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In den vergangenen Jahren erfreuten sich Bonusprogramme wachsender Beliebt-
heit, angeboten von Unternehmen aus nahezu allen Branchen. Sie stehen aber auch 
in zunehmender Kritik: Lassen sich Kunden mit einem Bonusprogramm binden? 
Ist dieses Kundenbindungsinstrument wirksam? Werden  Teilnehmer wie erwartet 
reagieren? Bisherige Veröffentlichungen geben praktische Handlungsempfehlun-
gen oder beurteilen einzelne Aspekte bestimmter Gestaltungsmittel aus betriebs-
wirtschaftlicher Sicht, ohne jedoch das Erleben und Verhalten des Kunden in den 
Mittelpunkt zu stellen. Dies hat uns motiviert Erkenntnisse aus der Wirtschaftspsy-
chologie mit den Herausforderungen in der Praxis zu verbinden und zu fragen: Wie 
muss ein Bonusprogramm gestaltet werden, um das Erleben und Verhalten eines 
Kunden zu beeinflussen und ihn zu binden? 

Um die Möglichkeiten einzelner Gestaltungsmittel und Potentiale eines Bonus-
programms an Hand von Beispielen zu illustrieren, haben wir auf zehn Beispiele 
aus der Praxis zurückgegriffen. Ohne die Unterstützung von vielen Seiten wäre dies 
nicht möglich geworden. Wir danken den ausgewählten Unternehmen für die Frei-
gabe von Bildmaterial. Namentlich: Daniela Dura (Happy Digits), Thomas Schülke 
(movie points Card), Walter Falch (M//Card), Rolf Moelter (zooplus Bonuspro-
gramm), Schäfer (bahn.bonus), Nina Purtscher (PAYBACK), Christine Höger 
(Amazon.de Kreditkarte), Nadine Gabriel (DeutschlandCard), Rolf Bewersdorf 
(Miles&More).

Außerdem möchten wir Herrn Dr. Peter Neumann für die Abdruckgenehmi-
gung von Abbildungen aus den veröffentlichten Manuskripten seiner Vorlesung zu 
Grundlagen der Markt- und Werbepsychologie am Lehrstuhl für Wirtschaftspsy-
chologie an der Ludwig-Maximilians-Universität München danken, die eine bedeu-
tende Grundlage für das Verständnis der Psychologie bilden. 
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