Title (English):

Title (German):

Language:
Country:
City:

Title of the Author:

The influence of the customeydtliy program design on the consumer
behavior — An empirical comparison analysis with gxample of the

customer loyalty program of the Deutsche Bahn AG

Der Einfluss des Programmdesayrfsdas Kundenverhalten — Eine
empirische Vergleichsanalyse am Beispiel des Kubidelungsprog-

ramms der Deutschen Bahn AG
German

Germany
Oestrich-Winkel

Dipl.-Kfm.

Name of the Author: Sebastian Behre

University:

Address and
Contact Details:

European Business School — Internatibimaversity Schloss Reichart-

shausen

Dipl.-Kfm. Sebastian Behre
Research Assistant, PhD Student
Chair of Strategic Marketing

European Business School (EBS)
International University Schloss Reichartshausen
Wiesbaden/Rheingau

EBS Campus Rheingau
Rheingaustrasse 1
65375 Oestrich-Winkel

Greater Frankfurt
GERMANY

Phone +49 6723 69 203
Fax +49 6723 69 206
sebastian.behre@ebs.edu
www.ebs.edu



Title (German): Der Einfluss des Programmdesigns auf das Kureteaiten — Eine

empirische Vergleichsanalyse am Beispiel des Kulbidelingsprog-

ramms der Deutschen Bahn AG

Management Summary (German)

Seit Anfang des 21. Jahrhunderts ist in der masterten Unternehmensfihrung eine
Trendwende vom klassischen Transaktionsmarketingireem Beziehungsmarketing erkenn-
bar, wobei der Kunde und insbesondere die PflegeSioherung der Kundenbeziehung in
den Vordergrund ricken. In diesem Zusammenhangnhsich Kundenbindungsprogramme
als beliebtes Instrument des CRM entwickelt undigeean auch in Deutschland zunehmend
an Popularitat.

Diese Programme — haufig unter dem Begriff der Bpnogramme bekannt — verursachen
allerdings nicht selten hohe Kosten. Demgegenidbéhre Wirkung auf das Kundenverhalten
grof3tenteils nicht eindeutig bekannt. Letztere dadit auch der Erfolg eines Kundenbin-
dungsprogramms sind von der individuellen Gestgltaibhangig. Dieses Themengebiet wur-
de in der bisherigen Forschung nur relativ seltgigegriffen und gewinnt erst seit jingster
Vergangenheit langsam an Bedeutung.

Das praktisch hoch relevante Thema der AuswirkungenKundenbindungsprogrammen auf
das Kundenverhalten soll daher zum einen theoketiscgestellt werden sowie durch eine
empirische Untersuchung des Bonusprogramms dersBleert Bahn AG zu neuen Erkenn-

tnissen fuhren.

Damit liefert diese Arbeit einen wertvollen Beitriigy Forschung und Praxis.

Key Words (German)

Kundenbindungundenbindungsprogrammi@pnusprogramme;RM, Kundenloyalitat



Title (English):  The influence of the customer loyalty prograrsige on the consumer

behavior — An empirical comparison analysis with gxample of the

customer loyalty program of the Deutsche Bahn AG

Management Summary (English)

Since the beginning of the 21st century, there r®e@gnizable trend reversal in market-
oriented management from the classical transacat@ied marketing to a relationship-
oriented approach (relationship marketing). In trefeship marketing, the customer and in
particular the maintenance and retention of theéotoer relationship represent the primary
focus. In this context, customer retention programeerged into a well-liked instrument of

CRM and increasingly gain popularity.

However, these programs — very often referred t@ussomer loyalty programs — do not

rarely cause high costs. In contrast to that, tekacts on customer behaviour are often times
not evidently known. The latter and thereby theceas of a customer retention program are
highly dependant on the individual design of thegpam. This subject matter has just re-

cently gained importance in scientific research.

Due to its high relevance to research and pradineetheoretical discussion of the influence
of the customer loyalty programs on the consuméaWeur in a first step is followed by an
empirical evaluation of the customer loyalty prograf the Deutsche Bahn AG in a second

step in order to lead to new findings.

Thereby, this work contributes to both research@madtice.

Key Words (English)

Customer Retention, (Customer) Loyality ProgramstGoner Loyalty, Customer Relation-

ship Management (CRM)
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1 Einleitung

1.1  Problemhintergrund

»1he ability of a firm to create and maintain rédaships with their most valuable customers
is a durable basis for a competitive advantdgBi& langfristige Bindung der (profitablen)
Kunden eines Unternehmens wird ,Sowohl in der Wisshaft als auch in der Unterneh-

menspraxis (...) zunehmend &lstischer Erfolgsfaktor identifiziert (...)<.

