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1. Einfiihrung und Ziele des Beitrags

Im Zuge des rasanten Wachstums der Informationstechnologie und des E-Commerce
haben Loyalititsprogramme in den letzten zehn Jahren eine enorme Verdnderung
erfahren (Leeflang et al. 2014; Beck/Chapman/Palmatier 2015). Vor allem im Bereich
der Onlineangebote ist eine stetig steigende Zahl an Loyalititsprogrammen zu
verzeichnen (Dotoric/Bijmolt/Verhoef 2012; Berry 2013). So sind Loyalitdtsprogramme
aktuell in zahlreichen Branchen wie z.B. dem Lebensmittelhandel, Tankstellen,
Autovermietungen, Airlines, Bekleidungshandel, Versicherungen sowie in Form von
brancheniibergreifenden Programmen (z.B. Payback) vertreten.

Die verbreitete Teilnahme an Loyalitdtsprogrammen wird vor allem durch aktuelle
Marktforschungsstudien deutlich. Im Jahr 2015 war beispiclsweise jeder amerikanische
Kunde Teilnehmer an durchschnittlich 13 Loyalititsprogrammen (bond.brandloyality
2015). Studien in Deutschland verweisen auf 4,5 Bonuskarten pro Konsument (TNS
Emnid 2015). Unter diesen sind im Handel neben Payback vor allem die IKEA FAMILY
Karte, Tchibo Karte, DeutschlandCard und DouglasCard am haufigsten im Umlauf (TNS
Emnid 2015).

Unter Loyalititsprogrammen werden im Allgemeinen sowohl offline als auch online
agierende Kundenbindungsinstrumente in Form von Kundenclubs und -karten zusam-
mengefasst. Loyalititsprogramme dienen dazu, Einstellungen und Kaufverhalten von
Kunden positiv zu beeinflussen und dadurch die Bindung zum Kunden zu stérken
(Hennig-Thurau/Hansen 2000; Verhoef 2003; Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012). Aus
diesem Grund kénnen Loyalitdtsprogramme im Sinne des aufgabenorientierten Ansatzes
nach Tomczak und Reinecke (1996) der Kernaufgabe der Kundenbindung (Dittrich 2001)
zugeordnet werden. Sie gehoren folglich zu den Instrumenten des Customer Relationship
Managements.

Fiir viele Unternehmen dienen Loyalitiatsprogramme heute als ergénzende Moglichkeit,
sich vom Wettbewerb zu differenzieren, insbesondere dann, wenn sich das Leistungs-
spektrum diverser Anbieter stark iiberschneidet und die einzelnen Angebote fiir den
Kunden austauschbar erscheinen (Bolton et al. 2004; de Wulf et al. 2001; Hennig-
Thurau/Hansen 2000). Gleichzeitig stehen auch Loyalitdtsprogramme selbst vor der
Herausforderung, stetig aktuellen Kundenbediirfnissen gerecht zu werden und der
wahrgenommenen Austauschbarkeit, in Anbetracht der Vielzahl an Programmen,
entgegenzuwirken (Rudolph/Nagengast 2013; bond.brandloyalty 2015; capgemini 2015).
Aus diesem Grund haben Loyalitidtsprogramme und deren Design in jlingster
Vergangenheit sowohl in der Praxis als auch Forschung enormes Interesse erlangt
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(Melancon/Noble/Noble 2011; Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012). Um Kundenbindung zu
erreichen, konnen verschiedene Gestaltungsmerkmale eingesetzt werden. So arbeiten
manche Programme vorwiegend mit monetiren Belohnungen flir vorheriges
Kaufverhalten, wihrend andere Instrumente auf der Erfahrungs- oder Beziehungsebene
zwischen Unternechmen bzw. Marke und Kunde ansetzen (Leenheer et al. 2007
Bowen/McCain 2015). Der kurz- bzw. langfristige Erfolg dieser Mallnahmen ist stark
abhingig von den gewihlten Anreizen im Programm, dem Anwendungskontext und der
ausgewahlten Zielgruppe (Rudolph/Nagengast 2013). Dariiber hinaus ist es fiir
Unternehmen im Zuge vermehrter Online-Angebote notwendig, sich neben stindig
wechselnden Kunden- und Marktanforderungen insbesondere den technologischen
Moglichkeiten anzupassen (Heinemann 2013; Hennig-Thurau/vor dem Esche/Wege
2014). Vor diesem Hintergrund ist eine sorgféltige und zielorientierte Planung des
Programms ausschlaggebend fiir dessen Effektivitdt und Effizienz.

Ziel des Beitrages ist eine Einfithrung in die Definition, Ziele und Herausforderungen
von Loyalititsprogrammen. Hierzu werden nachfolgend Gestaltungs- und Struktur-
merkmale von Loyalititsprogrammen sowie ausgewahlte Effekte im Hinblick auf das
Loyalitdtsverhalten thematisiert. Zudem stellt der vorliegende Beitrag auch erste Ansédtze
der Erfolgsmessung sowie Zukunftsperspektiven im Bereich der Kundenloyalitéts-
programme vor. Auf Basis dieser Ausfilhrungen sollen Marketingmanager beféhigt
werden, relevante Fragen hinsichtlich der potenziellen Einfiihrung und des Managements
eines Loyalitdtsprogramms fiir ihr Unternehmen zu stellen. Um dies zu erreichen, wurde
der Fokus des vorliegenden Artikels primér auf strategische Entscheidungen und nicht
auf technische Fragen bei der Umsetzung von Loyalititsprogrammen gesetzt, wie z.B. in
Bezug auf Datenschutz und -sicherheit.

2. Definition, Ziele und Zielgruppen von
Loyalitdtsprogrammen

Der folgende Abschnitt beschiftigt sich mit der konkreten Definition und den
Hauptcharakteristika von Loyalitdtsprogrammen. Basierend auf diesen Ausflihrungen
werden Ziele von Loyalititsprogrammen sowie Segmentierungsmoglichkeiten
herausgearbeitet.
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Definition von Loyalitatsprogrammen

In der Praxis und Forschung versteht man unter Loyalititsprogrammen kontinuierliche
Anreizprogramme, die von einem Hersteller, Hiandler oder Dienstleister angeboten
werden. Sie dienen dazu, Kunden fiir vorherige Kiufe zu belohnen und dadurch fiir
Wiederkdufe zu motivieren. Dabei bezieht sich die Belohnung beispielsweise
iiberwiegend auf das vorherige Volumen oder die Anzahl an Kéufe oder Ladenbesuche
(Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012; AMA 2016). Zu den wichtigsten Merkmalen von
Loyalitatsprogrammen zdhlen die folgenden Charakteristika, auf die nachfolgend
eingegangen wird (Bijmolt/Dorotic/Verhoef 2010; Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012):

(1) Loyalitatsprogramme dienen dazu, Kundenbindung gegeniiber einem Unternehmen
oder einer Marke auf Einstellungs- und/oder Verhaltensebene zu belohnen und zu
starken.

Loyalititsprogramme haben den Zweck, die Bindung von bestehenden Kunden zu
fordern und den Kundenanteil des Unternehmens zu erhohen. Eine solche
Kundenbindung soll vor allem durch die Foérderung der Kauffrequenz, des Kaufumfangs
und des Share-of-Wallet fiir eine Marke bzw. fiir ein Unternechmen erreicht werden.

(2) Loyalititsprogramme sind strukturiert und aus Sicht des Unternehmens als
Langzeit-Initiativen anzusehen.

Loyalitdtsprogramme sind formelle Anreizsysteme, die durch ein Unternehmen
eingefiihrt und gepflegt werden. Um die Vorteile von Loyalitdtsprogrammen nutzen zu
konnen, bedarf es hiufig einer formalen Anmeldung von Kunden zum Programm. Diese
umfasst zum einen eine Zustimmung zur Nutzung der Programmangebote und zum
anderen eine Einwilligung, dass die personlichen Daten im Rahmen des Programms
verwendet werden diirfen. Auf diese Weise werden Unternehmen beféhigt, existierende
Mitglieder im Kaufprozess zu identifizieren und weiterfiihrende Daten {iber das
Kaufverhalten und die Interessen des Kunden zu sammeln.

