou* eines Bonusprogramms ist, dass die Belohnung nicht sofort ausge-
héindigt wird. Ein Teilnehmer kauft ein, empfiehlt das Unternehmen an einen Freund
weiter oder bestellt online und sammelt fiir dieses Verhalten auf einem ,,Konto*
Werteinheiten. Diese Werteinheiten erhalten meist eine unternehmensspezifischen

2 Ein Uberblick iiber Definitionen ist bei Funk (2005, 14), Kiinzel (2003, 25) oder Hoffmann
(2007, 30) zu finden.
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Bezeichnung wie z. B. ,,Meilen bei Miles & More oder ,,zooPluspunkte* bei zoop-
lus Bonusprogramm.* In manchen Programmen haben sich mehrere Unternechmen
zusammengeschlossen und so kann der Teilnehmer bei jedem Partner sammeln.
Erreicht der Teilnehmer eine bestimmte Anzahl an Punkten, die ,,Punkteschwelle®,
kann er die Punkte in eine ,,Primie* — der Bonus fiir das gezeigte Verhalten — eintau-
schen. Solche Priamien reichen von Bargeld und Sachgegenstéinden iiber extra Service
und exklusivem Status bis hin zu Erlebnisangeboten. Manche Programme bieten ein
Statusprogramm innerhalb des Bonusprogrammes, so dass sich der Status des Teilneh-
mers abhédngig von seinen erreichten Punkten verbessert. Zeigt der Teilnehmer dann
wieder das vom Unternehmen gewiinschte Verhalten, sammelt er wieder Punkte, die
ab einer gewissen Anzahl wiederum eingelost werden konnen usw. usf.

Bonusprogramme unterscheiden sich von verwandten Kundenbindungssyste-
men wie folgt:

Rabattsysteme bieten meist eine sofortige Einsparung.
Kundenclubs setzen eine Mitgliedschaft und nicht eine bestimmte Verhaltens-
weise wie z. B. Kauf zur Erreichung eines Bonus voraus.*

¢ Kundenkartenkartenprogramme werden zwar meist im Rahmen von Bonus-
programmen als Sammelmedium eingesetzt, konnen jedoch auch rein als Instru-
ment zur Identifikation des Kunden z. B. innerhalb eines Kundenclubs genutzt
werden.

e Treuerabatte sind meist nicht proportional mit dem Umsatzvolumen
verkniipft.

e Coupons sind nur iiber einen befristeten Zeitraum einlosbar.’

Wer, was, wann, wie belohnt wird, kann jedes Unternehmen individuell festlegen.
Daraus ergibt sich eine Vielfalt an Bonusprogrammen einerseits. Das Potential zur Indi-
vidualisierung und damit der Differenzierung von konkurrierenden Bonusprogrammen
wird andererseits nicht voll ausgeschopft. Anbetracht der regelrechten ,,Schwimme*
von Bonusprogrammen in den vergangenen Jahren wird dies immer dringlicher.®

2.2 Zur Geschichte und Verbreitung

Das erste ,,moderne* Bonusprogramm fiihrte die Fluggesellschaft American Air-
lines 1981 ein’ und 16ste damit einen Boom aus, zunichst im Flugverkehr, spiter
auch in anderen Branchen. In der Touristik sind Bonusprogramme auch als ,,Pré-

3 Da sich fiir diese Werteinheiten in der Umgangssprache die Bezeichnung ,,Punkte® durchgesetzt
hat, wird diese Bezeichnung iibernommen, ohne jedoch die Werteinheiten eines bestimmten Pro-
gramms damit bezeichnen zu wollen.

* Vgl. Lauer (2004, 4).

> Vgl. Funk (2005, 15).

¢ Vgl. auch Kiinzel (2003), Miiller (2006), Glusac (2005).

7 Vorldufer solcher ,,modernen* Bonusprogramme sind Stempel- und Rabattmarkenprogramme
von Tankstellen und von Einzelhandelsgeschiften der 1950er und 1960er Jahre (Vgl. Hoffmann
2008, 28).
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mienprogramme** oder ,,Vielfliegerprogramme** bekannt. In den USA und Grofb-
ritannien fanden die Programme mit 937 Millionen (USA) bzw. 100 Millionen
Mitgliedschaften (GB) im Jahr 2001 weite Verbreitung.® In Deutschland konnten
Anbieter erst nach Fall des Rabattgesetzes an dieser Entwicklung anschliefen.
Dieses Gesetz beschrinkte Preisnachlédsse fiir den Endverbraucher, um Preistrans-
parenz und Preiswahrheit zu garantieren. Miiller (2004, 2006) stellt in seiner Unter-
suchung zur Praxis von Bonusprogrammen fest, dass 42% der Programme nach
Wegfall des Rabattgesetzes eingefiihrt wurden, 28% innerhalb eines Jahres davor.’
Rechtliche Grenzen bleiben der Ausgestaltung von Bonusprogrammen weiterhin
durch das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, dem Kartellrecht und dem
Bundesdatenschutzgesetz'’.

Generell werden Bonusprogramme vor allem von umsatzstarken Unternehmen
angeboten und sind in Wirtschaftszweigen verbreitet, die Produkte und Dienstleis-
tungen an Endverbraucher vermarkten.!! Die Analyse von Miiller (2004) zeigt, dass
von 53 untersuchten Bonusprogrammen rund die Hélfte von nationalen Unterneh-
men genutzt werden. 11% werden von iiberregionalen Unternehmen und 38% von
internationalen Unternehmen angeboten.'? Innerhalb der untersuchten Wirtschafts-
zweige ergibt sich eine sehr unterschiedliche Verbreitungsrate: Die hochste Ver-
breitungsrate ist in der Luftfahrt mit 84,2%" zu finden, gefolgt von Gastgewerbe
(20,6%), Tankstellen (19,1%) und Nachrichteniibermittlung (15,5%). Vermutlich
bieten Unternehmen in den Bereichen mit hoher Verbreitung ein Bonusprogramm
an, um keine Marktanteile zu verlieren. Relativ wenig Verbreitung finden Bonuspro-
gramme im Versicherungsgewerbe (2%) und in der Energieversorgung (2,4%). Miil-
ler fiihrt dies auf zwei Faktoren zuriick: Zum einen erfassen solchen Unternehmen
Kundendaten bzw. Konsumgewohnheiten ohnehin, was eine zusitzliche, kartenba-
sierte Speicherung tiberfliissig macht. Ein Energieunternehmen erfasst, wer, wann,
wie viel Strom verbraucht, wobei ein Einzelhandelsunternehmen (ohne Bonuspro-
gramm) nicht erfassen kann, wer, wann, was kauft. Zum anderen sind ,,emotionale*
Kundenbindungsmafinahmen in diesen Bereichen weniger notig, weil die Kunden
ohnehin iiber einen lingeren Zeitraum gebunden sind, sei es vertraglich oder psy-
chologisch durch hohe Wechselkosten.

Die meisten Bonusprogrammanbieter belohnen den Kauf von Produkten oder die
Inanspruchnahme einer Dienstleistung. Manche Anbieter wie z. B. Krankenkassen
belohnen Verhaltensidnderungen beim Kunden: Mitglieder sammeln Punkte, indem
sie eine gesundheitsbewusste Lebensweise fiihren, an regelméBigen Vorsorgeun-

8 Vgl. Miiller (2004, 1).

° Grundlage der Untersuchung sind 1670 Handels- und Dienstleistungsunternehmen mit mehr
als 50 Millionen Euro Umsatz, die ihre Produkte und Dienstleistungen an private Endverbraucher
vermarkten ohne Herstellerunternehmen. Regionale Programme wurden bei dieser Untersuchung
nicht berticksichtigt. Miiller nimmt eine Klassifizierung der Wirtschaftszweige nach Statistischen
Bundesamt vor. (Vgl. Miiller 2004, 13 ft., 2006, 30 ff.).

10°Vel. Funk (2005, 24), Von Bodungen (2005).

' Vgl. Tomczak und Dittrich (1999, 173), Miiller (2004, 14).

12 Regionale Unternehmen wurden nicht beriicksichtigt. Die Differenzierung von ,,national* und
.iberregional* erlautert Miiller nicht.