Aufgrund vonstagnierenden Markten wachsendenWettbewerbsdruck und dem daraus
resultierendeVerdrangungswettbewerb sowie immerkostspieligeren Kundenakquisitio-
nen ist eine Trendwende vom klassischen Transaktiorigtiag zu einem integrativen Rela-
tionship Marketing zu erkennen, wobei der Kunde ursdhesondere diBflege und Siche-
rung der Kundenbeziehungzunehmend in den Vordergrund riicReBinhergehend mit die-
ser Entwicklung ist die wachsende Verbreitung K@amdenbindungsprogrammen als zent-
raler Bestandteil des Customer Relationship Manage(@RM).* Das Ziel dieser Program-
me besteht darin, die Anbieter-Kundenbeziehungbzdetn und zu intensivieren, sowie die
Anzahl der Folgetransaktionen zu erhdhen und efwerdenabwanderung entgegenzuwir-

ken?

Insbesondere seit deWegfall des Rabattgesetzesn August 2001 konnte in Deutschland
ein Anstieg der Kundenbindungsprogramme (KB-Prognajn— haufig auch unter dem Be-
griff der Bonusprogramme zusammengefasst — festffestverder® Die Gesamtzahl der

Kundenkarten in Deutschland ist von 53 Mio. in 2@t schatzungsweise 85-100 Mio. Kar-

! Day, G. S. (2000): Managing Market Relationshi{ps24.

Meffert, H. (2006): Geleitwort, S. VII.

Vgl. Meffert, H. (2003): Kundenbindung als Elerh@moderner Wettbewerbsstrategien, S. 127f.; ,In ma-
ture markets, companies tend to shift their focamfattracting new customers to managing relatioitis
existing customers.” Leenheer, J. et al. (2002):@galty Programs Enhance Behavioral Loyalty? An
Empirical Analysis Accounting for Program Designda@ompetitive Effects, S. 7; Gronroos, C. (1994):
From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towara Paradigm Shift in Marketing, S. 4f.

Vgl. Kivetz, R./ Simonson, |. (2003): The Idiosyatic Fit Heuristic: Effort Advantage as a Detananit of
Consumer Response to Loyalty Programs, S. 454.

> Vgl ebenda, S. 454.

Vqgl. Diller, H./ Miller, S. (2006): Lohnen sichoBusprogramme? Eine Analyse auf Basis von Paneldate
S. 135.



ten in 2007 gestiegeénMittlerweile tragen 64% der deutschen Bevélkeryng) mindestens

eine Kundenkarte immer bei siéh*

1.2  Problemstellung

Einerseits haben sich KB-Programme in verschiedenglirtschaftsbereichen zu einem be-
wahrten Instrument des CRM entwickelt um die gézi€brderung von Anbieter-Kundenbe-
ziehungen zu gewahrleistdmndererseits ist jedoch nur wenig tiber ihre genatirkungen

bekannt, oder dartiber, wie die Programme von demsmenten wahrgenommen werden

und warum manche KB-Programme so erfolgreich sirmhingegen andere scheitéfh.

Zahlreiche KB-Programme lassen auf ein dieggrenztes Verstandnider Unternehmen flr
Kundenbediirfnisse und -wiinsche schlieRejViele KB-Programmeverfehlen ihre Ziele
(...)**? da es haufig anKundenrelevanZ mangelt*® Dieses Phanomen lasst sich darauf
zuruckfuhren, dass die Wirkungsbeziehungen zwisd@enusprogrammen und dem Kun-
denverhalten nur in geringem Maf erforscht und beksind™*

1.3 Erkenntnisziele

Die Zielsetzung dieser Arbeit beinhaltevei Schwerpunkte Zum einen erfolgt neben der
definitorischen Abgrenzung zentraler Charaktersstiie Identifikation zentraler Erfolgsfakto-
ren sowie die Bestimmung wesentlicher Gestaltumgspeter von KB-Programmen. Im An-
schluss daran folgt eirempirische Untersuchungdes KB-Programms der Deutschen Bahn
AG auf Veradnderungen des Kundenverhaltens, diezdeiten Kernpunkt der Arbeit bildet.

Vgl. 0.V. (2003): Kundenbindungsprogramme in gmoffleutschen Unternehmen - Studienergebnisse, S.

10, elektronisch verdffentlicht unter der URL: hifywww.rolandberger.com/pdf/rb_press/ pub-

lic/RB_Studie _Kundenbindung_final_20030509.pdfjetnfen am 16.01.2007.

0.V. (2006): Bonusprogramme in Deutschland - Bhtadie der TNS Emnid Medien- und Sozialforschung

GmbH, S. 4, elektronisch verdffentlicht unter derRIU http://www.tns-emnid.com/ pdf/presse-

presseinformationen/2006/Kundenkarten_Deutschlanmhi@E LP.pdf, abgerufen am 05.01.2007.

Vqgl. Diller, H./ Miller, S. (2006): Lohnen sichoBusprogramme? Eine Analyse auf Basis von Paneldate

S. 135; Kivetz, R./ Simonson, |. (2002): Earning Right to Indulge: Effort as a Determinant of @user

Preferences Toward Frequency Program Rewards, S.155

10 vgl. ebenda, S.155f.

11 Many of the rewards and loyalty programs in tharketplace today reveal a limited understanding of
customer needs and desires.” O'Brien, L./ Jone§1@35): Do Rewards Really Create Loyalty?, S. 79.