Mit dem Ziel der Kundenbindung sind Loyalititsprogramme aus Unternehmenssicht
langfristig ausgerichtet. Im Vergleich zu anderen Maflnahmen zur Verkaufsforderung
sollen sie nicht vorrangig einem kurzzeitigen Umsatzanstieg dienen. Vielmehr mochte
man durch langfristige Investitionen im Programm Kunden stirker an die
Programmleistungen und dariiber hinaus an das Unternehmen oder eine Marke binden.
Auch aus Sicht des Kunden ist ein gewisses Mal} an Investitionen notwendig, um das
Programm bestmoglich nutzen zu kénnen.
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Ausgewihlte Aktionen, wie z.B. ein Sofortgutschein bei Registrierung zum Programm,
konnen jedoch auch kurzfristig interessierte Kunden anlocken, die sich hiufig nach der
einmaligen Programmnutzung wieder zuriickziehen.

(3) Loyalititsprogramme zeichnen sich durch Belohnung des Kunden aus.

Loyalititsprogramme dienen als Plattform, um mittels Belohnung vorherigen
Kaufverhaltens Kunden langfristig an ein Unternehmen zu binden. Die Belohnungshdhe
hingt dabei hdufig vom aktuellen oder potenziellen Wert eines Kunden fiir das
Unternehmen ab. Kunden koénnen im Rahmen von Loyalititsprogrammen
unterschiedlich belohnt werden. Dabei ist es wichtig, dass die Belohnung auf die
Bediirfnisse der favorisierten Zielgruppe des Kundenbindungsprogramms abgestimmt ist.

Neben Loyalititsprogrammen werden diverse dhnliche Manahmen zur Kundenbindung
wie z.B. Customer-to-Customer, Brand-Communities oder spezielle Online-Services von
Unternehmen angeboten. Dabei grenzen sich Loyalititsprogramme per Definition durch
das zentrale Belohnungsmotiv ab.

(4) Loyalitatsprogramme sollen zukiinftige MarketingmalBnahmen unterstiitzen.

Mit Hilfe von Loyalitdtsprogrammen kénnen umfangreiche Daten vom Kunden erhoben
werden. Mit Hilfe einer entsprechenden Analyse der Daten konnen zukiinftige
Marketingma3inahmen im Hinblick auf die Kundenbediirfnisse angepasst werden
(McCall/Voorhees 2010). Auch wenn einzelne Unternehmen diese Mdoglichkeit noch
nicht intensiv nutzen, lassen sich viele Best Practices z.B. im Lebensmittelhandel, finden.
Beispielsweise bietet die Supermarktkette Tesco im Rahmen des Onlinezugangs zur
Tesco-Clubcard spezifische Angebote und Aktionen an, die an die vorherigen Einkaufe
und personlichen Daten der Kunden angelehnt sind.

Ziele von Loyalitatsprogrammen

Nachfolgend wird in erster Linie auf Kundenbindungsziele eingegangen — auch wenn
sich die Einfithrung und Unterhaltung eines Loyalitatsprogramms durchaus positiv auf
die Kundenakquisition auswirken kann (beispielsweise durch Weiterempfehlung von
Programmmitgliedern). Die Ziele von Loyalititsprogrammen lassen sich in fiinf
Bereiche gliedern, die wiederum positiv auf Wachstums-, Gewinn- und Sicherheitsziele
(Diller 2006, S.101) eines Unternechmens wirken:
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1. Kundenselektion
Informationsbeschaffung
Verstirkung von Kommunikation und Integration des Kunden

Verbesserung des Unternehmensimages

w»ok v

Verkiirzung des Kaufprozesses/Erdffnung zusitzlicher Distributionswege

Kundenselektion

Um fiir das Unternehmen wertvolle Kundengruppen stérker zu binden, fokussieren sich
Loyalititsprogramme mit Hilfe ihrer Kommunikation und Angebote bewusst auf
ausgewihlte Kundengruppen. Dazu ist eine genaue Kundensegmentierung erforderlich
(fiir eine Ubersicht z.B. Freter 2008). Je genauer eine Zielgruppe und das Ziel des
Programms definiert sind, desto praziser kann das Loyalititsprogramm auf die
relevanten Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden ausgerichtet werden. Dadurch
konnen, anhand des Programms, die Kundenzufriedenheit signifikant gesteigert, die
Kundenwerte erhoht und die Wechselquoten verringert werden (Volkmann/Gaul 2003;
Conze 2007; Kracht/Giinther/Topfer 2008, S. 734). Weist die anzusprechende Kunden-
gruppe eine hohe Heterogenitit auf, ist es erforderlich, das Leistungsangebot auf relativ
allgemeine Kundenbediirfnisse auszurichten. Dabei wird haufig auf zentrale Beitritts-
motive von Kunden zuriickgegriffen, wie z.B. monetire Anreize in Form von
Gutscheinen, Rabatten oder Treuepunkten zur Pramieneinlosung.

Werden Loyalitdtsprogramme auf eine konkrete Zielgruppe zugeschnitten, ermdglichen
sie Selbstselektionseffekte. Dies bedeutet, dass bestimmte Kunden tendenziell stirker
von einem Programm angezogen werden als andere (Leenheer et al. 2007). So zeigt sich,
dass oftmals loyale Kunden oder Heavy User, die bereits vor der Einfiihrung des
Programms iiber eine starke emotionale oder transaktionale Bindung zum Unternehmen
verfiigten, einem Programm beitreten und dieses intensiv nutzen (Herzog 2007,
Leenheer et al. 2007). Da der Effekt der Selbstselektion einen grofen Einfluss auf die
Bewertung der Programmeffektivitdt haben kann, sollte dieser in der Messung des
Returns on Investments von Loyalitétsprogrammen unbedingt beriicksichtigt werden.

Auch wenn ein Programm fiir eine spezielle Zielgruppe konzipiert ist, kann nicht
ausgeschlossen werden, dass auch Personen angesprochen werden, die nur begrenzt von
dem moglichen Leistungszuwachs profitieren konnen. So sind Vielfliegerprogramme
wie z.B. das Miles & More-Angebot der Lufthansa, vorrangig auf Geschiftskunden (und
Heavy User) mit hiufiger Reisezeit ausgerichtet. Personen, die nur 1-2x jahrlich eine
Flugreise fiir Urlaubszwecke buchen, koénnen vom Leistungsangebot nur beschriankt
profitieren, auch wenn das Programm prinzipiell allen Kunden offensteht. In diesem
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Zusammenhang spielen vor allem die Barriere zur Ausschiittung einer Leistung sowie
die Frist zur Einlosung der Leistung eine groB3e Rolle (fiir eine weiterfithrende Analyse
siche auch Schnéring 2016). Entsprechend koénnen ungenutzte oder unerreichbare
Leistungen des Programms negative Effekte auf die Programmzufriedenheit und
-loyalitét haben, die sich in erhdhten Ausstiegsquoten oder einer niedrigen Nutzungs-
intensitét des Programms widerspiegeln kdnnen (Stauss/Schmidt/Scholer 2004).

Beschaffung von Kundeninformationen mit Hilfe eines Loyalitatsprogramms

Durch den Beitritt eines Kunden in ein Programm erhélt das Unternehmen — in
Abhingigkeit von der Leistungsgestaltung — Einblick in das Kundenverhalten und die
Interessen des Kunden. Die gesammelten Daten ermdglichen eine Optimierung der
Kommunikation und der Programmleistungen in Hinblick auf die Interessen, das
Kaufverhalten und die Lebenssituation des Kunden (McAlexander/Schouten/Koenig
2002; Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012). Auf diese Weise konnen viele Vorteile fiir den
Kunden und das Unternehmen entstehen:

Aus Sicht des Unternehmens:

B Moglichkeit einer effektiveren und effizienteren Kommunikation,
B angepasste Leistungsgestaltung auf Basis vorhandener Daten und

B Moglichkeit der Prognose zukiinftigen Verhaltens und zukiinftiger Kaufe.
Aus Sicht des Kunden:

B bedarfsgerechte Kommunikation, Vermeidung uninteressanter Werbung und
Informationen,

B Dbediirfnisgerechtes Angebot im Rahmen der Programmleistungen und

B Moglichkeiten der individualisierten Empfehlungen, auf Basis vorheriger Kéufe und
Handlungen.

