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Vorwort

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 Veroffentlichungen 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 Moglichkeiten einzelner Gestaltungsmittel und Potentiale eines Bonus-
programms an Hand von Beispielen zu illustrieren, haben wir auf zehn Beispiele
aus der Praxis zuriickgegriffen. Ohne die Unterstiitzung von vielen Seiten wire dies
nicht moglich geworden. Wir danken den ausgewihlten Unternehmen fiir die Frei-
gabe von Bildmaterial. Namentlich: Daniela Dura (Happy Digits), Thomas Schiilke
(movie points Card), Walter Falch (M//Card), Rolf Moelter (zooplus Bonuspro-
gramm), Schifer (bahn.bonus), Nina Purtscher (PAYBACK), Christine Hoger
(Amazon.de Kreditkarte), Nadine Gabriel (DeutschlandCard), Rolf Bewersdorf
(Miles&More).

AuBerdem mochten wir Herrn Dr. Peter Neumann fiir die Abdruckgenehmi-
gung von Abbildungen aus den veroffentlichten Manuskripten seiner Vorlesung zu
Grundlagen der Markt- und Werbepsychologie am Lehrstuhl fiir Wirtschaftspsy-
chologie an der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen danken, die eine bedeu-
tende Grundlage fiir das Verstindnis der Psychologie bilden.
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Kapitel 1
Einleitung

Bonusprogramme erfreuten sich in den vergangenen Jahren sowohl bei Anbietern
als auch bei Konsumenten wachsender Beliebtheit. Die Anbieter beabsichtigen
dabei die Bindung der Konsumenten an eigene Produkte, Dienstleistungen, Marke
und/oder Unternehmen, wihrend die Konsumenten ,,punkten wollen: Sei es beim
Kauf von Lebensmitteln oder Elektrogeriten, der Nutzung einer Kreditkarte oder
Barzahlung, beim Supermarkt um die Ecke, der Krankenkasse oder im Online-
Shop. Grundprinzip eines Bonusprogramms ist, einen Konsumenten fiir bestimmte
Verhaltensweisen mit Werteinheiten, sogn. Punkten, zu belohnen. Diese Punkte
werden vom Anbieter auf einem Konto gesammelt und konnen ab einer gewissen
Hohe vom Konsumenten in den Bonus, eine Prdmie, eingetauscht werden. Als
Sammelmedium dient eine Kundenkarte, die bei jedem Kauf vorgelegt wird, so dass
die (Kauf-)Gewohnheiten des Konsumenten erfasst werden. Diese Daten bilden die
Grundlage fiir individuelle und gezielte Marketingma3nahmen, um Anonymitit und
Massenabfertigung entgegenzuwirken.

Doch ldngst reicht ein Gutscheinheft nicht mehr aus, um mit Hilfe eines Bonuspro-
gramms Kunden erfolgreich zu binden, wie die Abschaffung von Bonusprogram-
men und der Ausstieg einzelner Unternehmen aus Multipartnerprogrammen zeigen.
Dies fiihrte in jiingster Vergangenheit zu einer regen Diskussion in Wissenschaft
und Praxis um Effektivitit und Rentabilitit dieser KundenbindungsmafBnahme. Zur
Debatte stehen vor allem betriebswirtschaftliche Aspekte der Gestaltungsmoglich-
keiten. Als Losung gelten Individualisierung und Differenzierung der Programme.

Uberraschenderweise bleibt der Kunde meist unberiicksichti gt, obwohl er das Ziel
von KundenbindungsmaBnahmen ist. Grundkenntnisse des Konsumentenverhaltens
sind fiir ein professionelles Bonusprogramm daher unerlésslich. Wirtschaftspsy-
chologie und Konsumentenforschung bieten Ansétze, um Einstellung und Verhalten
von Konsumenten zu verstehen und durch angemessene Instrumente zu beeinflus-
sen. Ob Bonusprogramme aus psychologischer Sicht wirkungsvolle Instrumente
der Kundenbindung sind oder nicht, ist dabei eine zu allgemein gestellte Frage.
Genauso wie z. B. die Frage, ob Plakate oder Fernsehspots wirksam sind, kaum
beantwortet werden kann. Denn auf das Wie, d. h. auf die Art der Gestaltung eines
Plakats oder Fernsehspots kommt es an, um zu wirken. Fiir das vorliegende Buch
wird daher die allgemeine Fragestellung durch eine differenzierte ersetzt:

G. Musiol und C. Kiihling, Kundenbindung durch Bonusprogramme, 1
DOI 10.1007/978-3-540-87571-0_1, © Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2009



2 1 Einleitung

Wie muss ein Bonusprogramm gestaltet werden, um das Erleben und Verhalten von Kun-
den zu beeinflussen und sie an das Produkt, Dienstleistung, Marke und/oder Unternehmen
zu binden?

Um diese Frage beantworten zu konnen, werden im vorliegenden Buch
Erkenntnisse aus der Konsumentenforschung und Wirtschaftspsychologie mit
den Gestaltungsmitteln von Bonusprogrammen kombiniert: Es zeigt sich, dass
die (subjektive) Wirklichkeit des Konsumenten nicht den objektiven Gegeben-
heiten entsprechen muss. Im Vordergrund steht, wie Konsumenten ,ticken®,
d. h. die Regeln der Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung
sowie Einstellung und Verhalten. Zudem werden erstmals Arten des Lernens und
Moglichkeiten der Verhaltensbeeinflussung im Rahmen eines Bonusprogramms
vorgestellt. Die Instrumente zur Bonusprogrammgestaltung werden unter dem
Aspekt ihrer (potentiellen) Wirkung bei Kunden und Teilnehmern an Hand von
Beispielen aufgezeigt: Die Farbgestaltung des Bonusprogramm-Logos ist unter
psychologischem Aspekt keine Frage des Preises oder der Asthetik. Vielmehr
geht es bei der Auswahl der Farbe um diejenige, die Aufmerksamkeit und ange-
nehme Gefiihle weckt. Bei der Gestaltung von Punkteschwellen geht es nicht um
die betriebswirtschaftliche Kosten-Nutzen-Rechnung, sondern um den Einfluss
auf das Kaufverhalten. So verhalten sich Kunden anders, wenn sie sich dem Ziel,
z. B. einer Punkteschwelle, nahe glauben. Sie kaufen mehr bzw. geben mehr Geld
aus, um diese zu erreichen. Als Anbieter ldsst sich dies nutzen, indem ,,Start-
punkte® vergeben werden. Diese sollten wiederum nicht ,,verschenkt®, sondern
,verdient” werden, denn Kunden verhalten sich anders, wenn sie eine Leistung
erbringen miissen.

Dies sind nur zwei Beispiele, die zeigen, dass mit Hilfe dieses Buches klar wird,
mit welchen Gestaltungsmitteln ein Bonusprogramm aus Kundensicht Sinn macht.
Daraus ergibt sich wiederum eine professionelle, wirkungsvolle und individuelle
Gestaltung, die sich von der Konkurrenz abhebt. Mit diesem Ansatz schlief3t das
Buch eine bedeutende Liicke und leistet einen wichtigen Beitrag zur erfolgreichen
Gestaltung eines Bonusprogramms, in der der Kunde im Mittelpunkt steht und kein
unbekanntes Wesen bleibt.

1.1 Mehr als ein Sammler — Das unbekannte Wesen ,,Kunde*

-Psychologie, ist das nicht Sigmund Freud?* ist eine beliebte Frage. Doch jeder
ist Psychologe und macht sich Gedanken um das Verhalten seiner Mitmenschen:
Ein Chef fragt sich, weshalb eine Kollegin scheinbar grundlos patzig wurde, oder
Eltern wundern sich, weshalb die Kinder trotz des Fernsehverbots wieder zu
spat nach Hause kommen. Im Gegensatz zur ,,Alltagspsychologie® setzt sich die
Psychologie auf systematische Weise mit solchen Fragen auseinander und bietet
Antworten, wo im Alltag oft intuitiv geurteilt und gehandelt wird. Im Bereich
Wirtschaft kann die Psychologie als Wissenschaft vom Erleben und Verhalten
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des Menschen wertvolle Beitridge leisten, indem das Handeln von Konsumenten
verstindlich wird. Im Besonderen die Markt- und Werbepsychologie sowie die
Konsumentenforschung untersuchen das Erleben und Verhalten von Anbieter,
Nachfrager und Funktiondren auf verschiedenen Mirkten.!