12 Klingsporn, B. (2005): Kundenkarten machen nodhééundenbindung, S. 100.

13 vgl. ebenda, S. 100.

14 Although loyalty programs are widely in usetlétempirical research has investigated whethetoyeity

program is indeed perceived as valuable to theomest and whether it actually contributes to buiddin

brand loyalty.” Yi, Y./ Jeon, H. (2003): Effects bbyalty Programs on Value Perception, Program Loy-

alty, and Brand Loyalty, S. 229.



2 Konzeptionelle Grundlagen und theoretischer Beziggahmen

2.1  Grundlegung zentraler Charakteristika

Eine definitorische Abgrenzung zentraler Begriftdl sn Folgenden die Grundlagen fur die
weitere Vorgehensweise liefern. Dabei wird zunaadss Kundenverhalten erortert und im

Anschluss daran die Programmagestaltung von KB-Rrogren definiert.

2.1.1 Definition des Kundenverhaltens

Die genaue Abgrenzung des Kundenverhaltens ergdineder Literatur als nicht unproble-
matisch'® Im Folgenden soll jedoch eine allgemeine Defimitiargestellt werden.
KROEBERRIEL und WEINBERG unterscheiden zwischdfundenverhalten i.e.S.— ,(...) das
Verhalten der Menschen beim Kauf und Konsum vorsefraftlichen Giitern (...¥* — und
Kundenverhalten i.w.S.— ,(...) ganz allgemein das Verhalten der ,Letztvadzher* von
materiellen und immateriellen Gitern (.1}“In dieser Arbeit soll Kundenverhalten als ,(...)
das Verhalten von privaten Haushalten und (natigh¢ Personen im Zusammenhang mit
dem Kauf und Konsum von Waren und Dienstleistunffestwie als die ,dynamische Inter-
aktion zwischen Affekt, Wahrnehmung, Verhalten usahwelt bei Austauschprozesséh®
definiert werden. Kundenverhalten ist elgnamisches Konstrukt da sich der Kunde als
Individuum und die Zielgruppen sowie die Gesell$chmsgesamt standig verandéh.

2.1.2 Definition von Kundenbindungsprogrammen und Pogrammdesign

In dermarketingwissenschatftlichdnteraturwerdenzahlreicheBegriffe wie Loyalitats-, Pra-
mien-, Treue- oder Bonusprogramme sowie Kundenkanter -clubs mikKB-Programmen

in Verbindung gebracht:

15 vgl. Kroeber-Riel, W./ Weinberg, P. (2003): Konsentenverhalten, S. 3.

16 Kroeber-Riel, W./ Weinberg, P. (2003): Konsumemtzhalten, S. 3.

7 Ebenda, S. 3.

8 Kaas, K. P. (1992): Kauferverhalten (Konsumewgehalten), S. 519.

1 0.V. (2007): Dictionary of Marketing Terms, elektisch veroffentlicht unter der URL:
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?®b&or= consumer+behavior&Searched=1, abge-
rufen am 08.01.2007.

20 vgl. ebenda; Peter, J. P./ Olson, J. C. (200@is0mer Behavior and Marketing Strategy, S. 7f.

2L vgl. Yi, Y./ Jeon, H. (2003): Effects of Loyalfyrograms on Value Perception, Program Loyalty, and
Brand Loyalty, S. 229; Kracklauer, A./ Mills, Q. /Dseifert, D. (2002b): Kooperatives Kundenmanage-
ment: Gemeinsam gewinnen im Markt, S. 31; Dittrigh,(2000): Kundenbindung als Kern-aufgabe im
Marketing - Kundenpotentiale langfristig ausschopf®. 161; Kim, B.-D./ Shi, M./ Srinivasan, K. (200
Reward Programs and Tacit Collusion, S. 99f.
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Trotz der unterschiedlichen Bezeichnungen verfolgierjedoch alle eine sehr ahnlichiel-
setzung (profitable) Kunden sollen zu Folgekaufen animiand in loyale Kunden verwan-
delt werden — folglich diSteuerung des Kundenverhaltensm Sinne des Unternehmeffs.
Auch in ihrer Struktur sind KB-Programme synonym: ,(...) customers needniest a
stream of efforts (e.g., purchasing products amdices, rating products, or completing sur-
veys) to earn future reward$”Dariiber hinaus dienen KB-Programme @Ganerierung
tiefergehender Kundeninformationen die im Rahmen von CRM-Systemen eiialog-
orientierte Anbieter-Kunden-Kommunikation ermdglichen sowie der langfristig&iche-
rung des zukiinftigetunternehmenserfolgsdienen?* Der Begriff des Bonusprogramms'
wird in dieser Arbeit als traditionelle Form undr®yym fiir KB-Programme verwendgt.
Auf Basis von DLLER und MJLLER werden Bonusprogramme als ,(...) von einem oder meh-
reren Unternehmen herausgegebene und langfrisigeachtete Kundenbindungsprogram-
me, bei denen Kunden bei Erreichen bestimmter Bswhygellen einen Bonus erhalten, der in
unterschiedlicher Form ausbezahlt wititlefiniert.