Vor allem im Bereich des Lebensmittelhandels werden kundenspezifische Daten bereits
fiir die Gestaltung des Kommunikations- und Leistungsangebots genutzt. Dabei ver-
wenden viele Programme wie z.B. der Weinclub Mondovino (Coop Schweiz)
Informationen zu vorherigen Kdufen zur Angebotserstellung: Im Weinclub Mondovino
von Coop erhalten Mitglieder neben Rabatten, Club-Angeboten und Einladungen zu
Weinevents personliche Weinempfehlungen vor dem Hintergrund vorangegangener
Weink&ufe. Fiir die Empfehlungen werden nicht nur personliche Daten des betroffenen
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Kunden, sondern auch Daten anderer Kunden genutzt, die bereits dhnliche Weinkaufe
online getétigt haben.

Werden Kundendaten zur Anpassung der Kommunikation oder Angebote genutzt,
kommt der Kundenkarte bzw. dem digitalen Kundenprofil eine besondere Rolle zu.
Anhand eines Mitgliedskontos kdnnen Kéufe bestimmter Personen zu deren demogra-
fischen Merkmalen, Bewegungsdaten und z.T. auch Aktivititen auf Social Media-
Plattformen zugeordnet werden (Tomczak/Reinecke/Dittrich 2010; Prein 2011). Tabelle
1 zeigt eine Ubersicht hiufig erhobener Kundendaten im Rahmen von Loyalitits-
programmen.

Erhobene Kundendaten

Kategorie Beispiele

Stammdaten Name, Vorname, Geschlecht, Adresse (Rechnungs- und
Lieferadressen), Telefonnummern, Alter,

Haushaltsgrof3e, Beruf, Ausbildungsabschluss,
Kartennummer, Zahlungsarten & -daten

Geografische Daten Wohngebiet, Entfernung zum néchsten
Unternehmensstandort, Shop, Service- oder
Reparaturwerkstitte

Marketing- und Form der Akquisition des Kunden, Reaktionen auf

verkaufshistorische unterschiedliche Kommunikationsmittel und -medien,

Daten Beschwerdeverhalten, geduflerte Kundenpréferenzen, Anzahl

geworbener Freunde und Bekannte,

Kaufgewohnheiten: Kauffrequenz, Kaufmenge, Kauforte,
Kaufzeiten, Kaufwert, Art und Kombination der Leistungen,
Nutzung von Sonderangeboten, Zahlungsverhalten,
Mobilnutzung

Online Aktivitat Online-Suchverhalten, Aktivitit in sozialen Medien, Reaktion
auf Unternehmenskampagnen, Anzahl Besuche auf der
Programmwebsite, programmspezifisches Suchverhalten

Tabelle 1: Beispiele erhobener Kundendaten



384 Laura Braun, Sven Reinecke und Torsten Tomczak

Verstarkung von Kommunikation und Integration des Kunden

Loyalitdtsprogramme konnen eine verstirkende Rolle in der Kommunikation zwischen
Kunden und Unternehmen einnehmen. Neben der reinen Weitergabe an Informationen
bieten Loyalititsprogramme die Moglichkeit, Feedback beim Kunden einzuholen, in den
Dialog zu treten und den Kunden in Produkt- oder Service-Entwicklungsprozesse
einzubinden. Je nach Gestaltung der Kommunikationsmoglichkeiten kann der Kunde
aktiv oder passiv einbezogen und dadurch eine ein- oder zweiseitige Kommunikation
realisiert werden. Viele Programme beschrinken sich auf die Nutzung des
Loyalitdtsprogramms als zusétzliche Kommunikations- bzw. Werbemdglichkeit. Tabelle
2 zeigt eine Ubersicht der hiufigsten Informationen an den Kunden.

Bezogen auf das Unternehmensangebot Bezogen auf das Individuum

B Information liber Grund- und B Auswahl zielgruppenrelevanter
Zusatzleistungen des Unternehmens Medien, Response- und Dialog-
oder des Programms Elemente

B Information iiber aktuelle Angebote und B Personliche Ansprache und
Mitglieder-Events angepasster Kommunikationsstil

B Information iiber die Abwicklung der B Zielgruppenrelevante Themen,
einzelnen Leistungen innerhalb des aktuelle Trends (nicht nur produkt-
Programms oder unternehmensbezogen)

B Hintergrundinformationen zum B Beachtung von personlichen
Unternehmen und seinen Leistungen Ereignissen und letzten

® Vorstellung von Produkt- und Handlungen des Mitglieds (z.B.

Geburtstag)

Serviceneuheiten
B Schaffung von Méglichkeiten zur
Personalisierung und
Benutzeranpassung

Tabelle 2: Ubersicht zentraler Aufgaben der Kommunikation im Programm

Vor allem vom Dialog mit dem Kunden kann ein Unternehmen stark profitieren: Je
stiarker Kunden in die Kommunikation durch Feedback oder Dialog einbezogen werden,
desto besser konnen Leistungsangebote auf Basis der zur Verfligung gestellten
Informationen erstellt werden (Bliemel/Fassott/Theobald 2013). Auf diese Weise kann
ein Unternehmen nicht nur relevante Anregungen von Kundenseite einholen, sondern
auch malBgeblich Einfluss auf die Inhalte des Dialogs und die Wahrnehmung des
Loyalititsprogramms, der Marke oder des Unternechmens nehmen.
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Um das Potenzial der Integration von Kunden ausschopfen zu konnen, ist eine
Bereitstellung ausreichender Dialogmdglichkeiten fiir den Kunden unerlésslich. Dabei
kann ein Unternechmen besonders im Online-Bereich von zahlreichen MaBnahmen wie
Kontaktformularen, Online-Umfragen, direkten Hilfefunktionen und Chatméglichkeiten
sowie Feedback-Formularen Gebrauch machen (Bliemel/Fassott/Theobald 2013).
Offline gestaltet sich der Dialog mit dem Kunden deutlich ressourcenintensiver.

Verbesserung des Unternehmens- oder Markenimages

Die Verstarkung des Dialogs zwischen Kunden und Unternehmen innerhalb eines
Loyalitdtsprogramms kann die emotionale Bindung des Kunden positiv beeinflussen
(Uncles/Dowling/Hammond 2003; Tomczak/Reinecke/Dittrich 2010). Aus Sicht des
Unternehmens bieten sich viele Moglichkeiten, diese Wahrnehmung aktiv und passiv zu
beeinflussen. So spielt die Interaktion mit dem Kunden iber die zur Verfiigung
gestellten Moglichkeiten innerhalb des Programms eine wichtige Rolle zur
Imagebeeinflussung. Letzteres kann durch ein Bereitstellen relevanten Hinter-
grundwissens, Kundenevents fiir Programmmitglieder oder mittels des Ausdrucks der
Wertschdtzung gegeniiber Kunden (z.B. durch Geburtstagsgeschenke) erfolgen
(Gwinner et al. 1998; Evanschitzky et al. 2012). Eine relevante Voraussetzung fiir
positive Effekte des Loyalititsprogramms im Hinblick auf das Unternehmensimage ist,
dass das Programm auf die anderen existierenden KommunikationsmaBBnahmen
abgestimmt ist. Sind Kommunikation und Leistungsangebot des Programms nicht
konsistent zum Unternechmensimage, kann ein Unternechmen Gefahr laufen, an
Glaubwiirdigkeit zu verlieren (Meyer 2010).

Verkiirzung von Distributionswegen

Neben der Gestaltung der Kommunikation besteht fiir Unternehmen grundsétzlich auch
die Moglichkeit, mit Hilfe des Loyalititsprogramms einen weiteren Distributionskanal
einzufithren. Im Rahmen der Programmgestaltung konnen Unternehmen zugehorige
Kundenkarten und digitale Kundenprofile mit und ohne direkte Bezahlfunktion
ausstatten. Dabei bieten Unternehmen in webbasierten Loyalititsprogrammen haufig die
Moglichkeit, die préferierten Zahlungsmodalititen im Mitgliedsprofil zu hinterlegen.
Dariiber hinaus offerieren ausgewihlte Loyalitdtsprogramme eine eigene Kreditkarte
(z.B. IKEA FAMILY Karte), um den Kaufprozess zu beschleunigen und aus
Unternehmenssicht effizienter zu gestalten.