13 Ohne Frachtunternehmen (Vgl. Miiller 2006, 33).
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tersuchungen teilnehmen, nicht rauchen, regelmiBig Sport treiben, einen ,,guten®
Body-MaB-Index haben usw. Solche Bonusprogramme werden in den folgenden
Ausfiihrungen nicht beriicksichtigt, da der Fokus des vorliegenden Buches auf Kon-
sumenten i. e. S.' liegt und damit auf den Einzelhandel.

2.3 Funktionen und Gestaltungsmittel

Ein Bonusprogramm vereint laut Miiller (2004, 2006) vier Funktionen'?:

o Identifikationsfunktion: Durch ihre Teilnahme werden Kunden identifiziert
und ihre (Kauf-)Gewohnheiten festgehalten. Meist wird zu diesem Zweck eine
Karte eingesetzt. Dabei werden iiberwiegend Daten wie Name und Adresse und
wenig soziodemographische Kundendaten erfasst.

¢ Bonusfunktion ist die charakteristische Funktion von Bonusprogrammen: In
Abhéngigkeit des belohnten Verhaltens wird ein Bonus gewihrt. Die Gestal-
tungsmittel dieser Funktion liegen im Fokus des vorliegenden Buchs.

e Interaktionsfunktion umfasst die Moglichkeit der gezielten Interaktion mit
dem Kunden wie es auch bei Kundenclubs moglich ist, z. B. durch Mailings,
Blogs oder Hotlines.

e Servicefunktion beinhaltet besondere Dienstleistungen fiir Teilnehmer, z. B.
eine kostenlose Kreditkarte oder einen Ticketservice.

Die Arten und Ausprigungen von Bonusprogrammen sind mittlerweile sehr
unterschiedlich. Folgende Gestaltungsmittel sind in der Praxis zu finden, die gleich-
zeitig als Instrumente zur Individualisierung und Differenzierung betrachtet werden
konnen:'s

e Die Zielgruppe: Ein Unternehmen kann sich auf die Business-to-Business-
Mirkte oder Business-to-Consumer-Mérkte konzentrieren. Im vorliegenden
Buch liegt der Fokus auf Business-to-Consumer-Mirkte.

e Kooperationen: Bonusprogramme werden hiufig von mehr als einem Unter-
nehmen initiiert bzw. organisiert. Vor allem in Deutschland haben solche unter-

14 Vgl. Kap. 3.

15 Gotz et al. (2007a, 12 f.) nennen folgende Funktionen von Kundenkartenprogrammen: Ausweis-
und Identifikationsfunktion, Erinnerungsfunktion, Zahlungsfunktion, Bonusfunktion, Rabatt-
funktion, Kommunikationsfunktion, Prestigefunktion, Leistungsfunktion, Treuefunktion. Als
.Kundenkartenprogramme** betrachten sie solche kartenbasierten Kundenbindungsprogramme,
die auf die Identifizierung, Belohnung und Bindung von profitablen Kunden ausgerichtet sind.
Sie betonen, dass eine eindeutige Klassifizierung von Kundenbindungsprogrammen auf Grund
von Funktionen nicht moglich ist, da hdufig grole Schnittmengen vorhanden sind. Demnach nen-
nen sie solche Kundenbindungsprogramme ,,Bonusprogramme*, deren Kernfunktion der Bonus
ist. Hoffmann (2007) nennt fiinf Ausgestaltungsmerkmale von ,,Kundenbindungsprogrammen*:
Rabattfunktion, Bonusfunktion, Servicefunktion, Statusfunktion und Kommunikations- und
Interaktionsfunktion.

16 Vgl. Ploss (2001), Lauer (2004), Grosser (2006), Hoffmann (2007).
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nehmensiibergreifenden Programme eine hohe Bedeutung: Miiller (2004, 19)

stellt fest, dass 70% der von ihm untersuchten Unternehmen das Sammeln von

Punkten bei Partnerunternehmen ermoglichen, wobei die Mehrzahl mehr als fiinf

Partnerunternechmen zdhlt."” Dabei lassen sich Kooperationen unterschiedlich

ausgestalten nach:

— Reichweite: Kooperationen kdnnen konzernweit, regional oder deutschland-
weit Partner zdhlen. Internationale Kooperationen sind aufler im touristischen
Bereich (Hotel, Flugverkehr, Mietwagen etc.) bisher wenig verbreitet.

— Artder Kooperation: Unternehmenseigene Programme sind Programme eines
einzelnen Unternehmens, die keine Kooperation oder nur Partner in Teilberei-
chen anbieten. Ein Multipartnerprogramm ist ein unternehmensiibergreifen-
des Programm. Dieses wird entweder von mehreren Partnerunternehmen oder
von einem neutralen Anbieter abgewickelt.

— Grad der Kooperation: Die Kooperation kann die gesamte Abwicklung des
Bonusprogramms umfassen oder auf einzelne Teilbereiche beschrinkt wer-
den wie z. B. Sammeln, gemeinsame Aktionen oder das Primienangebot.

Der Vorteil von Kooperationen bezieht sich aus betriebswirtschaftlicher Sicht
vor allem auf die Einsparung von Kosten, die z. B. durch Marketingmafinahmen
entstehen. Nicht zu vernachlissigen sind auch der Vorteil der durch die Koopera-
tion umfassenderen Kundendatenbank und das geringere Risiko bei Investitionen,
die vor allem bei Einfithrung eines Programms entstehen.'® Einen weiteren Vorteil
von Bonusprogrammen sehen die amerikanischen Marketing-Professoren Nunes
und Dreze (2007, 72) im Verkauf von Bonusprogramm-Punkte an Partnerunter-
nehmen, wodurch Gewinne entstehen konnen, selbst wenn der Verkauf eigener
Produkte bzw. Dienstleistungen zuriickgeht. Beispielsweise machte das Vielflieger-
programm American-Airlines-Advantage Profit mit dem Verkauf von Flugmeilen
seines Bonusprogramms, die die entsprechenden Partner-Unternehmen wiederum
als Belohnung fiir ihre Kunden einsetzten.

e Der Punkteerwerbsmechanismus ist ein weiteres Gestaltungsmittel: Unter-
schiede sind hinsichtlich Einstiegsbarrieren, belohntes Verhaltens (Kauf, Weiter-
empfehlung etc.), der Hohe der gewéhrten Punkte (proportionale, gestaffelte oder
s-formige Vergabe) und dem Sammelmedium (Karte, Heft etc.) festzustellen.

e Die Kommunikation ist ein nicht zu vernachlédssigendes Gestaltungsmittel und
wird von Anbietern sehr differenziert gehandhabt, z. B. Direct-Mailing, Kunden-
zeitschriften, Hotlines, Plakatwerbung, Fernsehspots etc.

e Der Einlosemechanismus wird ebenfalls unterschiedlich ausgestaltet: Punkte-
schwelle, Staffelungen, Ort des Einlosens (online und/oder offline z. B. POS),
Punkteverfall, Zuzahlungen sind einige Moglichkeiten zur Differenzierung.

e Das Bonusangebot ist ein weiteres Merkmal. Der Bonus ist essentieller Bestand-
teil eines Bonusprogramms, denn ohne Bonus kein ,,Bonusprogramm®. In der
Praxis ist (fast) alles, was das Herz begehrt als Bonus bzw. Primien zu finden:

17 Zum Untersuchungsdesign vgl. Fufinote 9.

'8 Vgl. Lauer (2004, 105 ff.), Miiller (2006, 86 ff.).
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Vom klassischen Einkaufsgutschein, Kaffeemaschine, Busreise und Zeitungs-
abonnement iiber Konzerttickets, Tennisschldager, Rasenméher bis zu Telefon,
Kofferset und Barauszahlung. Und dies ist nur eine kleine Auswahl!

In der Literatur sind fiir diese Bonusvielfalt unterschiedliche Kategorisierungen
zu finden: Unternehmenseigene und unternehmensfremde Produkte und Dienstleis-
tungen', Geldpriamien, Extra-Services, Statuswirkung, SpaB und Freizeit®, utilita-
ristische und hedonistische Pramien?..