Eine wesentliche Erkenntnis der psychologischen Forschung ist, dass wir eine
Welt teilen, allerdings nicht eine Wirklichkeit: Die Kollegin wird patzig, weil sie
sich angegriffen fiihlt, obwohl die gestellte Frage nicht als Angriff gemeint war.
Die Kinder kommen zu spit, weil ihnen die Zeit mit Freunden wichtiger ist als das
Fernsehen. Auch auf Mirkten teilen Anbieter, Funktiondre und Nachfrager nicht
eine Wirklichkeit: Ein Weinbauer hilt das Preis-Leistungs-Verhiltnis seines mehr-
fach primierten Weins fiir ausgezeichnet. Die (potentiellen) Kunden sind anderer
Meinung und finden den Wein zu teuer. Bietet eine Firma ein Gerit an, das weitere,
nur von dieser Firma produzierte Gerite erforderlich macht, werden manche Kun-
den dies als ,,praktisch® beurteilen, wihrend andere dies als ,,Fesseln* und Ein-
schrinkung in ihrer Freiheit erleben. Dies zeigt, dass auch Kunden keine homogene
Gruppe bilden, die eine Wirklichkeit teilt.

Fiir Anbieter eines Bonusprogramms bedeutet dies, dass eine wichtige Voraus-
setzung fiir den Erfolg des Programms und letztlich der Kundenbindung die Aner-
kennung der Wirklichkeit der Kunden ist: Betrachten Bonusprogrammteilnehmer
die Primien als minderwertig statt als erstrebenswerten Bonus, dann sind die Pra-
mien minderwertig, selbst wenn der Anbieter dafiir viel Geld ausgegeben hat. Dies
bedeutet aber auch, dass Kunden eine Primie als hochwertig einschitzen konnen,
fiir die der Anbieter relativ wenig zahlen musste. Kiimmert es den einen Kunden
wenig, dass seine Kaufgewohnheiten gespeichert werden, kann ein anderer Kunde
dies als einen Grund sehen, nicht teilzunehmen.

Die Wirklichkeit eines Menschen, ob Anbieter oder Kunde, ist komplex und
so ist mit Hilfe von Bonusprogrammen nicht mehr und nicht weniger als eine
Beeinflussung des Kundenverhaltens moglich. Die Annahme, als Anbieter eines
Bonusprogramms konne man mit Belohnungen das Verhalten der Konsumenten
wie gewiinscht steuern, ist zu simpel. Einige Studien und gescheiterte Programme
belegen dies. Eher ldsst sich der Kunde das Geldausgeben durch die Belohnung
versiifien wie ein Kind den Zahnarztbesuch.

Das vorliegende Buch verkniipft theoretische Ansitze aus der Wirtschaftspsy-
chologie mit der Praxis von Bonusprogrammen, um die Moglichkeiten der Beein-
flussung des Konsumentenverhaltens aufzuzeigen. Dabei geht es ausschlielich
um Bonusprogramme auf Business-to-Consumer-Mirkten. Ergebnisse beziiglich
Bonusprogramme auf Business-to-Business-Mérkten werden nicht beriicksichtigt,
wenn auch einige Grundlagen auf beide Bereiche anwendbar sind.?

' Vgl. Neumann (2003, 14 ff.).