Die Verkiirzung von Distributionswegen {iiber ein Loyalititsprogramm hat fiir
Unternehmen und auch fiir Kunden viele Vorteile. Aus Unternehmenssicht kann iiber
das Programm ein neuer direkter Distributionskanal mit vergleichsweise geringem
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Aufwand etabliert werden. Uber das Programm konnen so Unternehmen bestehende
Kundendaten automatisch zum individuellen Kauf- und Zahlungsverhalten zuordnen.

Auch Kunden koénnen von der Eréffnung eines direkten Distributionskanals innerhalb
eines Loyalititsprogramms profitieren. Kunden haben die Moglichkeit, ohne Umwege
Produkte direkt beim Hersteller/Héndler zu erwerben. Aufgrund der gespeicherten
personlichen Daten kann eine einfachere und schnellere Kaufabwicklung realisiert
werden, wie z.B. iber eine App. Zudem bieten hohe Sicherheitsstandards zur
Speicherung und Nutzung der personlichen Daten sowie vorangegangene positive
Programm- und Unternehmenserfahrungen eine solide Vertrauensbasis fiir den
Direktkauf von Produkten iiber das Programm.

Ein gutes Beispiel fiir die Realisierung direkter Distributionsmdglichkeiten im
Programm ist der Nespresso-Club. Inhaber der Nespresso-Card koénnen via App ihren
Lieblingskaffee auswéhlen, bestellen und innerhalb von 24 Stunden kostenfrei nach
Hause liefern lassen. Dabei erfordert der Prozess nur wenige Klicks, da alle relevanten
Kundendaten in der App hinterlegt sind. Die Zahlung kann flexibel iiber verschiedene
Online-Zahlungsmdglichkeiten oder per Rechnung abgewickelt werden.

Zielgruppen von Loyalitatsprogrammen

Loyalitdtsprogramme koénnen mit Hilfe der Angebotsgestaltung verschiedene
Zielgruppen gezielt ansprechen. In der Literatur lassen sich daher diverse Schemata zur
Kategorisierung von Kundengruppen finden. Beispiclhaft findet in Tabelle 3 eine
Einteilung in vier Kdufertypen statt, welche sich an die Ausfithrung von Tomczak,
Reinecke und Dittrich (2010) anlehnt. Dabei werden neben einer Beschreibung der
vorgestellten Zielgruppen auch Hinweise zu geeigneten Anreizen gemacht.
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Zielgruppe Beschreibung Magliche Anreize
Preis- bzw. B Besonders in Low-Involvement- B Funktionale Anreize;
Rabattkaufer Mirkten v.a. monetire
B Kaufen auf Basis von aktuellen Preisen | M Sofortige Anreize, die
und weisen weitgehend keine dazu dienen, Kontakt-
emotionale Verbundenheit zum und Kauffrequenz
Unternehmen auf sowie -umfang zu
. . . steigern
B Sind preis- und nicht unternechmens- &
loyal und wechseln daher héufig
entsprechende Leistungsanbieter
Schliisselkunden; | m Kunden, die besonders rentabel fiirein | ® Erfahrungsbasierte
Sporadische Unternehmen sind oder Kéufer aus Anreize
i Branchen mit langeren Kaufzyklen und . .
Kaufer £S utzy 4 B Anreize kdnnen auch
austauschbaren Leistungen N
verzogert geboten
B Sollen durch Anreize flir ihre Treue werden, wenn die
belohnt werden, um die Stabilitét der Wertigkeit aus
Beziehung zu erhohen Kundensicht ent-
sprechend hoch ist
Kunden mit B Hohe Affinitit zum Unternehmen, der | M V.a. erfahrungs-
starker Marke und/oder den Leistungen eines basierte Anreize wie
emotionaler Anbieters z.B. Events, Commu-
Bindung zum B Hohe Verbundenheit zum Unterneh- I}U}E::;a(s}cisglle:ﬁe und
Unternehmen men, welche auch identitatsstiftend sein &
kann B Zusitzliches Informa-
tionsmaterial zur
Marke/dem Unterneh-
men
Heavy User B RegelmiBige Kéufer mit einer hohen B Funktionale Anreize
Nutzungs- und Anwendungsfrequenz (monetére Anreize wie
der Produkte z.B. Gutscheine oder
. Gratisprodukte
B Vertrauen den Kompetenzen eines produkte)
Anbieters und sind interessiert an B Erfahrungsbasierte

neuen Angeboten des Unternehmens

Anreize (z.B. Proben
neuer Produkte;
Events)

Tabelle 3: Ausgewéhlter Zielgruppen von Loyalititsprogrammen
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3. Design von Loyalitidtsprogrammen

Die folgenden Abschnitte widmen sich dem Design von Loyalititsprogrammen. Dabei
wird ndher auf ausgewdhlte Struktur- und Gestaltungsmerkmale von Loyalitdts-
programmen eingegangen.

3.1 Strukturmerkmale von Loyalititsprogrammen

Im Folgenden werden ausgewéhlte Strukturmerkmale von Loyalitdtsprogrammen cha-
rakterisiert. Dabei werden unternehmensspezifische, unternehmensiibergreifende,
kostenfreie und gebiihrenpflichtige sowie formale und informale Programme vorgestellt.

(1) Unternehmensspezifische vs. -ibergreifende Programme

Unternehmensspezifische Programme bieten Mitgliedern besondere Zusatzleistungen,
die das allgemeine Leistungs- und Kommunikationsangebot des Unternehmens erweitern.
Um langfristig Kunden an das Loyalititsprogramm und Unternehmensangebot zu binden
ist es notwendig, dass die Programmleistungen, verglichen mit dem allgemeinen
Unternehmens- und Wettbewerbsangebot, hinreichend differenziert, einzigartig sowie
relevant sind.

Je stirker das Involvement eines Kunden zum Unternehmen, desto geringer ist die
Eintrittsbarriere in das zugehorige Loyalitdtsprogramm. Gleichzeitig erfordern gering
involvierte Kunden hohe Investitionen von Seiten des Unternechmens in das
Leistungsangebot. Dabei sind vor allem monetire Anreize fiir gering involvierte Kunden
attraktiv (Kivetz/Simonson 2003; Leenheer et al. 2007), die jedoch leicht von
Wettbewerbern kopiert werden konnen. Aufgrund der hohen Investitionskosten in
unternehmensspezifische Programme ist es erforderlich, sowohl den eigenen
Ressourcenbedarf zur Realisierung des Programms als auch den erwarteten Unter-
nehmensnutzen aus dem Programm zu schitzen. Reichen die eigenen Ressourcen nicht
aus, konnen Kooperationen mit anderen Unternehmen in Form unternehmensiiber-
greifender Loyalitdtsprogramme eingegangen werden (Tomczak/Reinecke/Dittrich 2010;
Rudolph/Nagengast 2013).

Unternehmensiibergreifende Programme sind fiir Unternehmen nicht nur im Hinblick
auf mogliche Ressourceneinsparungen im Bereich der Leistungsgestaltung, sondern auch
der Logistik, Administration (Datenbank, Customer Care, IT-Leistungen usw.) und
Kommunikationsleistungen attraktiv. Durch die gemeinsame Abwicklung administra-
tiver Aufgaben und KommunikationsmaBnahmen bendtigen beteiligte Unternehmen
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keine spezialisierten Abteilungen zur Realisierung und Betreuung eines Loyalitéts-
programms.

Unternehmensiibergreifende Programme bieten sich vor allem dann an, wenn die
Bindung des Kunden vorrangig iiber die Produkte bzw. das Produktsegment und nicht
direkt zum Unternechmen hergestellt ist. Beispielsweise ziehen {iibergreifende
Vielfliegerprogramme der StarAlliance nicht nur Kunden einer bestimmten Airline an,
sondern generell Personen, die iiber das Sammeln von Flugmeilen Vorteile erwirt-
schaften wollen (Evanschitzky et al. 2012). Unternehmensiibergreifende Programme
verringern auf diese Weise Eintrittsbarrieren fiir Personen, die ein niedriges
Commitment zu einem bestimmten Anbieter haben. Dabei ist die erweiterte
Zuginglichkeit und Vielfaltigkeit der Angebote ausschlaggebend fiir die Anmeldung zur
Mitgliedschaft im Programm.