Die empirische Studie von Miiller (2004, 2006) zeigt,”> dass Geldprdmien in
Form von Auszahlung oder Verrechnung von 66% der Unternehmen eingesetzt wer-
den. Sachprdmien werden hiufig sowohl von eigenen (83%) wie auch von frem-
den (85%) Unternehmen angeboten. Aus betriebswirtschaftlicher Sicht sind solche
Primien am sinnvollsten, die fiir das Unternehmen kostenlos sind oder nur geringe
Kosten verursachen wie z. B. das Bedienen von Statusmitgliedern vor anderen
Mitreisenden im Flugzeug. Geldpramien, Gutscheine und Rabatte als Bonus sind
von Vorteil, weil die Abwicklung keine hohen Anforderungen stellt: Ein Coupon-
heft und ein Stempel reichen bereits fiir den Punkteerwerb aus. Bargeld muss vom
Unternehmen nicht extra bereitgestellt oder eingekauft werden (im Gegensatz z. B.
zu Sachprimien). Gutscheine erlauben aulerdem die tatsédchlichen Kosten fiir einen
Rabatt relativ gering zu halten: Nunes und Dréze (2007) kommen zu dem Ergebnis,
dass unter Beriicksichtigung von Einloserate und Gewinnmargen ein auf dem Ein-
kaufsgutschein ausgewiesener Bonus von zehn Prozent Rabatt fiir das Unternehmen
einem tatsdchlichen Rabatt von zwei Prozent entspricht.”® Doch ist ein Nachteil
dieser Art von Boni, dass sie von vielen Unternehmen eingesetzt werden, so dass
Kunden einen Rabatt als selbstverstindlich betrachten. Dadurch besteht aus Unter-
nehmenssicht die Gefahr, dass eine ,,Preisspirale” nach unten in Gang gesetzt wird,
da immer hohere Geldpramien und Rabatte gewihrt werden.? Dies kann zu einer
wInflation von Punkten fiihren wie es im Bereich Fluggesellschaften bereits zu
beobachten war. Eine weitere Folge ist, dass sich die Bonusprogramme wenig von-
einander unterscheiden®.

2.4 Bonusprogramme in der Praxis

Bonusprogramme werden mittlerweile in nahezu allen Branchen und Facetten ange-
boten: Von 157 Unternehmen aus tiberwiegend Handel und Dienstleistung mit Kun-
denkartenprogrammen bieten 77 Unternehmen eine Karte mit ,,Bonuselementen

¥ Vgl. z. B. Kiinzel (2003, 36 ff.), Miiller (2004, 16).
2 Vgl. Lauer (2004, 43 ff.).

2l Vgl. Kivetz und Simonson (2002).

2 Zum Untersuchungsdesign vgl. Fuinote 9.

% Vgl. Nunes und Dreze (2007, 77).

2 Vgl. z. B. Nunes und Dreze (2007), Lauer (2004), Miiller (2006).

% Vgl. z. B. Miiller (2006), Grosser (2006).
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Tabelle 2.1 Gestaltungsmittel von Bonusprogrammen (Eigene Zusammenstellung)

Gestaltungsmittel
Zielgruppe * Business-to-Business
* Business-to-Customer
Kooperationen * Reichweite e Grad
o Art
Punkteerwerb * Einstiegsbarrieren e Sammelmedium
» Belohntes Verhalten
* Punktehthe
Kommunikation * Direct Mailing  Plakate, TV
* Kundenzeitschrift * etc.
* Hotline
Einlosen von Punkten * Bonusschwelle e Zuzahlung
* Staffelungen e Zugang
* Punkteverfall
Bonusangebot * Geld * Erlebnispriamie
* Gutschein * Statusprogramm

* Sachpriamie

zur Erlangung einer Pramie* an. Dariiber hinaus bieten vor allem Dienstleistungs-
unternehmen aus der Touristik wie Fluggesellschaften, Hotels oder Mietwagen-
unternehmen zusitzlich ein Statusprogramm innerhalb des Bonusprogramms.?
Einige Bonusprogramme bestehen bis heute. Andere konnten nicht an den Erfolg
ankniipfen. Sie wurden eingestellt (z. B. ,,Premiere Stars*) bzw. die Mitgliedschaft
im Multipartnerprogramm aufgegeben (wie z. B. Ausstieg von Obi aus Payback).”’
Variationen sind - wie im vorherigen Abschnitt erldutert - hinsichtlich der Gestal-
tungsmerkmale Zielgruppe, Kooperationen, Kommunikation, Punkteerwerb, Ein-
16sen der Punkte und Bonusart festzustellen (Tabelle 2.1).

Aus der Fiille an Beispielen aus der Praxis wurden zehn Beispiele ausgewihlt,
die zum einen durch den Bekanntheitsgrad nicht fehlen sollten und zum anderen zur
Mlustration der psychologischen Ansitze besonders gut geeignet sind. Die folgende
Ubersicht zeigt die zehn Beispiele und Thre Charakteristiken an Hand wichtiger Gestal-
tungsmittel. Auf diese Weise werden Parallelen und Differenzen in der Ausgestaltung
deutlich. Die Beispiele werden im Anschluss einzeln vorgestellt und ihre Besonder-
heiten hervorgehoben. Dies dient gleichzeitig als Grundlage fiir Kap. 4, in dem die
ausgewdihlten Beispiele unter psychologischen Aspekten herangezogen werden.

Die Ubersicht der Praxisbeispiele (Tabelle 2.2) zeigt, dass die Bonusprogramme
tiberwiegend nach dem Jahr 2001, d. h. nach Fall des Rabattgesetzes eingefiihrt
wurden. Die ,,Klassiker sind Miles & More der Deutschen Lufthansa und Payback
der Loyalty Partner.

Des Weiteren sind sechs der Beispiele Multipartnerprogramme, wohingegen
vier der Beispiele unternehmenseigene Programme darstellen. Fiir letztere sind

% Vgl. Gotz et al. (2007a).

27 Vgl. http://www.premiere.de/premweb/cms/de/kundencenter_premierestars_ende.jsp
[13.02.2008] und http://www.obi.de/de/onlineServices/PAY BACK/index.html [24.04.2008].
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partielle Partnerschaften z. B. beim Sammeln oder Einlosen von Punkten sowie eine
Beteiligung an einem Multipartnerprogramm neben dem eigenen Programm nicht
ausgeschlossen.

Als Einstiegsbarriere wihlen die meisten Bonusprogramme eine Altersbe-
schrinkung, die eine Bandbreite von zwei Jahren bis achtzehn Jahren aufweist.
Ausgenommen ist das Multipartnerprogramm der Stadtwerke Miinchen, das an
die potentiellen Teilnehmer die Anforderung stellt, eine Beitragsgebiihr zu leisten
oder Kunde der Stadtwerke Miinchen zu sein, was angesichts eine vertraglichen
Bindung des Kunden durchfiihrbar ist (im Gegensatz zum Einzelhandel). Auch
die Deutsche Bahn schrinkt den Zugang zum Bonusprogramm ein, da dieser
BahnCard-Inhabern vorbehalten ist. UCI Multiplex erhebt einen Euro Gebiihr fiir
die Karte.

Jedes Bonusprogramm belohnt Kunden, die Umsatz generieren. Multipartner-
programme honorieren hiufig auch Weiterempfehlungen, die Angabe von Daten
und/oder die Bestellung des Newsletter. Unternehmen mit eigenen Bonusprogram-
men belohnen nicht mehr als zwei Verhaltensweisen.

Als Sammelmedium dient in den Beispielen stets eine Karte, hiufig mit Zah-
lungsfunktion. Eine Ausnahme bilden die Bonusprogramme des Fernsehsenders
9Live und des Online-Shops zooplus, da hier ein Zugangscode zur Identifizierung
am Telefon bzw. PC ausreicht.

Die Primiengestaltung reicht von Barauszahlung bis zu Statusprogramm. Bei
den angebotenen Bonusarten fillt auf, dass nur das Bonusprogramm PAYBACK
eine Barauszahlung bzw. Uberweisung anbietet. Meist ist die Umwandlung der
Punkte in einen (Einkaufs-)Gutschein, Sach- und Erlebnispramien moglich. Die
Deutsche Lufthansa sowie Deutsche Bahn bieten ein Statusprogramm innerhalb des
Bonusprogramms an.

Die niedrigste Punkteschwelle zur Erreichung einer Pramie zeigt auf den ersten
Blick sehr grofle Unterschiede. Dabei muss beriicksichtigt werden, wie viel Umsatz
pro Teilnehmer erforderlich ist, um einen Punkt zu erreichen. Dies ist jedoch nicht
einfach zu ermitteln, da teilweise Punkte nicht umsatzabhingig vergeben werden.
Beispielsweise werden bei der Anmeldung im 9LiveGold — Programm 250 Goldies
gutgeschrieben, so dass die niedrigste Schwelle relativ einfach erreichbar ist. Uber-
dies betreiben unterschiedliche Partner hiufig unterschiedliche ,,Wechselkurse®,
d. h. ein Partner vergibt zehn Punkte fiir fiinf Euro Umsatz, wo ein anderer ,,nur*
fiinf Punkte vergibt. Uberdies spielt die niedrigste Schwelle eine untergeordnete
Rolle, da zunehmend Zuzahlungen moglich sind.