2 Eine Einfiihrung und Uberblick zum Kaufverhalten von Organisationen ist bei Foscht und Swo-
boda (2007) zu finden.
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1.2 Struktur des Buches

Im zweiten Kapitel stehen allgemeine Informationen zum Thema Bonusprogramm
im Vordergrund: Die Geschichte und Verbreitung von Bonusprogrammen wird dar-
gelegt, der Begriff ,,Bonusprogramm® definiert und abgegrenzt, Arten, Funktionen
und Gestaltungsmittel verschiedener Bonusprogramme aufgezeigt und ein Uber-
blick aus der Praxis vorgelegt. Die Vorstellung einzelner Bonusprogramme, die in
Kapitel vier als Beispiele aus der Praxis zur Illustration herangezogen werden, run-
det den Praxisiiberblick ab.

Im dritten Kapitel werden relevante Grundlagen des Konsumentenverhaltens ver-
mittelt und damit die Grundlage fiir deren Anwendung in Kapitel vier geschaffen.
Es werden Modelle zur Erkldrung des Erlebens und Verhaltens von Konsumenten
und auch Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten erldutert. Insbesondere
die Prozesse der Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung spie-
len dabei eine Rolle. Phasen, Typen und Heuristiken bei Kaufentscheidungen
werden ebenfalls erkldrt, um zu zeigen, ob ein Bonusprogramm iiberhaupt Kauf-
entscheidungen beeinflussen kann. Psychologische Grundlagen der Kundenbin-
dung runden das dritte Kapitel ab.

Im vierten Kapitel werden psychologische Erkenntnisse in die Gestaltung
eines Bonusprogramms integriert. Es werden der Einfluss und die Wirkung eines
Bonusprogramms auf Kaufentscheidungsprozesse und -heuristiken aufgezeigt sowie
die Moglichkeiten der Beeinflussung von Kaufverhalten durch geeignete MaBnah-
men innerhalb eines Bonusprogramms dargestellt. Auch die Gefahr der Programm-
bindung statt Unternehmensbindung wird in diesen Erorterungen beriicksichtigt.
Zum einen muss ein Bonusprogramm die Valenzen der Kunden aktivieren und/oder
erhohen. Zum anderen muss es die Instrumentalitidt des Angebots hervorheben.
Zudem muss ein Bonusprogramm die Zugénglichkeit zum Angebot des Unterneh-
mens sowie die personlichen Ressourcen verbessern. Hier spielt die Erkenntnis eine
wichtige Rolle, dass Kundenverhalten auf subjektiver wie objektiver Ebene beein-
flussbar ist. Haufig muss der Kunde ,,nur lernen und subjektiv erfahren, dass z. B.
die Offnungszeiten verlingert sind oder ein Extra-Service Zeit spart. Objektiv kann
das Angebot bereits vor diesem Lernprozess bestanden haben. Die Moglichkeiten
der Gestaltung nach psychologischen Grundlagen werden mit positiven und nega-
tiven Beispielen aus der Praxis illustriert.

In Kapitel fiinf werden Tipps zusammengefasst und Trends aufgezeigt. Wie
bereits erwidhnt werden in Zukunft eine Individualisierung und Differenzierung den
Bestand eines Bonusprogramms maf3geblich beeinflussen. Der Trend von Netz-
werken wird sich verstirken, was sich z. B. in der Moglichkeit der Umwandlung
von ,,Punkten” zwischen zwei Programmen #uflert. Auch wird die Erweiterung
der Funktion der Sammelkarte in Zukunft unverzichtbar. Des Weiteren wird auch
erwartet, dass einige Anbieter ihre Bonusprogramme absetzen und andere Kunden-
bindungsmaflnahmen ergreifen, da diese in ihrer Branche, fiir ihre Zielgruppe und
unter gegebenen Rahmenbedingungen sinnvoller sein werden. Eine Checkliste zur
Gestaltung eines Bonusprogramms schliefit das Buch ab.



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.).

G. Musiol und C. Kiihling, Kundenbindung durch Bonusprogramme, 5
DOI 10.1007/978-3-540-87571-0 2, © Springer-Verlag Berlin Heidelberg 2009



6 2 Bonusprogramme als KundenbindungsmaBnahme

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.