Neben unternehmensiibergreifenden Programmen, die sich zunéchst tiber Kooperationen
zwischen Anbietern derselben Branche definieren (z.B. kombinierbare Vielflieger-
programme), existieren als erweitere Form auch brancheniibergreifende Programme wie
z.B. Payback. Solche Programme erreichen eine weitaus groflere Zahl an existierenden
und potenziellen Kunden wund erleichtern den Zugang fiir Neukunden zum
Unternehmensangebot (Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012). Durch die erweiterte Zielgruppe
solcher Programme werden in der Anreizgestaltung meist funktionale Anreize (z.B.
Rabatte, Gutscheine gegen Punkte) eingesetzt, die vor allem preissensible Kunden
ansprechen. Dadurch fithren brancheniibergreifende Programme nicht zwangslaufig zu
einer stirkeren Kundenbindung zu den beteiligten Anbietern (Evanschitzky et al. 2012).
Da die Teilnahme an unternehmensiibergreifenden Programmen mit hohen Kosten
verbunden sein kann, miissen potenziell interessierte Unternehmen abwigen, ob die
entsprechend positiven Umsatz- und Profitabilititseffekte die unternehmensspezifischen
Kosten iliberwiegen. Wichtig ist dabei zu priifen, inwiefern das jeweilige Unternehmen
die Kunden- und Kaufverhaltensdaten des Programms ausschopfen kann; als reine
Rabattprogramme sind sie haufig fiir teilnehmende Unternehmen nicht wirtschaftlich.

(2) Kostenfreie vs. gebiihrenpflichtige Programme

Kostenfreie Loyalitatsprogramme bieten dem Kunden maximale Flexibilitdt in ihrer
Nutzung. Neben einer entgeltfreien Teilnahmemoglichkeit bestehen in den meisten
Programmen keinerlei Einschrinkungen in Bezug auf die Mitgliedsaufnahme bzw. in
Form einer temporidren Bindungsverpflichtung. Demzufolge weisen kostenfreie
Programme sehr niedrige Eintrittsbarrieren auf.

Neben einer Vielzahl an kostenfreien Angeboten berechnen einige Unternehmen fiir die
Nutzung des Loyalitdtsprogramms eine Gebiihr. Dadurch findet in geblhrenpflichtigen
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Programmen schon vor dem Programmeintritt eine Selektion der Kunden statt. Die
anfallenden Programmkosten determinieren dabei die Hohe der Eintrittsbarriere.
Tendenziell nehmen somit insbesondere unternehmens-, produkt- bzw. serviceloyale
Kunden die Nutzung eines gebiihrenpflichtigen Programms wahr. Beispiele fiir
gebiihrenpflichtige Programme sind der ADAC Club oder Diners Club.

Gebiihrenpflichtige Programme konnen positive Effekte auf die Wertschitzung des
Kunden hinsichtlich der Leistungen eines Loyalititsprogramms haben (Ashley/
Gillespie/Noble 2010). Eine Voraussetzung dafiir ist, dass die Leistung einen
angemessenen Wert im Vergleich zu den Investitionen des Kunden hat. Entspricht die
Programmleistung nicht dem erwarteten Programmnutzen, kann dies zu nachhaltig
negativen Effekten und zu einem Ausstieg aus dem Programm fiihren.

(3) Formale vs. informale Programme

Formale Loyalitatsprogramme bezeichnen gemifl der vorgenommenen Definition
traditionelle Programme, die Konsumenten nutzen koénnen, um Prdmien fiir ihr
Kaufverhalten zu erhalten. Dabei registriert der Kunde sich formal fiir das Programm, da
es nicht unmittelbar mit dem Unternechmensangebot oder -shop verbunden ist.

Informale Programme nutzen &hnliche Strukturen wie traditionelle Programme. Auch sie
haben héufig Mechanismen, die es erlauben, einen Konsumenten zu identifizieren, sein
Kaufverhalten zu beobachten und Kundenbindung {iber personliche Empfehlungen,
Sonderangebote, Rabatte, Newsletter usw. herzustellen (bond.brandloyalty 2015).
Beispiele fiir erfolgreiche ,,informale* Programme sind Nike+Plus und Apple iTunes
Genius. Im Rahmen von iTunes Genius erhalten Kunden personliche Empfehlungen auf
Basis ihres vorherigen Kauf- und Suchverhaltens sowie Zugang zu speziellen
Sonderaktionen (bond.brandloyalty 2015). Der wesentliche Unterschied zwischen
formalen und informalen Programmen liegt in der Integration der Programme in den
generellen Service. Kunden erhalten Apple iTunes Genius automatisch mit der
Registrierung bei iTunes, sodass es nicht gesondert als Loyalititsprogramm deklariert
und vom Kunden wahrgenommen wird. Dennoch kénnen solche Mafinahmen &hnliche
Effekte auf die Kundenbindung wie formale Programme erzielen.

3.2 Gestaltungselemente von Kundenprogrammen

Im Rahmen von Loyalititsprogrammen lassen sich unterschiedliche Instrumente
einsetzen, um die Loyalitit des Kunden gegeniiber dem Unternehmen, der Marke oder
den Unternehmensleistungen kurz- und/oder langfristig zu stirken. Diese Instrumente
konnen anhand verschiedener Parameter gestaltet werden, die je nach Auspridgung
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variierende Effekte auf die Bindung zu verschiedenen Kundengruppen haben koénnen
(Leenheer et al. 2007). Tabelle 4 zeigt in Anlehnung an die Arbeiten von Dorotic,
Bijmolt und Verhoef (2012), Rudolph und Nagengast (2013) sowie Tomczak, Reinecke
und Dittrich (2010) eine Ubersicht ausgewihlter Parameter zur Anreizgestaltung in
Loyalitdtsprogrammen. Die folgenden Ausfithrungen dienen der Erlduterung dieser

Designparameter.
Parameter Auspragungen Beispiele
Art des Nutzens funktional Pramien, Rabatte, Gutscheine

(monetér, ,.hard benefits*)

(monetdr oder auf eine
Leistung bezogen);
Produktproben; Sonder-
angebote fiir Mitglieder

erfahrungsbasiert
(nicht monetér, sozial,
emotional, ,,soft benefits*)

Geschenke, Uberraschungen,
Sonderbehandlungen

& -services; Status (z.B. Gold-
Status); Events

Zeitliche Verzogerung

sofort

Direktrabatt beim Kauf;
Mengengrabatte

verzogert

versendete Gutscheine ab z.B.
ausreichender Punktanzahl;
Gratisprodukt beim nichsten
Kauf

Anbieterbezug

anbieterbezogen

Gutscheine, Rabatte oder
Gratisprodukte & -services aus
dem Unternehmenssortiment

nicht-anbieterbezogen

Gutscheine fiir andere
Anbieter z.B. Rabatte auf
Freizeitparktickets im ADAC
Club

Individualisierung der Anreize

programmspezifisch Rabatte oder Gutscheine auf
bestimmte Produkte;
Hintergrundinformationen zu
ausgewéhlten Produkten

kundenspezifisch Sonderangebote basierend auf

vorherigen Kaufen;
Empfehlungen auf Basis der
Kundeninteressen und
soziodemographischen Daten

Tabelle 4: Ausgewéhlte Parameter zur Anreizgestaltung in Loyalitdtsprogrammen
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(1) Artdes Nutzens: Funktionale und erfahrungsbezogene Leistungen

Funktionale Anreize (,,Hard Benefits*) dienen dazu, loyales Kundenverhalten in Form
von Rabatten, Gutscheinen oder Punkten zu belohnen. Funktionale Anreize sind als
monetire Anreize zu verstehen, die in ihrer Auspragung héufig auf den Umfang oder die
Anzahl vorheriger Kiufe beziehen (Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012). Funktionale Anreize
lassen sich z.B. im Reise- oder Transportwesen (z.B. LeClub Accor Hotels), im Lebens-
mittelhandel (z.B. Cumulus-Card, Super Card in der Schweiz) oder in der Bekleidungs-
branche (z.B. GORTZ Schuhe, Hunkeméller, Breuninger Card) finden. Eines der
bekanntesten Beispiele fiir den Einsatz funktioneller Anreize ist das Payback-Programm,
in dessen Rahmen Kunden durch Umsatz bei verschiedenen Anbietern Punkte sammeln
und gegen (materielle) Prdmien, Gutscheine oder Rabatte einlosen konnen. Weitere
klassische Beispiele fiir funktionelle Anreize sind vor allem im Bereich der
Vielfliegerprogramme wie z.B. Lufthansa Miles & More zu finden.