Staffelungen sind nur bei zwei Bonusprogrammen nicht gegeben, was darauf
zuriickzufiihren ist, dass diese ,,nur” eine Prdmie, ndmlich Einkaufsgutscheine in
einem bestimmten Wert (5€ bzw. 10€) vergeben. Eine weitere Staffelung in Gut-
scheine im Wert von 20€, 50€, 100€ usw. wird nicht vorgenommen. Werden Primien
nach gestaffelten ,,Preisen‘ angeboten, so sind diese mittlerweile relativ differenziert,
insbesondere im Falle der Zuzahlungen, so dass die Staffelung eher einer Kategorisie-
rung gleicht.

In jedem Bonusprogramm verfallen die Punkte nach friihestens sechs Monaten
(9LiveGold), achtzehn Monaten (movie points), 24 Monaten (zooplus) und spites-
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16 2 Bonusprogramme als KundenbindungsmaBnahme

tens nach 36 Monaten. Wobei die Regeln des Verfalls nach drei Jahren ebenfalls
Unterschiede aufweisen, je nachdem, ob die Punkte zum Monatsende oder zum
Quartalsende verfallen. Eine Ausnahme ist Miles & More: Ab einem gewissen Sta-
tus verfallen die Meilen nicht.

2.4.1 Multipartnerprogramme

Als Multipartnerprogramme werden solche (brancheniibergreifenden) Bonuspro-
gramme bezeichnet, die mehrere Partner umfassen. Die ersten drei Beispiele sind
Multipartnerprogramme, die von einem eigens dafiir gegriindeten Unternehmen abge-
wickelt werden. Dieses Unternehmen ist ein Dienstleistungsunternehmen: Die Partner
zahlen einen Beitrag, um teilnehmen zu kénnen und iibernehmen laufende Kosten wie
z. B. Infrastruktur- und Werbekosten. Dafiir betreibt das gegriindete Unternehmen das
Programm, d. h. es tibernimmt die komplette Abwicklung wie z. B. Werbung, Kunden-
datenmanagement, Bereitstellung der Pramien. Der Endkunde kann direkt in einem
solchen Unternehmen keine Punkte sammeln, nur bei den Partnern.?® In Deutschland
sind die bekanntesten Multipartnerprogramme dieser Art:

Payback, dessen Betreiber die Miinchner Firma Loyalty Partner GmbH ist.”
HappyDigits, das von der Deutschen Telekom gegriindet wurde und heute von
der CAP Customer Advantage Programm GmbH (51% Deutsche Telekom und
49% ehem. Karstadt-Quelle Arcandor Konzern) betrieben wird.*

e DeutschlandCard ist ein neues Multipartnerprogramm der DeutschlandCard
GmbH (arvato Bertelsmann), das im Mirz 2008 startete.

Daneben sind Multipartnerprogramme zu finden, die von einem oder mehreren
Unternehmen initiiert und mit zahlreichen Unternehmen eine Kooperation einge-
hen. Hierzu zéhlen:

o Miles & More Vielfliegerprogramm der Deutsche Lufthansa AG, das sicherlich
den ,,Klassiker der Bonusprogramme darstellt und so ausdifferenziert ist, dass
es nahezu einem Multipartnerprogramm zuzuordnen ist.

e bahn.bonus der Deutschen Bahn AG, das sich durch die Koppelung an die Bahn-
Card auszeichnet.

e M//Card der Stadtwerke Miinchen GmbH, das als ein Beispiel fiir regionale Mul-
tipartnerprogramme ausgewéhlt wurde.

Die Bonusprogramme dieser Unternehmen werden im Folgenden (in alpha-
betischer Reihenfolge) néher erldutert und Eigenheiten hervorgehoben, um im
Anschluss auf die Bonusprogramme ohne Partner einzugehen.

2 Vgl. auch Lauer (2004, 108 ff.).
2 Vel. http://www.loyaltypartner.de [13.02.2008].

30 Vgl. http://www.customer-advantage.de/cap/unternehmen.htm [13.02.2008]. Happy Digits
wird hier den Multipartnerprogrammen mit neutralem Anbieter zugeordnet, da aus Kundensicht
die initiierenden Unternehmen nicht so offensichtlich sind wie z. B. bei Miles & More.



2.4 Bonusprogramme in der Praxis 17
2.4.1.1 bahn.bonus der Deutschen Bahn AG

Die Deutsche Bahn AG®' bietet seit September
ba h n. bo NMUS 2005 das Bonusprogramm bahn.bonus. Damit
Das Pramienprogramm fiir Bahnfahrer  yyird die Funktion der BahnCard um die Bonus-

funktion erweitert, was auch bedeutet, dass die

Teilnahme BahnCard-Kunden vorbehalten ist. Eine BahnCard-Kreditkarte ist in

Planung. Durch den Kauf von Fahrkarten und Produkten der elf Partner aus dem

touristischen Bereich (Hotel, Mietwagen, Bahnshop) konnen Teilnehmer bahn.

bonus-Punkte sammeln. Ein umgesetzter Euro entspricht einem bahn.bonus-

Punkt, ab fiinf Euro Umsatz. Fiir Fahrer der 1. Klasse entspricht ein Euro 1,5

bahn.bonus-Punkte. Besonderheit in diesem Beispiel ist, dass eine nachtriagliche

Gutschrift ausgenommen wird. Die Konditionen der Partner variieren von umsatz-

abhingiger Belohnung bis zu einem fixen Betrag pro Kauf bzw. Anmietung. Die

einzige Moglichkeit ohne Kauf, Anmietung oder Buchung zu ,,punkten® ist die

Zustimmung der Zusendung von Newsletter.

Um die bahn.bonus-Punkte in Pramien umzutauschen, ist es notig exakte Punk-
teschwellen zu erreichen. Die niedrigste Schwelle liegt bei 500 Punkten, die hochste
bei 14.000. Diese Schwellen sind gestaffelt: ab 500 Punkte in 250-Punkte-Schritten,
ab 1.000 Punkte in 500-Punkte-Schritten und ab 3.000 Punkte in 1.000er-Schrit-
ten. Eine Zuzahlung ist nicht moglich. Dies bedeutet, dass eine hoherwertige Pri-
mie nur durch hoheren Umsatz bzw. iiber einen lingeren Zeitraum erreicht werden
kann. Eine Einlosung ist ausschlieBlich online mit anschlieBender Postzustellung
moglich. Wer innerhalb von zwolf Monaten 2.000 und mehr bahn.bonus-Punkte
sammelt® erhilt einen hoheren Status, der mit Extra-Services verbunden ist wie
Sitzplatzreservierung oder Zugang zur Lounge.

Die Auswahl der Pramien geht iiber das unternehmenseigene Sortiment hinaus
und reicht von Gutscheinen fiir eine Mahlzeit im Bahn-Restaurant oder eine Hotel-
iibernachtung iiber das Anpflanzen von Biumen und Nutzung von Okostrom bis
zu Freifliigen und freien Mietwagen. Eine Barauszahlung ist nicht moglich. Das
Angebot der Primien und die Auswahl der Partner zeigen, dass es sich um kein
unternehmensiibergreifendes Programm, sondern ein eigenes Programm der Deut-
schen Bahn mit Partnern handelt: Es werden nur unternehmensnahe Produkte und
Dienstleistungen angeboten und somit auf die bekannten Interessen und Nutzen der
Zielgruppe gebaut.