Die Effektivitat und dadurch auch der Erfolg eif3-Programms ist jedoch stark vamdi-
viduellen Programmdesignabhangig. Letzteres wird fur den weiteren Verlderf Arbeit als
Auswahl und Kombination einzelner Komponenten neezusammenhangenden und recht-
maRig verankerten Einheit definiéftDabei symbolisieren Bonusart, PramienangebotfeStaf
lung der Bonuspunkte etc. einzelne GestaltungspeteanDie wesentlichen Gestaltungskom-

ponenten von Bonusprogrammen werden in der folgeAddildung zusammengefasst.

.Loyalty programs are structured marketing eforthich reward, and therefore encourage, loyal beha
iour: behaviour which is, hopefully, of benefit tfee firm.” Sharp B./ Sharp A. (1997): Loyalty pragns
and their impact on repeat-purchase loyalty paste®n474.

2 Kivetz, R. (2003): The Effects of Effort and linsic Motivation on Risky Choice, S. 478.

24 vgl. Sharp B./ Sharp A. (1997): Loyalty prograare their impact on repeat-purchase loyalty paste®n
475.

Vgl. Yi, Y./ Jeon, H. (2003): Effects of Loyaltyrograms on Value Perception, Program Loyalty, and
Brand Loyalty, S. 229.

% Diller, H./ Miiller, S. (2006): Lohnen sich Bonusgramme?, S. 136.

2 vgl. Lingenfelder, M./ Funk, T. (2003): Bonus-difireueprogramme, S. 469.

25

-4 -



2.2

Die Ausgestaltungsmerkmale von Kundenbindungsprogmramen

Bonusprogramm

unternehmensubergreifend

]
Bestimmung de
Teilnehmer

unternehmensspezifis

Teilnahmeebuht

Identifikationsmediuni

Kundenkart

L Mit Zahlungsfunktion

L OhneZahlungsfunktion

Kundenchi|

—| Kundennumme |

Bonusfunktion

—— Linear
—— Pro-/Degressiv
— Gestaffelt

Bonusschwellen

Sammelmedium Pramienant
[

Bonus-| |Bonus- Sonstigeg |

punkte meiler | |
Unternehmens4 | Unternehmens-

eigene fremde
[ |

Einlosbarkei —

—— Als Zahlungsmittel Sachpramig

Ausschlief3lich Ein-

tausch fir Pramien

Gultigkeit

—— Zeitlich begrenzt
L—— Uneingeschrankt

Dienstleistuni;

—— Exklusive Serviceleistungen
—— Status

—| Preisnachlasse/ Rabatt*a

| niedrig
L hoch —| Barauszahlunger|1
Abbildung 1:  Gestaltungsmdglichkeiten von Bonusprogrammen (gid2arstellung)

2.3

.Loyalty programs that provide economic rewards aseful both to lengthen customer rela-
tionships and to enhance customer sh&teWie bereits in der Definition von KB-
Programmen festgehalten wurde, zielen sie zum edlaeauf ab, bestehende Kundenbezie-

hungen zu intensivieren undyale Kunden zu schaffen, um dadurch zum anderenzlie

Erfolgsfaktoren und -potentiale von Kundenbindungsprogrammen

kiinftigen Einnahmen des Unternehmens zu gewahrleisten.

28
29

loyalty patterns, S. 475.

Verhoef, P. C. (2003): Understanding the EffddCostomer Relationship Management Efforts, S. 42.
»(...) a loyalty program increases the certainty dfife income flows, through decreasing the riskosf |
ing customers (...)” Sharp, B./ Sharp, A. (1997): &lty programs and their impact on repeat-purchase




Ob und inwieweit die KB-Programme jedoch erfolghesind, ist von unterschiedlichen Fak-
toren abhangig. Um eine anschauliche Darstellutmeleer zu ermoglichen sind in der fol-
genden tabellarischen Ubersicht zum einenvaisentlichen Faktoren die fir den Erfolg
eines KB-Programms verantwortlich sind, aufgelisted demgegentber stehen die Potenzia-

le eines erfolgreichen Bonusprogrammes.

Erfolgsfaktoren Erfolgspotenziale

+ Einfache und leicht verstandliche Gestaltung + Festigung, Sicherung , Pflege der Kundenbeziehung
- Effiziente Datenverarbeitung und -nutzung + Anziehung eines gréReren Kundenkreises durch|ein
. Effektive KommunikationsmaRnahmen attraktives KB-Programm (Akquisition von Neu-

+ Club added value: Attraktive und erreichbare Pr kL.mden) o o ] )
mien und Zusatz]eistungen (mog“chst schwer k{ ° SlCherStqung Iangfrlstlger Einkinfte und finaglzi

pierbar fur andere Wettbewerber) ler Absicherung des Unternehmens
. Differenzierung von anderen Bonusprogramme' - Verbesserte Kenntnis tiber Kundenbedirfnisse und
durch eine individuelle Ausgestaltung —wiinsche durch die Generierung tiefergehender