Funktionale Anreize miissen sich nicht auf das Leistungsangebot des Unternehmens
beschrinken. So bietet z.B. die Raiffeisenbank Schweiz fiir treue Bankkunden ver-
giinstigte Tickets zu Sportevents, Museumsbesuchen oder Konzerte {iber ihr Member-
Plus Programm an.

Erfahrungsbasierte Anreize (,,Soft Benefits*) stiften einen zusitzlichen Nutzen oder
Wert fiir den Kunden, unabhéngig von monetiren Anreizen. Erfahrungsbasierte Anreize
sollen die konkreten Bediirfnisse des Kunden adressieren und Wertschitzung gegeniiber
dem Kunden ausdriicken (Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012; Evanschitzky et al. 2012;
Bowen/McCain 2015). Sie sind haufig in Form besonderer Dienstleistungen fiir Kunden,
Kundenstatus (z.B. Platin Card Breuninger) oder personlicher Empfehlungen wahrend
des Kaufprozesses zu finden. Erfahrungsbasierte Anreize konnen sich sowohl auf den
Umfang, die Anzahl bisheriger Kéufe als auch den direkt erworbenen Mitgliedsstatus
(bei zahlungspflichtigen Loyalititsprogrammen wie z.B. Diners Club) beziehen.

Beispielsweise erhalten Kunden bei Breuninger ab einem Umsatz von 7.500 € (innerhalb
von zwei Kalenderjahren) den so genannten Platin-Status. Hier soll nicht nur {iber den
Status selbst, sondern auch die verkniipfte bevorzugte Kundenbehandlung eine
Wertschédtzung gegeniiber dem Kunden ausgedriickt werden. So erhalten Platinkunden
bei Breuninger Services wie z.B. exklusive Parkplétze, Luxus-Geschenkverpackungen
oder einen personlichen Ansprechpartner vor Ort (Breuninger 2016).

Ausgewihlte Unternehmen arbeiten mit kleinen Uberraschungen fiir ihre Kunden. So
bietet IKEA FAMILY eine kleine Geburtstagiiberraschung, meist in Form eines
Gutscheins fiir das IKEA-Restaurant oder ein IKEA-Produkt. Mobel Pfister in der
Schweiz schenkt Clubmitgliedern zum Geburtstag ausgefallene Espresso-Tassen, die im
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Geschift abgeholt werden konnen. Auch ausgewdhlte Programme im lokalen
Bekleidungshandel bieten attraktive erfahrungsorientierte Angebote fiir Mitglieder: So
erhalten Kunden der Prinz-Card nicht nur die Mdglichkeit der kostenfreien Reservierung
von Kleidung iiber mehrere Tage, sondern auch das Angebot, Kleidung zur Anprobe mit
nach Hause zu nehmen und erst innerhalb von 14 Tagen zu bezahlen.

(2) Zeitliche Verzdgerung: sofortige und verzdgerte Anreize

Innerhalb eines Loyalititsprogramms konnen Boni direkt beim Kauf oder zeitlich
verzogert ausgeschiittet werden. So arbeiten Unternehmen einerseits beispielsweise mit
Sofortrabatten oder Sonderaktionen fiir Mitglieder und andererseits mit dem Versand
von Gutscheinen, ab einem gewissen Umsatz oder Punktestand. Sofortige oder
verzogerte Anreizdarbietungen haben je nach Kundengruppe unterschiedliche Effekte
auf die Kundenbindung (Rudolph/Nagengast 2013). So zeigt sich, dass eine zeitliche
Verzdgerung der Belohnung nur einen geringen Effekt auf das Loyalitdtsverhalten hat.
Sie wirkt sich vor allem dann positiv auf die Bindung aus, wenn die verzogerte
Belohnung einen erhohten Wert aufweist. Gering involvierte Kunden werden
demgegeniiber stirker von sofortigen Belohnungen angesprochen (Yi/Jeon 2003;
Keh/Lee 2006).

Neben festen Einschriankungen hinsichtlich des Ausschiittungs- und Einlsezeitpunktes
kann der Einsatz von Belohnungen auch vom Kunden selbst bestimmt werden.
Beispielsweise arbeiten manche Unternchmen wie z.B. GORTZ Schuhe oder
Hunkemdller mit dem Aufbau personlicher Geldguthaben auf der Kundenkarte, in
Abhéngigkeit vorheriger Umsitze. Dieses Budget kann von den Kunden flexibel bei
zukiinftigen Kéufen eingesetzt werden. Flexible Belohnungszeitpunkte konnen sich nicht
nur auf die Loyalitdt gegeniiber dem Programm, sondern auch positiv auf das
Kaufverhalten auswirken. Dabei zeigt sich, dass Kunden in Loyalititsprogrammen mit
flexiblen Belohnungseinsatz, nach und vor der Einldsung der Boni hiufiger und mehr
beim Anbieter kaufen (Dorotic/Verhoef/Bijmolt 2014).

(3) Anbieterbezug: anbieterbezogene und anbieterferne Anreize

Die Leistungen in einem Loyalititsprogramm konnen direkt an das Kerngeschéft eines
Anbieters, d.h. das eigene Produkt- und Dienstleistungsgeschift, gekoppelt sein oder
anbieterferne Pramien darstellen (Keh/Lee 2006; Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012).

Anbieterbezogene Anreize konnen einen zusitzlichen Service zur besseren Nutzung
bestehender Leistungen darstellen oder finanzielle Anreize bieten. So sind
Gratisprodukte (z.B. ,Kaufe 10 Kaffee, erhalte ecinen Kaffee deiner Wahl gratis®),
Gratisbehandlungen oder -services (z.B. kostenloser Reifenwechsel), exklusive Proben
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von Produktneuheiten und/oder Sonderbehandlungen alles Beispiele fiir anbieter-
bezogene Anreize. Setzen Unternehmen anbieterbezogene Leistungen innerhalb eines
Loyalititsprogramms ein, wird auch in der Belohnungssituation ein fiir den Kunden
sichtbarer Bezug zum Sortiment hergestellt. Dadurch erweitern sich nicht nur das fiir den
Kunden relevante Set des Unternehmensangebots, sondern auch die individuellen
Erfahrungen mit dem Unternehmen (z.B. Kumar/Shah 2004). Auf diese Weise kann
auch kiinftiges Cross- und Up-Selling initiiert werden.

Anbieterferne Angebote erméglichen Unternehmen und dem Kunden ein breiteres
Leistungsspektrum innerhalb eines Loyalititsprogramms. Unternehmen konnen im
Rahmen strategischer Kooperationen brancheniibergreifende oder -ferne Anreize bieten,
die sich positiv auf die wahrgenommene Attraktivitit eines Programms auswirken
konnen (Dorotic/ Bijmolt/Verhoef 2012). Die Effektivitiat des Einsatzes anbieterferner
Angebote hingt maligebend vom Involvement der Kunden gegeniiber den Unter-
nehmensgrundleistungen ab: Kunden, die nur ein geringes Involvement gegeniiber den
Kernleistungen eines Unternehmens haben, schétzen die Attraktivitit der Beziehung zum
Unternehmen hdher ein, wenn dieses neben den eigenen Zusatzleistungen auch
unternehmensferne Angebote im Programm offeriert (Holz 1997). Viele Unternehmen
arbeiten im Bereich der anbieterfernen Angebote mit diversen Leistungen wie z.B.
Massagegutscheine, Reiseangebote, Konzerttickets, Mietwagenrabatte oder Versicher-
ungen (Roehm et al. 2002). Zum Beispiel erhalten Mitglieder des ADAC-Clubs nicht nur
attraktive Rabatte auf Tankpreise, sondern haben dariiber hinaus auch Zugriff auf
Vergiinstigungen im Bereich der Autovermietung oder exklusive Konzerttickets.