Besonderheiten

o FEinstiegsbarriere: Teilnahme ist BahnCard — Kunden vorbehalten
e Koppelung Bonusfunktion und Rabattfunktion (BahnCard)

e Gutschrift ab Mindestumsatz 5€, keine nachtrigliche Gutschrift,
e Statusprogramm

31 Quelle des Logos: http://www.bahn.de/p/view/preise/bahnbonus/bahnbonus.shtml [11.04.2008].

32 Inhaber einer Mobility BahnCard 100 oder einer Personlichen JahresCard (Fahrkartenwert ab
2.000,-€) werden automatisch als bahn.comfort-Kunden eingestuft.
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2.4.1.2 DeutschlandCard der DeutschlandCard GmbH

Ein weiteres nationales Multipartnerprogramm und
damit Konkurrenzprodukt von Payback und HappyDi-
ce gits ist im Mérz 2008 gestartet: Die DeutschlandCard. >
' Herausgeber ist die DeutschlandCard GmbH, ein Toch-
terunternehmen der arvato AG. Zum Start wurden iiber 20 Millionen Karten aus-
gegeben, derzeit nutzen rund 3,5 Millionen Verbraucher die DeutschlandCard. Sie
umfasst jeweils teilnehmende Geschifte der Partnerunternehmen wie EDEKA und
Marktkauf, der Deutschen Bank, den gesund leben-Apotheken, den Last-Minute-
Spezialist L'TUR, den porta-Einrichtungshédusern, Abele Optik und derzeit rund 30
Online-Partner. Gesammelt werden ,,Punkte®, die nicht nur bei den genannten Unter-
nehmen, sondern auch bei regionalen Partnern erworben werden konnen. Belohnt
werden der Kauf, die Weiterempfehlung und der Abschluss von Vertrdgen bei den
jeweiligen Partnern. Die Punktevergabe variiert von Partner zu Partner: Zum Teil ist
sie umsatzabhingig, zum Teil eine fixe Anzahl an Punkten fiir (einmalige) Verhaltens-
weisen. Das Programm umfasst Aktionen wie Coupons oder ,,3fach Punkte*.

Die Karte hat eine reine Identifikations- und Bonusfunktion und kann nicht als
Zahlungsmittel eingesetzt werden. Die Auswahl der Priamien ist nach Interessens-
gruppen gegliedert wie ,,Sternekoche®, ,,Technikverliebte® oder ,,Spielkinder.
Neben Sachpriamien sind Erlebnispramien wie z. B. VIP-Konzertkarten oder auch
Spenden moglich. Eine weitere Moglichkeit ist die Verrechnung der Punkte beim
Kauf in teilnehmenden Edeka-Léaden. Der Teilnehmer hat die Wahl zwischen einer
Einlosung mit oder ohne Zuzahlung.

&
Deutschland §Card
)

Besonderheiten

e Neuestes nationales Bonusprogramm

e Regionale Partner

e Verrechnung der Punkte bei Einkauf moglich

2.4.1.3 HappyDigits von CAP Customer Advantage Program GmbH

Das Bonusprogramm HappyDigits** ist das zweite in

ganz Deutschland bekannte Multipartnerprogramm
HappyDigits .. undwurde im Oktober 2001 als Bonusprogramm der
. 8.8 Deutschen Telekom eingefiihrt. Im Juli 2002 konn-

‘\_, ten die acht Millionen Kundenclub-Teilnehmer der

Karstadt-Quelle AG in das Happy-Digits-Programm

tiberfiihrt werden. HappyDigits ist ein libergreifendes Bonusprogramm von iiber
flinfzig Partnern aus Handel und Dienstleitung. Die Besonderheit des Programms
von HappyDigits ist die im September 2007 eingefiihrten ,,RegioPartner*: Kleine,
regionale Unternehmen konnen sich gegen Gebiihr am nationalen Programm Hap-
pyDigits anschliefen und die vorhandene Infrastruktur nutzen. Teilnehmer konnen

¥ Quelle des Logos: http://deutschlandcard.de/Info- Anmeldung.html [11.04.2008].
3 Quelle des Logos: https://www.happydigits.de/hdmain/hd/startseite.jsf [04.04.2008].
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auf diese Weise nicht nur bei den ,,Groen* sammeln, sondern auch dort sammeln,
wo eine Bindung zu einem regionalen Unternehmen besteht.*

Digits steht fiir die Werteinheiten dieses Bonusprogramms, die vor allem durch
Kauf — online wie auch in Geschiften vor Ort — gesammelt werden konnen. Auch ist
es moglich neben dem Einkauf durch Anmeldung, Newsletter-Bestellung, Online-
Registrierung und -Bestellung, Ausfiillen von Fragebogen oder Telefonate zusitz-
liche Digits zu sammeln. Die Punktevergabe variiert von Partner zu Partner und ist
zum Teil umsatzabhiingig, zum Teil eine fixe Anzahl an Digits fiir bestimmte (ein-
malige) Verhaltensweisen wie z. B. 1.000 Digits fiir die Empfehlung eines ,,Regio-
Partner®. Das Programm umfasst Aktionen wie Coupons oder ,,5fach Digits*.

Das Sammelmedium ist die HappyDigits Karte, die auf Wunsch auch als
Kreditkarte bestellt werden kann. Somit wird hier ermoglicht, auferhalb des
Programmnetzwerkes Digits zu sammeln. Das Sammeln auf einem Konto ist Haus-
haltsmitgliedern vorbehalten. Eine Unterscheidung der Teilnehmer nach Status wird
bei diesem Bonusprogramm nicht vorgenommen.

Die Auswahl der Primien erfolgt in partnerbezogene Sachprimien und Ein-
kaufsgutscheinen sowie Spenden. Es ist moglich, gesammelte Digits auf das Konto
eines anderen angemeldeten Teilnehmers zu iibertragen, was eine Ausnahme in der
Gestaltung von Bonusprogrammen darstellt. Das Eintauschen von Digits in eine
Préamie ist ab 10 Digits moglich fiir Pdf-Downloads fiir diverse Ratgeber.*

Im Jahr 2005 zertifizierte TUV Secure iT der TUV Rheinland Group das Bonuspro-
gramm HappyDigits mit dem Siegel ,,Gepriifter Datenschutz**".

Besonderheiten

e Regionale Partner

e Ubertragung von Digits auf Konto anderer Teilnehmer moglich
e Datenschutz-Siegel

2.4.1.4 M//Card der Stadtwerke Miinchen GmbH

Auch im Bereich Energie ist es moglich, Bonusprogramme
als Kundenbindungsinstrument einzusetzen. Die Beson-
derheit dieses Segments ist, dass der Energieverbrauch
durch das Bonusprogramm kaum erhdht werden kann bzw.
soll. Ein Kunde wird vor allem angesichts der aktuellen
Umweltdebatte und drohenden Klimaerwidrmung das elek-
trische Licht nicht ldnger brennen lassen oder ein zweites Mal um die Verkehrsinsel
fahren, um dadurch mehr Punkte zu sammeln. Es gilt also in diesem Bereich, die

3 Vgl. https://www.happydigits.de/hdmain/hd/sammeln/partner/regio_empfehlen.jsf
[07.02.2008].

36 Vgl.https://www.happydigits.de/hdmain/hd/einloesen/praemien/praemien.jsf?thema=PartnerPr
aemien8 [07.02.2008].

37 Vel. https://www.happydigits.de/media/TUV-Datenschutzzertifikat_HappyDigits.pdf
[07.02.2008].
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eigene Marke in den Fokus zu riicken und den Kunden an das eigene Produkt zu bin-
den. Ein erfolgreiches Beispiel ist die M//Card® der Stadtwerke Miinchen GmbH.

Das 2004 eingefiihrte Bonusprogramm M//Card ist fiir Strom- und Erdgaskun-
den der Stadtwerke Miinchen (SWM) kostenlos und ohne Verpflichtung. Ende 2007
zihlte das Programm 300.000 Mitglieder. Die Besonderheit ist die Kombination
aus Bonusprogramm und Sofortrabatten bei iiber vierzig ausgewihlten regionalen
Partnern aus Handel und Dienstleistung und zahlreichen Einrichtungen im Bereich
Kultur und Freizeit.

Als Sammelmedium dient eine Karte mit Bonusfunktion bzw. Identifikations-
funktion (ohne Kreditkartenfunktion). Beispielsweise erhalten Teilnehmer Sofort-
rabatte bei Eintritt von Theater oder Museen und sammeln Bonuspunkte wéhrend
des Einkaufs, wobei 1€ bis zu drei Bonuspunkten entspricht.*” Ein gesammelter
Bonuspunkt entspricht bei der Einlosung wiederum 0,01€. Einmal pro Jahr wird
der Gutschein iiber die gesammelten Bonuspunkte automatisch zugesandt. Dies ab
einer Hohe von 1.000 Bonuspunkten. Kunden, die ihren Wertgutschein vorzeitig
mochten, konnen diesen — ab 500 gesammelte Bonuspunkten — selbst an ausge-
wihlten Stellen ausdrucken. Der Gutschein kann bei M//Card Partner beim Kauf
eingelost oder im SWM Shop gegen Bargeld eingetauscht werden.