+ Integrativer, strategischer Ansatz: KB-Programtj kundenbezogener Daten )
als fester Bestandteil der Unternehmensstrategj * Kundenbewertung und -segmentierung

« Ausfiihrliche und langfristige Planung * Minderung der Marktforschungskosten
- Klare Festlegung von (Zwischen-)Zielen sowie | * Integriertes Kundenbindungsmanagement
kontinuierliches Monitoring des Erfolgs (Erstellung gezielter individuelle Angebote)

- Umfangreiche Erfassung der Kundenbediirfniss| * ldentifikation, Bindung und gezielte Ansprache der
und —wiinsche hinsichtlich eines KB-Programmg  (profitablen) Kunden
(Marktforschung) + Bildung von Markteintrittsbarrieren fiir andere
- Machbarkeitsstudie vor Einfiihrung (Kann das K Anbieter sowie Wechselbarrieren fir bestehende

Programm nachweislich zum Unternehmenserfq Kunden
beitragen?) + Erhdhung des Kundennutzens

+ Aufbau einer eigenen CRM-Datenbank zur syst{ + Minderung der Preissensibilitat der Kunden
matischen Aufbereitung und Auswertung der gel - Stimulierung positiver Mund-zu-Mund-Propaganda

rierten Kundendaten + Umsatzsteigerung durch die Schaffung von Anre

- Notwendige Ressourcen (IT-Losungen), um durl  zen zum Mehrkonsum (Steigerung der Kauffre-
die generierten Daten Kundenprozesse abzubil{  quenz)

sowie gezielte kundengerichtete Mallnahmen z{ . Steigerung des Customer Lifetime Values

k_oordinieren, zu standardisieren und zu multiplif Schaffung zusatzlicher Beriihrungspunkte des Kiin-
zieren. den mit der eigenen Marke

+ Steigerung der Markentreue und —loyalitat
« Stabilisierung der eigenen Wettbewerbsposition

Abbildung 2:  Erfolgsfaktoren und Erfolgspotenziale von KB-Pragmen (eigene Darstellung)

2.4  Ursachen und Wirkungsweise von Kundenbindung

Im Anschluss an die grundlegenden Ausgestaltundsmae und Erfolgsfaktoren von KB-
Programmen werden nun die Begriffe deebundenheit und Verbundenheit als zentrale
Griunde der KB erortert sowie Zusammenhange zwiséhagrdenzufriedenheit und Kunden-
loyalitat im Kontext von KB-Programmen betrachtet.



2.4.1 Gebundenheit und Verbundenheit

In der marketingwissenschaftlichen Literatur erigth mit Gebundenheit und Verbundenheit
zwei zentrale Zustandeder Kundenbindundf Dabei resultiert der psychologische Zustand
derVerbundenheit aus der positiven inneren Einstellung des Kundsgegiber dem Unter-
nehmen und haufig, allerdings nicht zwangslaufigs ainer freiwilligen Wiederkaufsbereit-
schaft®* Dariiber hinaus ist der verbundene Kunde eher thatas Unternehmen weiter-
zuempfehlert?

Demgegeniber ist der Kunde im Zustand@ebundenheitdurch den Aufbau von Wechsel-
barrieren seitens des Anbieters (bspw. durch Mgs#laschluss) fur einen bestimmten Zeit-
raum in seiner Entscheidungsfreiheit eingeschrih®bbald sich allerdings attraktivere Al-
ternativen ergeben und der Kunde zu einem andergariehmen wechseln will, es aber
nicht kann, kommt es haufig zu UnzufriedenfiéEnttauschte Konsumenten kénnen darauf-
hin aus Anbietersicht ,(...) langfristig negative Yattensintentionen entwickel#?* die von

Pseudo- Uiber resignative Loyalitat bis hin zurlestaReaktanz filhren konnéh.

Zusammenfassend lasst sich der Zustand eersindenenKunden aldreiwillige Bindung
des letzteren an ein Unternehmen bezeichnen, gegerinengebundenenKunden, der die

Bindung zu einem bestimmten Anbieter alsfreiwillig empfindet.

Aus Anbietersicht und insbesondere aus Kundensidgint der Zustand der Verbundenheit
sicherlich attraktiver, da der Kunde freiwillig ater Beziehung interessiert ist und keinen

Zwang (bspw. durch die Form eines Vertrags) erféstkann also konstatiert werden, dass —

0 vgl. Meffert, H./ NieRing, J. (2006): Kundenbindyim Verkehrsdienstleistungsbereich - Ausgewahlte
Ergebnisse einer empirischen Analyse, S. 5-8; @|uda(2005): Der Einfluss von Bonusprogrammen auf
das Kaufverhalten und die Kundenbindung von Konsuere- Eine theoretische und empirische Analyse,
S. 40-42; Georgi, D. (2003): Kundenbindungsmanagerma Kundenbeziehungslebenszyklus, S. 226-
230; Eggert, A. (2001): Konzeptionelle Grundlages dlektronischen Kundenbeziehungsmanagements, S.
94f.; Eggert, A. (1999): Kundenbindung aus KundemsiKonzeptualisierung - Operationalisierung --Ver
haltenswirksamkeit, S. 129-131; Bliemel, F. W./ BdgA. (1998): Kundenbindung - die neue Sollstrate
gie?, S. 39-44.