Bei der Einfiihrung eines Loyalititsprogramms ist es grundsétzlich ratsam, zunéchst die
allgemeinen Unternehmensleistungen durch eigene Pramien im Rahmen des Programms
zu erweitern, um so bereits involvierte Kunden mit eigenen Angeboten zu belohnen.
Folglich werden stets Kunden auf das Sortiment des Unternchmens aufmerksam
gemacht und dadurch die Kundenbindung zum Unternehmen gestérkt werden (Butscher
1996; Roehm et al. 2002; Kivetz 2003). Entsprechend haben Studien gezeigt, dass v.a.
stark involvierte Kunden Primien bevorzugen, die direkt aus dem Unternehmenskontext
stammen (Kivetz 2005; Keh/Lee 2006).

Erst im Zuge der weiteren Programmentwicklung sind Uberlegungen hinsichtlich der
Angebotserweiterung durch grundleistungsferne Angebote ratsam. Dabei sollte stets
darauf geachtet werden, dass sich zusitzliche Angebote hinreichend von denen
moglicher Wettbewerber differenzieren. Bekommen Kunden beispielsweise von
mehreren Loyalitdtsprogrammen Rabatte bei Mietwagengesellschaften angeboten, so
sind Einzigartigkeit und Kaufverhaltensrelevanz eher bescheiden.
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(4) Individualisierung der Anreize: Programm- und kundenspezifische Anreize

Anreize konnen in Anlehnung an eine bestimmte Zielgruppe des Programms oder auf
Basis individueller Kundendaten gestaltet werden. Um eine hohe Programm-
zufriedenheit herzustellen und dadurch Loyalitdtsverhalten zu fordern, miissen
programmspezifische Anreize auf die Zielgruppe abgestimmt werden. Voraussetzung
dafiir ist eine klare Definition der Zielgruppe und ihren Charakteristika sowie eine
zielgruppenadédquate Gestaltung von Eintrittsbedingungen.

Um expliziter auf den einzelnen Kunden -einzugehen, koénnen personalisierte
Kommunikation und Anreize im Sinne des One-to-One-Marketings eingesetzt werden
(Bliemel/Fassott/Theobald 2013). Online-Profile sind mit ihrer Vielzahl an Kundendaten,
im Sinne von soziodemografischen Daten, Interessen oder Informationen zu Kauf- und
Suchverhalten besonders geeignet und stellen eine wertvolle Basis dar (Kumar/Shah
2004).

Personalisierte Kommunikation und Anreizgestaltung kann sich stark auf die
Kundenbindung auf Einstellungs- und Verhaltensebene auswirken (Rust/Verhoef 2005;
Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012). Dabei beschrinkt sich der Einfluss personalisierter
Anreize nicht nur auf das Business-to-Customer-Geschiéft, sondern wirkt sich auch im
Business-to-Business-Bereich positiv auf die Kundenbeziehung aus (Palmatier/
Gopalakrishna 2005).

Zusammenfassung und Vorgehen beim Design von Loyalitatsprogrammen

Die vorgestellten Parameter zur Anreizgestaltung bieten die Mdoglichkeit, je nach
favorisierter Zielgruppe das Loyalititsprogramm anderweitig zu gestalten bzw. eine
Palette an Anreizen fiir unterschiedliche Zielgruppen innerhalb eines Programms
anzubieten. Um ausgewdhlte Zielgruppen iiber das Programm hinweg an ein
Unternechmen zu binden, ist eine genaue Programmplanung und Anreizgestaltung von
hoher Bedeutung. Basierend auf den vorherigen Ausfithrungen zeigt Abbildung 1 eine
Zusammenfassung relevanter Schritte im Design eines Loyalititsprogramms.
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Analyse von Zielgruppen und Unternehmensressourcen

L 2

Definition von Strukturmerkmalen

Unternehmensspezifisch Offen Formal
Vs, VS, vs.
unternehmensiibergreifend geschlossen informal

2

Auswahl von Kundenbindungsinstrumenten

Funktionale Sofortig Anbieterbezogen Programmspezfisch
VS, V8. Vs, Vs.
Erfahrungsbasiert verzogert anbieterfern kundenspezfisch

¥

Auswahl von Controllingparameter

Abbildung 1: Design von Loyalitdtsprogrammen

4.  Controlling von Kundenbindungsprogrammen

Aufgrund der hohen Investitionskosten bei der Einfilhrung und Betreuung eines
Loyalititsprogramms ist die Frage nach der Effektivitdt (Wirksamkeit) und Effizienz
(Wirtschaftlichkeit) des Instruments fiir die einzelnen Unternehmen von hdochster
Bedeutung.

Zur Bewertung der Programmeffizienz miissen neben einer detaillierten Aufstellung
anfallender Kosten, mogliche Umsatz- und Profitabilititsauswirkungen geschitzt werden.
Dabei stellt die konkrete Zuordnung von Kosten und Umsédtzen zum Loyalitdtsprogramm
eine groe Herausforderung dar. Tabelle 5 fasst mogliche direkte Umsatz- und
Kostenquellen eines Loyalitdtsprogramms zusammen.
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Umsatzquellen

Kostenquellen

B Mitgliedsbeitrag (optional)

B Spezielle Veranstaltung im Rahmen des

Vorlaufkosten (Konzept, Beratung,
Implementierungs- und
Personalkosten)

Programms

B Technische Administration: Aufbau
und Pflege von Kundendatenbanken,
Websites, Mobilen Apps usw.

B Provisionen durch Zusammenarbeit mit
externen Unternechmen, z.B. Sonder-
aktionen zu speziellen Produkten

B Kundenbetreuung - Service-Center
(Online- und Offline-Betreuung,
telefonischer Service)

B Werbeeinkiinfte von
Partnerunternehmen z.B. Online-
Werbung

B ggf. Herstell- und Lagerkosten fiir

B Verkauf von Anzeigen und Beilagen in .
Programmleistungen

der Zeitschrift des Kundenprogramms
B Vertriebskosten (Porto, Verpackung,

B Verkauf von Special-Editions,
Transport usw.)

Sondermodellen usw.
B Kosten der
Mitgliederkommunikation
(Mailings, Zeitschrift, Hotline,
Internet, Facebook usw.)

B Koordinationskosten durch
Zusammenarbeit mit externen
Firmen

Tabelle 5: Umsatz- und Kostenquellen eines Kundenprogramms (Beispiele)

Auch wenn die Kostenquellen einfach identifizierbar scheinen, so ist eine eindeutige
Quantifizierung durchaus schwierig. Kosten fiir die Kommunikation des Loyalitéts-
programms in ,,Owned Media“ (Kundenzeitschrift, Social Media, Point-of-Sale-
Kommunikation) kénnen demensprechend sehr unterschiedlich bewertet werden (Markt-
/Opportunititskosten oder lediglich auszahlungswirksamer Aufwand). Das Gleiche gilt
fiir die Integration von Loyalitdtsprogrammen in die Imagekommunikation (Werden
diese Kampagnen dem Loyalititsprogramm als Kosten zugerechnet oder wire die
Kampagne ja ohnehin durchgefiihrt worden?).

Neben den direkten Umsatz- und Kostenquellen existieren indirekte Einnahmen und
Ausgaben, beispielsweise aus der Gewinnung von Neukunden und den dabei
resultierenden Umsétzen. Diese sind fiir Firmen jedoch schwer zu erfassen und auf die
konkreten Elemente des Programms zuriickzufithren. Des Weiteren ist es erforderlich,
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auch nicht-monetére Effekte zu beriicksichtigen — beispielsweise die Integration von
Mitgliedern von Loyalititsprogrammen in die Neuproduktentwicklung.