Uberdies werden Aktionen mit Extra-Coupons angeboten und (bei ausgewihl-
tenPartnern) Extra-Rabatte ab einer bestimmten Umsatzhohe. Auch wird als Exklu-
sivleistung der bevorzugte Vorverkauf von Karten an einem der Miinchner Theater
angeboten.

Ein Statusprogramm ist integriert: Nichtstrom- und Nichterdgaskunden der
SWM konnen mit der M//Card Basis bei den M//Card Handelspartner Bonuspunkte
sammeln. Angebote der M//Card Dienstleistung, Freizeit und Kultur Partner sind
fiir Strom- und Erdgaskunden der SWM exklusiv. Durch die Hinzuziehung von regi-
onalen Partnern kann das Guthaben auf dem Punktekonto und damit die Kunden-
bindung erh6ht werden, ohne dabei die unternehmenseigenen Leistungen, d. h. den
Energieverbrauch zu erhohen.

Besonderheiten

e Kombination aus Rabatt- und Bonuskarte

e Regionales Bonusprogramm

e Jihrliche Zusendung des Gutscheins ab bestimmter Hohe

2.4.1.5 Miles & More der Deutsche Lufthansa AG

. Das 1993 eingefiihrte Bonusprogramm Miles &
Mlles & MOI'e More® der Deutsche Lufthansa AG ist in Deutsch-

land der Klassiker unter den Bonusprogrammen.

¥ Quelle des Logos: http://www.swm.de/de/produkte/mcard.html [16.04.2008].
¥ Vel. http://www.swm.de/de/produkte/mcard.html [07.02.2008].

4 Quelle des Logos: http://www.miles-and-more.com/online/portal/mam/de/nonav/homepage
[04.04.2008].
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Das Programm steht jeder Person iiber zwei Jahre offen, die ihren Hauptwohnsitz
in einem Land hat, in dem Miles & More angeboten wird. Dies ist eine Beson-
derheit, da die meisten Programme ab sechzehn oder achtzehn Jahren zuginglich
sind. Der Teilnehmer sammelt ausschlielich auf dem eigenen Konto Meilen und
dies nicht nur bei Deutsche Lufthansa, sondern bei rund 150 Partnern aus nahezu
allen Lebensbereichen: Fluggesellschaften der Star Alliance, Finanz- und Versi-
cherungsdienstleister, Hotels, Mietwagen- und Telekommunikationsanbieter sowie
Einzelhandelshiuser. Uberdies besteht eine Kooperation mit dem unternehmens-
iibergreifenden Programm Payback*' und der Mercedes Card, so dass Punkte bzw.
RoadMiles in Meilen umgewandelt werden konnen. Die Umrechnung von Euro in
Meilen ist abhidngig vom jeweiligen Partner. Gesammelt werden Meilen durch den
Kauf von unternehmenseigenen Produkten und Dienstleistungen der Partner. Das
Werben von Teilnehmern und Zusendung von Newslettern wird mit einer fixen Mei-
lenanzahl belohnt. Meilen konnen auch direkt durch den Kauf von Meilen in Pake-
ten von 2.000, 4.000, 6.000 usw. bis maximal 12.000 Meilen erworben werden, so
dass die Schwelle fiir die Pramieneinlosung erreicht werden kann. Eine Zuzahlung
erfolgt nicht wie bei anderen Programmen durch die Zuzahlung zu einer ausgewihl-
ten Pramie, sondern dem Kauf von Meilen und anschlieBendem Einlosen.

Das Priamienangebot umfasst die Moglichkeit von Freifliigen und Extra-Ser-
vices wie auch Spenden und Tausch in Sachprimien. Eine Besonderheit ist, dass
Meilen auch verschenkt werden konnen. Im Bereich Reise & Verkehr haben
Bonus- bzw. Primienprogramme vor allem bei Airlines, Hotels und Autovermie-
tung bereits Tradition. Es gibt kaum ein Unternehmen, das seine Kunden nicht der
Dienstleistung oder Kauf eines Produktes belohnt. Dieser Me-Too-Effekt auf Seite
der Unternehmen wird andererseits von Kunden gefordert. Wer kein Bonuspro-
gramm bietet, kann dies nur mit dem Argument ohnehin preiswert zu sein recht-
fertigen wie z. B. die ,,Billigairline” Ryan Air.

Besonderheit in dieser Branche ist, dass keine Branchenexklusivitit bei der Aus-
wahl der Partner erfolgt wie bei Multipartnerprogrammen. Vielmehr geht es darum,
durch Kooperationen ein Netzwerk von Anbietern zu schaffen, deren Leistungen
wihrend einer Reise in Anspruch genommen werden und somit Teilnehmer von
Bonusprogrammen aktivieren.

Eine weitere Besonderheit ist, dass unterschiedliche Stati iiblich sind: Da es sich
um Dienstleistungsunternehmen handelt, steht der Service im Vordergrund. Die-
ser kann durch einen hoheren Status aufgewertet und abgerundet werden. Aller-
dings ist zu beachten, dass dieser Status nicht unbedingt durch ein Bonusprogramm
erreicht wird, sondern auch durch Kundenkarten oder Kundenclubs wie z. B. bei
Autovermietungen.

Besonderheiten

e Altestes Bonusprogramm in Deutschland

e Teilnahme ab dem dritten Lebensjahr

e Statusprogramm

e Keine Branchenexklusivitit bei Partnerwahl

4 Vgl. Abschn. 2.4.1.6.
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2.4.1.6 PAYBACK von Loyalty Partner GmbH

Das unternehmensiibergreifende Bonusprogramm
SPAYBACK 89: PAYBACK* von Loyalty Partner GmbH wurde im
Mirz 2000 eingefiihrt* und entwickelte sich rasch
zum grofiten Bonusprogramm in Deutschland. Laut
eigenen Angaben ist die Karte von PAYBACK nach EC-Karte und Krankenversi-
cherung die dritt wichtigste im Portemonnaie der Deutschen.* PAYBACK vereint
an die 50 Partner aus unterschiedlichsten Branchen: Einzelhandel von Apotheke
bis Zweirdder, Finanzdienstleister, Gastgewerbe und Telekommunikationsanbieter.
Dabei wird auf Branchenexklusivitidt bzw. Konkurrenz geachtet. Zudem werden
Partner im Online- und Offline-Vertrieb angeboten und ,,Kooperationspartner* aus-
gewiesen: Miles & More* und UNICEF. Dieses Programm erlaubt auf viele Arten
die Werteinheiten ,,Punkte zu sammeln und spricht damit eine gro3e Bandbreite an
Teilnehmern an.

Bei PAYBACK werden Punkte in erste Linie durch den Einkauf bei Partnerunter-
nehmen gesammelt. An der Kasse gibt der Teilnehmer seine Karte ab, die gescannt
wird und damit die Punkte auf seinem Konto gutgeschrieben werden. Online ist das
Sammeln von Punkten durch die Angabe der Kundennummer und PIN méglich.
Die Punktevergabe variiert von Partner zu Partner: Wihrend der eine Punkte pro
Kauf vergibt, lehnen andere die Vergabe an den Umsatz an und belohnen pro umge-
setzten Euro mit einem oder mehr Punkten. Belohnt werden auch das Anmelden
oder die Bestellung von Newsletter per Mail oder SMS. Gekennzeichnet ist dieses
Bonusprogramm durch zahlreiche zusitzliche Moglichkeiten, Punkte zu sammeln:
Coupons, Aktionen wie ,,10-fach punkten®, Sonderangebote, exklusive Rabatte fiir
Teilnehmer.

Die Karte als Sammelmedium ist auf Wunsch auch als EC- oder seit 2002 auch
als Kreditkarte verfiigbar. Somit wird es moglich, durch die Bezahlung mit der
Karte auch auflerhalb des Programmnetzwerkes Punkte zu sammeln. Eine Unter-
scheidung der Teilnehmer nach Status wird bei PAYBACK nicht vorgenommen. Die
Kreditkarte ermoglicht jedoch Extras wie z. B. zusitzliche Punktevergabe und kein
Punkteverfall. Zudem kann jeder Kartenbesitzer eine weitere Karte fiir Familie oder
Freunde bestellen und gemeinsam auf einem Konto sammeln.