Vgl. Eggert, A. (2001): Konzeptionelle Grundlagias elektronischen Kundenbeziehungsmanagements, S.
94f.

Vgl. Eggert, A. (1999): Kundenbindung aus Kundeints Konzeptualisierung - Operationalisierung +Ve
haltenswirksamkeit, S. 146f.

Vgl. Georgi, D. (2003): KundenbindungsmanagenmrkKundenbeziehungslebenszyklus, S. 230.

Vgl. Glusac, N. (2005): Der Einfluss von Bonugmammen auf das Kaufverhalten und die Kundenbin-
dung von Konsumenten - Eine theoretische und esabiei Analyse, S. 40.

% Bliemel, F. W./ Eggert, A. (1998): Kundenbindungje neue Sollstrategie?, S. 42.

% vgl. ebenda, S. 42.
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auf lange Sicht betrachtet — der Zustand der Vaténheit erstrebenswert scheint, allerdings

nur, wenn die bestehende Gefahr der pl6tzlichenakal@rung nicht zu hoch eingestuft wird.

2.4.2 Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat

Dem Confirmation/Disconfirmation-Paradigma zufolgeKundenzufriedenheit das Resul-
tat aus dem Vergleich zwischen den Erwartungen-@atand) und den bei der Konsumie-
rung einer Leistung tatséchlich gemachten Erfahenn@st-Zustandj’ Demgegeniiber wei-
sen die Konsumenten im Zustand #@mdenloyalitat ein ,(...) Wieder- (...) [und] Zusatz-
kaufverhalten (Cross-Buying) (..3* sowie ein ,(...) Weiterempfehlungsverhalten (...) ge-
geniiber anderen (potentiellen) Kund®n4uf. Des Weiteren besitzen loyale Kunden eine

»(...) hohere Toleranz gegenuber Qualitatsschwankungel [eine] hohere Preisbereitschaft

(. %

Kundenbindung charakterisiert laut DLER die positive ,(...) Einstellung eines Kunden zur
Geschaftsbeziehung mit einem Anbieter (**owie die ,(...) Bereitschaft von Kunden zu
Folgekaufen bei einem bestimmten Anbieter (*2)“Aus Kundenzufriedenheit kann Kun-
denloyalitat entstehen (..*und ist dariiber hinaus eine ,(...) wesentlish@raussetzung
['] um Kundenbindung zu erzeugéfi* Demgegeniiber ist Kundenzufriedenheit jedkem
Garant fir Loyalitat oder KB*® Folglich kénnen die Konsumenten zufriedene, absz-t

dem illoyale Kunden darstellen.

Das primére Ziel von KB-Programmen besteht datfjiegdene Kunden in loyale Kunden zu
verwandeln und somit ,(...pachhaltige Kundenloyalitat zu erzeugen® Dabei kénnen

KB-Programme durchaus einen Einfluss auf die Zdéméeit der Konsumenten besitzen.

37 vgl. Homburg, C./ Stock-Homburg, R. (2006): Thetische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, S. 20

% Homburg, C./ Bucerius, M. (2006): Kundenzufriedein als Managementherausforderung, S. 56.

% Ebenda, S. 56.

40" Habs, M./ Scholl, M./ Zipf, H. (2006): Managememin Kundenzufriedenheit im Pharmamarkt: das Bei-
spiel Dr. Willmar Schwabe Arzneimittel, S. 480.

“L " Diller, H. (1996): Kundenbindung als Marketindzi®. 83.

*2 Ebenda, S. 83.

43 Mattmiiller, R. (2004): Integrativ-Prozessualeshéting: Eine Einfilhrung, S. 60.

4 Kracklauer, A./ Mills, Q. D./ Seifert, D. (2002&ginfiihrung: Das Konzept des Kundenmanagements als

Ausgangspunkt fiir das Kooperative KundenmanagergSen.

»,Customer satisfaction is not a surrogate fotamer retention. (...) Between 65% and 85% of custsme

who defect say they were satisfied or very satisfigth their former supplier. In the auto industsgtis-

faction scores average 85% to 95%, while repurchaiss average only 40%.” Reichheld, F. F. (1993):

Loyalty-based management, S. 71.

Kracklauer, A./ Mills, Q. D./ Seifert, D. (2002&infuhrung: Das Konzept des Kundenmanagements als

Ausgangspunkt fir das Kooperative KundenmanagerSeris.

45
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Lediglich im Falle nachhaltiger Kundenloyalitat idas Ziel eines KB-Programms jedoch
vollstandig erfullt!’