Zur Bestimmung der Programmeffektivitdt (Wirksamkeit) sind KenngréBen heranzu-
ziehen, die auf die Zielsetzung des Loyalititsprogramms abgestimmt sind. Dies kénnen
beispielsweise Kennzahlen beziiglich des Kaufverhaltens, der Programmnutzung und der
Kundenprofitabilitit sein. Zu den am meisten erhobenen Verhaltenskennzahlen gehdren
die relative Kaufintensitit bzw. die Wiederkaufrate, die Kaufhéufigkeit, die Anzahl an
Kundenkontakten, die Kundendurchdringungsrate bzw. der Kundenanteil (,,Share of
Wallet”, Bedarfsdeckungsquote), die Kundenabwanderungsrate und die durchschnitt-
liche Dauer einer Kundenbezichung. Ergidnzend wird auf der Einstellungsebene haufig
die Einstellung zum Loyalitdtsprogramm und dem Unternehmen, die Programm- und
generelle Kundenzufriedenheit, das Vertrauen gegeniiber dem Unternehmen bzw. der
Marke sowie die Weiterempfehlungsintention erhoben.

Generelle Aussagen iiber die Effektivitdt und Effizienz von Loyalititsprogrammen sind
sehr schwierig. Aus diesem Grund sollten Unternehmen Vergleiche zwischen
Mitglieder- und Nicht-Mitgliedern eines Programms iiber die Zeit hinweg anstreben. Um
giiltige Aussagen iiber die Wirksamkeit eines Programms machen zu kénnen ist es daher
wichtig, nicht nur den Status Quo, sondern auch die Verénderung der Kennzahlen iiber
die Zeit zu betrachten. Der grundsitzliche Effekt von Loyalititsprogrammen auf die
Kundenbindung wird in Forschung und Praxis kontrovers diskutiert (Leenheer et al.
2007; Sharp 2010; Dorotic/Bijmolt/Verhoef 2012). In der Vergangenheit wurden viele
Struktur- und Gestaltungsmerkmale von Loyalitdtsprogrammen verglichen und deren
Effekte untersucht. Dabei wurden sowohl positive als auch negative Effekte von
Loyalitdtsprogrammen gefunden, in Abhéngigkeit von der Zielgruppe und der
Gestaltung des Programms. Bisherige Forschungsarbeiten konnten dabei herausstellen,
dass Loyalitdtsprogramme die wahrgenommene Kundenbindung gegeniiber einem
Unternehmen stérken und auf diese Weise ebenfalls den Share of Wallet erhdhen konnen
(Leenheer et al. 2007; Meyer-Waarden 2007; Wirtz et al. 2007). Weiterhin konnten
positive Zusammenhinge zwischen der Nutzung von Loyalitdtsprogrammen in Hinblick
auf Kaufhiufigkeit und -umfang gefunden werden (Liu 2007). Auch die Dauer der
Kundenbeziehung und der gesamte Unternehmensprofit konnen durch Loyalitits-
programme beeinflusst werden. (Taylor/Neslin 2005). Generell héngt der Erfolg eines
Loyalitdtsprogramms stark von der Anreizgestaltung im Programm ab. So weisen
Kundenloyalititsprogramme haufig Selbstselektionseffekte auf, die nur schwer aus den
Berechnungen eliminiert werden kdnnen. So zeigen ausgewéhlte Studien, dass vor allem
bereits loyale Kunden eine Mitgliedschaft in einem Programm anstreben und dadurch
lediglich ein Bruchteil des scheinbar erzielten Mehrumsatzes tatséchlich ursiachlich auf
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die Leistungen des Programms zuriickfithrbar ist (Bolton et al. 2004; Herzog 2007;
Leenheer et al. 2007). Gute Kunden ,,nehmen das Loyalitdtsprogramm mit®, weil sie
ohnehin die Leistungen des Unternehmens in Anspruch genommen hétten und verzerren
damit die tatséchliche Programmeffektivitit.

In diesem Zusammenhang stellt die Anreizgestaltung einer der relevantesten
Hebelmechanismen dar. So zeigt sich, dass die Zufriedenheit hinsichtlich der im
Programm eingesetzten Anreize durchaus positive Einfliisse auf die Kundenbindung
haben kann. Gleichzeitig kann eine Programmunzufriedenheit auch zu negativen
Konsequenzen im Hinblick auf die Kundenbindung fiihren (Stauss/Schmidt/Scholer
2005). Vor allem der Einsatz monetdrer Anreize kann je nach Programmgestaltung
unterschiedliche kurz- und langfristige Effekte mit sich bringen. Ausgewihlte Studien
zeigen, dass eine Verwendung monetirer Anreize lediglich zu kurzfristigen
Loyalitétseffekten fithrt. Dabei bewirkt die Wegnahme dieser Anreize nicht selten auch
den Wegfall der gewiinschten Loyalitit auf Einstellungs- und Verhaltensebene. In einem
solchen Fall sind die Kunden nicht gegeniiber dem Anbieter, sondern eher gegeniiber
den in einem Programm angebotenen Anreizen verbunden (Fehr/Falk 2002;
Evanschitzky et al. 2012). Eine weitere Gefahr besteht darin, dass monetire Anreize ein
Crowding-out ,echter Kundenloyalitdt bewirken konnen, indem markenloyale
Programmmitglieder zu Rabattjigern umerzogen werden. Auch ehemals treue
Unternehmenskunden koénnen aufgrund verstirkter Rabatte, Promotionaktionen und
Gutscheinen eine Preissensibilitit aufbauen und so eine Preis- statt Unternehmens-
loyalitdt entwickeln (Nunes/Dréze 2006; Henderson et al. 2011; Melancon/Noble/Noble
2011).

Abschlieend ist beim Controlling darauf hinzuweisen, dass Loyalitdtsprogramme eine
langfristige Entscheidung sind. Der Entschluss fiir die Einfiihrung eines Programms
sollte dementsprechend wohliiberlegt sein, da er sich nicht kurzfristig ohne Kosten- und
Imageauswirkungen riickgéngig machen lésst.

5. Zusammenfassung und Ausblick

Als Instrumente des Customer-Relationship-Managements ermdoglichen Loyalitéts-
programme nicht nur eine konkrete Definition und Kategorisierung verschiedener
Kundengruppen, sondern mit Hilfe des Einsatzes verschiedenartiger Anreize auch eine
Stiarkung der Kundenbindung.
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Einhergehend mit den jiingsten Entwicklungen im Bereich der digitalen und mobilen
Kommunikation bieten Loyalititsprogramme heute eine Vielzahl neuer Chancen, um
jederzeit in Kundeninteraktion treten zu konnen. Auf diese Weise ermdglichen
Loyalitdtsprogramme eine personalisierte Kommunikation sowie Leistungs- und
Anreizgestaltung — selbst dann, wenn ein direkter bzw. personlicher Kontakt zum
Héandler oder Hersteller nicht moglich ist. Vor diesem Hintergrund koénnen
Loyalititsprogramme — im Gegensatz zu anderen Instrumenten der Verkaufsforderung —
nicht nur einen 6konomischen, sondern auch einen emotionalen Zusatznutzen fiir den
Kunden bewirken.

Betrachtet man die Entwicklungen von Loyalitdtsprogrammen genauer, so zeigt sich
deutlich, dass nicht alle Initiativen in jeder Situation erfolgreich sind. Aufgrund
steigernder Konkurrenzangebote miissen selbst Loyalititsprogramme eine hinreichende
Differenzierung, Relevanz und Wettbewerbsfahigkeit aufweisen, um auf diese Weise am
Markt bestehen zu konnen. Eine grundlegende Voraussetzung fiir den Erfolg eines
Programms bildet eine weitgehend akzeptierte und zufriedenstellende Basisleistung
seitens des Unternehmens, auf welche ein Angebot aus dem Loyalitdtsprogramm
aufbauen kann.

Uber die konkrete Gestaltung von Loyalititsprogrammen ist es Unternehmen mdglich,
ausgewihlte Kunden iiber die Kommunikation und Eintrittsbedingungen gezielt
anzusprechen und mit Hilfe des Leistungsangebots an das Unternehmen zu binden. Auch
wenn Loyalitdtsprogramme einen groflen Beitrag zur Kundenbindung und dadurch den
Unternehmensumsatz leisten konnen (Meyer-Waarden 2007), hédngt die tatsdchliche
Wirksamkeit stark von der Zielgruppe, dem Kontext und der Anpassung des
Leistungsangebots ab. Aus diesem Grund ist eine genaue Zielsetzung, Planung,
Kontrolle und eine stetige Anpassung des Programms unerldsslich, um langfristige
Erfolge erzielen zu konnen.
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