Die Auswahl der Primien erstreckt sich von einer Uberweisung bzw. einem
Einkaufsgutschein iiber die Umwandlung der PAYBACK-Punkte in Miles & More
—Meilen oder in eine Spende fiir UNICEF bis zu Sachprimien aus dem Sortiment
der Partner. Neu im Pramienprogramm sind Reiseangebote, die allerdings eine so

42 Quelle des Logos: http://www.payback.de/pb/start/id/464/index.html [04.04.2008].

+ Vegl. Lauer (2004, 190).

“ http://www.loyaltypartner.com/27/ [07.02.2008].

4 Bis September 2005 war Lufthansa Commercial Holding GmbH an der Loyalty Partner GmbH
beteiligt. Mit Verdnderung der Gesellschaftsstruktur wurde der britische Finanzinvestor Pala-
mon Capital Partners Hauptgesellschafter. 20% hélt der Griinder A. Rittweger, 10% die Metro

AG und 7,5% Roland Berger. (vgl. http://www.loyaltypartner.com/unternehmen/geschichte/
[07.02.2008]).
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hohe Anzahl an Punkten erfordert, das eine Zuzahlung sehr wahrscheinlich ist. Das
Eintauschen der Punkte in eine Sachpridmie ist aktuell ab 200 Punkte und einer
Zuzahlung moglich* bzw. fiir 200 Punkte fiir ein Los in einem Gewinnspiel?. Ein
Punkt entspricht einem Euro-Cent. Der tatsdchliche Wert bzw. Preis einer Pramie
variiert und ist aus Kundensicht relativ intransparent, da beim Sammeln der Punkte
bzw. der Punktevergabe unterschiedliche Regeln gelten: Entspricht ein Euro einem
Punkt, so entsprechen 200 Punkte exakt 200 umgesetzte Euro. Wird dagegen jeder
zweite umgesetzte Euro mit einem Punkt belohnt, entspricht dies 400 ausgegebenen
Euro, um 200 Punkte zu erhalten.

Besonderheiten

e Auszahlung der Punkte moglich

e Umwandlung in Miles & More-Meilen moglich
e Gewinnspiel als Primie

2.4.2 Bonusprogramme ohne Partner

In der Praxis sind auch Bonusprogramme von einzelnen Unternehmen zu finden,
die keine Sammelpartner oder Kooperationen anbieten. Dies hat den Vorteil, dass
das Programm dem Teilnehmer iibersichtlich erscheint. Uberdies wird kein Status-
programm innerhalb des Bonusprogramms angeboten, was darauf zuriickzufiihren
ist, dass die Teilnahme an sich bereits einen gewissen Status mit sich bringt, der
den Extra-Service bereits ausschopft. Eine weitere Differenzierung macht nur Sinn,
wenn zusitzliche Dienstleistungen angeboten werden, was wiederum eine Koope-
ration voraussetzt.

Als Beispiele sind zum einen zwei Unternehmen aus Medien und Unterhaltung
sowie zwei Unternehmen, die ausschlieBlich ihre Produkte im Internet anbieten:

e Der Privatsender 9Live bildet eine Ausnahme bei Fernsehsendern mit seinem
Bonusprogramm 9Live Gold-Bonusprogramm

e Die UCI Multiplex GmbH bietet Kinofans das Bonusprogramm movie points
Card und beweist zielgruppenspezifische Ausgestaltung

e zooplus ist ein auf Haustierbedarf spezialisierter Hindler, der neben dem eigenen
Programm auch das Sammeln bei HappyDigits erlaubt

e Amazon.de startete als Buchhandel im Internet und bietet mittlerweile weit mehr
von Elektrogeriten iiber Film- und Musik CDs bis zu Textilien. Das Bonuspro-
gramm umfasst ausschlieBlich die Belohnung der Zahlung mit Kreditkarte. Die
der Gutschrift richtet sich dabei nach der Hohe des Umsatzes

Eine Besonderheit in der Ausgestaltung von Bonusprogrammen im E-Commerce
ist der Wegfall von Karten mit Bonusfunktion. Der Kunde kann sich direkt mit sei-
ner Kundennummer ,,einloggen®. Der Teilnehmer wird somit identifiziert. Kauft der

* http://www.payback.de/pb/id/3168/index.html [07.02.2008].
47 http://www.payback.de/pb/andre_lange/id/66922/index.html [07.02.2008].
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Teilnehmer ein, ist die Gutschrift auf das Punktekonto okhne Karte problemlos. Einige
Online-Shops sind im Netzwerk eines der groflen, nationalen Multipartnerprogramme
vertreten. Die meisten Einzelhiindler (mit Bonusprogramm) bieten auch Online-Shops
wie z. B. Galeria Kaufhof, auf die hier jedoch nicht explizit eingegangen wird.

Grundsitzlich ist Kundenbindung im E-Commerce bedeutender als in ,,realen*
Geschiften: Liegt die Konkurrenz im E-Commerce nur einen Klick entfernt, ist
sie offline oft kilometerweit weg, so dass dadurch die Kunden eher an das eigene
Unternehmen gebunden werden. Vergleich von Preis und Qualitét ist von ausge-
wiesenen Plattformen wie kelkoo.de, idealo.de, biliger.de unkompliziert und ver-
ringert die (psychologischen) Wechselkosten. Eine psychologische Bindung iiber
Bonusprogramme ist daher besonders erstrebenswert.

2.4.2.1 9Live Gold von 9Live

Der Privatsender 9Live ist ein Gewinnspielsender®, der sich tiberwiegend aus den
Anrufen seiner Zuschauer finanziert. Seit Oktober 2005 bietet 9Live seinen Anru-
fern das Bonusprogramm 9Live Gold* an: Wer sich bei diesem Programm anmel-
det, erwirbt kostenlos die 9Live Gold-Mitgliedschaft. Neben der Anmeldung zum
Bonusprogramm wird jeder Anruf mit Goldies belohnt.

Als Eigenpridmie werden Gratis-Anrufe angeboten, weitere Primien sind Sach-
pramien. Eine Bargeldauszahlung wird ausgeschlossen. Als Fremdpridmien winken
Gutschein fiir den einzigen Partner, eine Online-Videothek. Manche Pridmien sind
nur durch eine Zuzahlung zu erwerben. Eine Karte wird nicht ausgegeben und dem-
entsprechend auch keine Kreditkartenfunktion angeboten. Es besteht keine Beteili-
gung an einem Multipartnerprogramm.

Hervorzuheben ist, dass 9Live der einzige Fernsehsender mit einem eigenen
Bonusprogramm ist. Der Fernsehsender Sat./ beteiligt sich durch seinen Shop
am Multipartnerprogramm HappyDigits: Jeder Kauf bringt Digits auf dem Konto.
Auch der Pay-Sender Premiere verspricht demjenigen HappyDigits, der z. B. die
Bundesliga auf seinen Bildschirm bestellt. Zwar tauchen Medien und Unterhaltung-
sangebote wie Biicher, CDs und DVDs, Zeitungsabonnements als Primie in vielen
Programmen auf, werden von den produzierenden Unternehmen jedoch kaum in
einem eigenen Programm vermarktet. Sicherlich besteht in diesem Segment ein
hohes Potential, das bisher nicht ausgeschopft wurde.

Besonderheiten
e FEinziger Fernsehsender mit Bonusprogramm in Deutschland
e Vereinzelt Partner beim Einlosen der Pramie

# Einfilhrung und Erfolgsfaktoren interaktiver Gewinnspielshows sind zu finden bei Musiol
et al. (2007).

# Quelle des Logos: https://www.9Live.de/9Livegold/ [04.04.2008].
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2.4.2.2 movie points Card der UCI Multiplex GmbH

. United Cinemas International Multiplex GmbH (UCI)
moyvie ,09 betreibt Multiplex Kinos in sieben europdischen Léandern®,
Ll POII'“'S davon zahlreiche Kinos in 14 deutschen Stiddten. movie
points Card®' ist eine Kundenkarte fiir Kinofans mit Bonus-
programm. Die Anmeldung bzw. Karte kostet 1€, wobei dafiir zwanzig movie
points sofort gutgeschrieben werden. Neben der Anmeldung werden movie points
fiir den Kauf von Kinokarten (auch online) sowie Getrinke und Speisen gutge-
schrieben. Online-Buchungen werden hoher belohnt: ein movie point/0,15€. Kauf
an der Kasse wird mit ein movie point/0,20€ belohnt. Die Bestellung von News-
letter oder Weiterempfehlung an Freunde wird nicht extra belohnt.