Nachdem im 2. Kapitel der theoretische BezugsrahweenKB-Programmen erdrtert wurde

und wesentliche Erfolgsfaktoren und Gestaltungspatar determiniert wurden, sollen diese
theoretischen Erkenntnisse durch die empirischdy&raund Evaluation des KB-Programms
der Deutschen Bahn AG erganzt werden. Dieser farggdorientierte Teil bildet den zweiten

Kernpunkt der Arbeit. Dabei werden zunachst diendsétzlichen Veranderungen des Bo-
nusprogramms und des Untersuchungsdesigns volgdsteAnschluss an die daran anknup-
fende empirische Analyse folgen eine abschliel3éralstellung der Ergebnisse und daraus

resultierende Implikationen fur die Forschung umalxi.

3 Empirische Untersuchung des Bonusprogramms der DB

3.1 Das Kundenbindungsprogramm der Deutschen Bahn@

3.1.1 Grundlagen und Hintergrund

Bahn.comfort war das erste KB-Programm der Bahn seiner Artwamdie aml5. Dezember
2002 eingefuhrt. Bahn.comfort ist efftatusprogramm, das Vielfahrerrexklusive Service-
leistungenfir ihre Treue bietet

Die Voraussetzungenfiur die Teilnahme sind eine gultiggahnCard zum Sammeln der

Punkte sowie das Erreichen v8rD00 bahn.comfort-Punkten— bzw. ein Fahrkartenumsatz
von 2.000 Euro — innerhalb von 12 MonaférSobald diese Anforderungen erfiillt werden,
erhalt der Kunde eine BahnCard mit bahn.comforteStadie ihn berechtigt, zahlreiche ex-

klusive Zusatzservices der Deutschen Bahn AG irpArch zu nehmerf. Der bahn.comfort-

47 The full potential of value sharing through rewaisisealized only when customers become sustainably

loyal.” O’Brien, L./ Jones, C. (1995): Do RewardedRy Create Loyalty?, S. 77.

Vgl. 0.V. (2007): Unterschiede zwischen bahn.amtnfind bahn.bonus, elektronisch veréffentlichteant
der URL: http://www.bahn.de/p/view/preise/bahnbdbabnbonus_vscomfort.shtml, abgerufen am
04.01.2007.

49 vgl. 0.V. (2007):bahn.comfort - Punkte sammeln, elektronisch venilfiieht unter der URL: http://
www.bahn.de/p/view/preise/bahncomfort/bahncomf@mmeln .shtml, abgerufen am 04.01.2007.
Bahn.comfort-Serviceleistungen kénnen ausschtieRyon Kunden mit einer gultigen BahnCard mit
bahn.comfort-Status in Anspruch genommen werden. édklusiven Zusatzservices umfassen folgende
Leistungen: Sitzplatzreservierung kurz vor Abfades Zuges, bahn.comfort-Sitzplatz-bereich in Famve
kehrsziigen, bahn.comfort-Counter in ausgewahlteiseRentren, Zutritt zur DB Lounge inklusive Be-
gleitperson, bahn.comfort-Parkplatze an ausgewaltendorten, ein bahn.comfort-Servicetelefon, das
bahn.comfort-Internetportal, bahn.comfort-Mietwageit Sonderkonditionen und Upgrades nach Verfiig-
barkeit bei Sixt und Europcar, exklusive Zusattigigen und spezielle Angebote in bahn.comfort-Hotel
25% ErmaRigung auf auslandischen StreckenanteilechdRAILPLUS, Zutritt zu den OBB Lounges in

48
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Status besitzt ein&ultigkeitsdauer fur die Restlaufzeitder bisherigen BahnCard sowie die
erste Folgekarteim direkten Anschluss daran. Dieser Status karsschlief3lich durch das
erneute Sammeln von 2.000 bahn.comfort-Punkteriniene Zeitraum von einem Jahr auf-

rechterhalten werden.

Zielsetzung von bahn.comfort war und ist eslehrverkehr zu generieren, d. h. die Er-
hoéhung der Anzahl der Fahrten pro BahnCard-Inhahdrdes Erléses pro Fahrt, @eeige-
rung der KB durch Vermeidung von BahnCard-Kindigungen und S$fienulierung von
BahnCard-Neukundengewinnung sowie schwerpunktmadlig Generierung von Mehr-
einnahmen durch exklusive und differenzierte Kume#reuung der Vielfahrer und folglich

die Bindung der profitablen Kunden.

Im September 2005kam es mit der Einfihrung désamienprogramms bahn.bonuszu
einer grundlegenden Erweiterung des KB-Programmeime volligneue Komponenteund
folglich zu gravierenden Umgestaltungenrmogrammdesign wobei die wichtigsten Unter-

schiede im Folgenden kurz erértert werden.

3.1.2 Die wichtigsten Verdnderungen im Programmdegn

Im Gegensatz zu bahn.comfort, das aufgrund der tBsicthwelle von 2.000 Punkten haupt-
sachlich arHeavy Usergerichtet ist, existiert mibahn.bonusseit Ende 2005 nun auch ein
Programm, das die groRe Gruppe Medium und Low User ansprich? Mit der Einfiih-
rung von bahn.bonus wurde durch 8&hn.bonus-Punkteein neues Sammelmediunein-
gefuhrt, das — genau wie bei bahn.comfort — propeat zum Fahrkartenumsatz mit einem
Punkt pro Euro generiert wird, allerdings eine teluiangere Giltigkeitsdauervon insge-

samt 36 Monaten besitZt.Beide Punktearten kénnen parallel gesammelt wemlén beim

Wien und Salzburg sowie die Mdglichkeit eines Uggsvon der 2. in die 1. Klasse, gunstige Tarife be
DB Carsharing, exklusive Angebote und 15% Rabatt BahnShop1435. Vgl. o.V. (2007): Die
bahn.comfort-Serviceleistungen auf einen Blick, ketmisch veroffentlicht unter der URL:
http://www.bahn.de/p/view/preise/bahncomfort/bahméart_serviceleistungen.shtml,  abgerufen  am
04.01.2007.