Partner gibt es in diesem Programm keine,*? auch eine Beteiligung an einem Mul-
tipartnerprogramm besteht nicht. Die Primien beziehen sich daher auf das eigene
Sortiment von Gutscheine fiir Eintritt, Speisen und Getrinke und Erlebnisprimien
wie z. B. eine Einladung zu Premieren. Eine Barauszahlung ist nicht moglich. Die
Karte dient ausschlielich der Bonusfunktion und nicht als Kreditkarte. Dadurch
ist dieses Bonusprogramm aus Kundensicht durch Ubersichtlichkeit und Klarheit
gekennzeichnet.

Besonderheiten
e Gebiihr fiir Karte bzw. Anmeldung
o Ubersichtliche Gestaltung

2.4.2.3 zooplus Bonusprogramm von zooplus AG

Das zooplus Bonusprogramm® des Internethind-

lers fiir Haustiernahrung und Tierbedarf zooplus AG

Z@@p'USdE belohnt automatisch jeden Euro mit einem zooPlus-

punkt. Auch die erfolgreiche Weiterempfehlung an

Freunde und Bekannte (Freundschaftswerbung) wird wahlweise mit einem 5€-Ein-
kaufsgutschein oder 250 zooPluspunkten belohnt.

Uberdies ist zooplus Partner im Multipartnerprogramm HappyDigits, so dass ein
Kunde auch hier Punkte sammeln kann. Da mit jedem Kundenkonto die Teilnahme
am zooplus Bonusprogramm verkniipft ist, wird jeder Einkauf automatisch mit zoo-
Pluspunkten belohnt. Pramien konnen ab 60 zooPluspunkte eingelost werden und
gehen bis zu 3.300 Punkte, wobei diese Spanne unkontinuierlich gestaffelt ist. Eine

30" GroBbritannien, Irland, Spanien, Osterreich, Deutschland, Italien und Portugal vgl. http://www.
uci-kinowelt.de/kino/UCI_inside/unternehmensprofil [13.02.2008].

51 Quelle des Logos: https://www.uci-kinowelt.de/kino/MeinUCI/moviepoints/einleitung
[04.04.2008].

32 Eine Partnerschaft besteht auBerhalb des Bonusprogramms mit dem ADAC, dessen Mitglieder
einen Rabatt auf Kinokarten erhalten. Auflerdem ist wird als Priamie bei HappyDigits ein Kinogut-
schein angeboten, der u. a. bei UCI Kinowelt einlosbar ist.

3 Quelle des Logos: http://www.zooplus.de [11.04.2008].
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Zuzahlung ist nicht moglich, was insofern sinnvoll ist, als dass die meisten Pri-
mien im Shop kiuflich erworben werden konnen. Fiir die Versandkosten der Pramie
kommt der Teilnehmer auf, eine Barauszahlung bzw. Uberweisung der zooPlus-
punkte ist nicht moglich.

Neben dem Bonusprogramm und der Freundschaftswerbung bietet zooplus
auch spezielle Rabatte fiir Sammelbestellungen, Tierschutzvereine und Ziichter
sowie 2% Rabatt auf die Bezahlung per Bankeinzug. Im Zooclub (de.myzooclub.
com), der kostenlosen Community fiir alle Haustiere, wird das Présentieren des
eigenen Tieres auf einer eigenen Webseite ermoglicht. Das Bonusprogramm ist
daher eine Moglichkeit einer ganzen Auswahl von Angeboten mit Vorteilen fiir
treue Kunden.

Besonderheiten

e Nur online

Keine Karte

Bonusprogramm ohne Partner

mit Beteiligung an Multipartnerprogramm

Neben Bonusprogramm auch andere Programme fiir treue Kunden wie Club,
Freundschaftswerbung, Sammelbestellung, Angebote fiir spezielle Kunden wie
Ziichter und Tierschutzvereine

2.4.2.4 Amazon.de Kreditkarte

Der Internethidndler Amazon.de, dessen Sortiment mitt-
lerweile nicht mehr nur Biicher umfasst, bietet mit der
Amazon.de-Kreditkarte® in Zusammenarbeit mit der
Landesbank Berlin AG eine besondere Form des Bonus-
programms: So wird nicht jeder Kauf bei Amazon.de
belohnt, sondern nur der Kauf, der mit dieser Kreditkarte
bezahlt wird. Zwei Punkte fiir jeden Euro erhilt der Kunde bei Einsatz im Ama-
zon.de-Shop. Zahlt der Kunde bei anderen Anbietern wie Tankstelle oder Restau-
rants werden ein Punkt fiir jeden zweiten Euro gutgeschrieben. Im Mittelpunkt
steht hier die Belohnung der Zahlung mit Kreditkarte. Damit erweitert Amazon.de
das Sammeln iiber den Online-Bereich hinaus.

Belohnt wird die Anmeldung mit einem 20€-Einkaufsgutschein. Fiir weitere
Verhaltensweisen werden keine Punkte gutgeschrieben. Mit der Kreditkarte sind
weitere Vergiinstigungen verbunden, wie z.B. ein ,,Online-Einkaufs-Schutz®.
Ein Statusprogramm ist nicht integriert. Im Mai 2008 zdhlt das Bonusprogramm
250.000 Teilnehmer.

3 Quelle des Iogos: https://service.lbb.de/portal/amazon/index.php?pid=1&reset=1 [10.07.2008].
3 http://www.amazon.de/gp/press/pr/20080505/ref=amb_link_54378865_6?pf_rd_
m=A3JWKAKR8XB7XF&pf_rd_s=center-1&pf_rd_r=02FGCEXPQHY805Y99Y3T&pf rd_
t=2701&pf_rd_p=209388191&pf_rd_i=home-2008 [12.08.2008].
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Als Primie werden ausschlieBlich Einkaufsgutscheine fiir Amazon.de angeboten
in Hohe von 1.000 Punkten, die einem 10€-Gutschein entsprechen. Erreicht das
Guthaben diese Hohe, erhilt der Teilnehmer einen Code, den er bei seiner nidchsten
Bestellung angeben kann. Der Betrag wird dann mit der Rechnungssumme verrech-
net. Eine Barauszahlung bzw. Uberweisung ist nicht moglich.

Besonderheiten
e Belohnung der Zahlung mit Kreditkarte
e FEinkaufsgutschein bei Amazon.de als Pramie

2.5 Zusammenfassung

Bonusprogramme dienen der Kundenbindung und werden seit Fall des Rabattge-
setzes im Jahr 2001 zunehmend eingesetzt. Mit der Erfahrung steigt das Bediirfnis
nach effektiver und profitabler Gestaltung eines Bonusprogramms. Mit Zunahme
der Konkurrenz und Me-Too-Effekten wird der Ruf nach Individualisierung
lauter.

Ein Bonusprogramm ist gekennzeichnet durch ein Angebot iiber einen relativ
langen Zeitraum, das das Belohnen bestimmter Verhaltensweisen der Teilnehmer
durch Werteinheiten beinhaltet. Durch das Sammeln dieser Werteinheiten und
anschliefendem Umtausch erreichen die Teilnehmer den Bonus bzw. die Pramie.

Die Funktion eines Bonusprogramms erstreckt sich von der Identifikation des
Teilnehmers iiber das Sammeln der Werteinheiten zur Erreichung des Bonus bis hin
zu verbesserten Service- und Interaktionsmoglichkeiten.

Die wichtigsten Mittel der Ausgestaltung eines Bonusprogramms sind die Ziel-
gruppe, Kooperationen, Punkteerwerb, Kommunikation, Einlésen der Punkte und
die Bonusart, wobei im vorliegenden Buch der Business-to-Consumer-Markt im
Fokus steht.

Die Praxis zeigt, dass Bonusprogramme in allen Branchen und nahezu allen
Variationen angeboten werden. Als Beispiele wurden bekannte und zur Illustration
geeignete Multipartnerprogramme und Programme ohne Partner gewihlt.

Im Weiteren werden Grundlagen des Konsumentenverhaltens dargestellt und
erldutert, um dann auf die Moglichkeiten einer erfolgreichen Gestaltung eines
Bonusprogramms einzugehen.
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