1 vgl. 0.V. (2007): So sammeln Sie bahn.bonus-Reinkdlektronisch verdffentlicht unter der URL:

http://www.bahn.de/p/view/preise/bahnbonus/punidenrmeln.shtml, abgerufen am 04.01.2007.

Die Begriffe ,Heavy-, Medium- und Low-User" diemeler kategorischen Einteilung der Bahnkunden nach

dessen Nutzungsfrequenz der Bahn, wobei Low-Usaigee als 20 Bahnfernfahrten pro Jahr, Medium-

User mindestens 20 und bis zu 50, sowie Heavy-tiiegiiber 50 Bahnfernreisen pro Jahr definiert werde

3 vgl. 0.V. (2007): Fragen zum Sammelverfahren, tSehe Bahn AG (Hrsg.), elektronisch verdffentlicht
unter der URL: http://www.bahn.de/p/view/hilfe/ifimhnbonusfaq_sammel.shtml, abgerufen am
04.01.2007.

52
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Fahrkartenkauf bekommt der BahnCard-Kunde sowohhlgamfort- als auch bahn.bonus-

Punkte gutgeschriebéf.

Hintergrund der Programmerweiterung war die Sclmaffeines Anreizes zum Punktesam-

meln fur Low und Medium User, da bereits ab 500k&m eine erste Pramie in Anspruch

genommen werden kann. Dartber hinaus stellt dasin@grogramm selbstverstandlich auch

fur die Heavy User ein attraktives Angebot dar. &eber Ergédnzung der Statuskomponente
durch eine Bonuskomponente bestand das PrimamaidPichgrammerweiterung aul3erdem in

einer verstarkten KB Uber alle Segmente hinweg.ubar hinaus versprach sich die Bahn
durch die Teilnahme aller Kundengruppen ein hoh&taB8 anCustomer Insight und auf-

grund der Pramien die zusatzliche Schaffung eimasetaren Anreizesfir Mehrverkehr.

Wahrend sich das bahn.comfort-Konzept seit seiim@tiErung nicht verandert hat und auch
in naher Zukunft keine neuen Services, sondermglieti eine Qualitatsverbesserung und der
Ausbau einer Online Community geplant sind, wurde bdahn.bonus-Programm bereits gut
ein Jahr nach Programmstart erweitert. Dabei wdideBonusschwelle fur die erste Pramie
von 750 auf 500 Punkte gesenkt, um selbst den ialirldeltenen Bahnfahrern ein erreichba-
res Ziel zu bieten. Dartber hinaus wurden vier gveitBonusschwellen tber 2.500 Punkte
eingefuhrt, um mit dem Programm auch fur Heavy Uder aufgrund der 3-jahrigen Gultig-

keit der bahn.bonus-Punkte ohne weiteres tber.0@02Punkte Grenze hinaus kommen, ei-
nen zusatzlichen Anreiz zu Mehrfahrten zu schafli@enDezember 2006 wurde das Pramien-
sortiment vergro3ert, wobei es sich bei den Gkatiibnen grofl3tenteils um bahnaffine Pra-
mien handelt. In der offiziellen Positionierung den die beiden Komponenten folgender-
mal3en getrennt: bahn.bonus ist das KB-ProgramnBaenCard, wohingegen bahn.comfort

den darin enthaltenen Status darstellt.

3.2  Ausgestaltung der empirischen Analyse

Die Schwerpunkte der statistischen Untersuchund zmeidimensional: Zum einen sollen
die Datensatze zweier Befragungen aus dem Oktd}®t @nd Januar 2007 miteinander ver-
glichen werden um mdogliche Veranderungen aufzudeckem anderen besteht die Zielset-
zung darin, anhand der Auswertung systematischagestellungen konkrete Programmas-

*  vgl. 0.V. (2007): Unterschiede zwischen bahn.ammnfind bahn.bonus, elektronisch verdffentlichtennt
der URL: http://www.bahn.de/p/view/preise/bahnbdbabnbonus_vscomfort.shtml, abgerufen am
04.01.2007.
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pekte auf dessen Wirkungsbeziehung zu bestimmtehaltensweisen der Konsumenten zu

untersuchen.

Ein finfseitiger Fragebogenmit insgesam®2 Fragen und 121 Variablerbildet die Grund-
lage fur die Datenerhebung der empirischen Analy2eV/ariablen wurden dem dieser Arbeit
zugrunde liegenden Befragungsbogen von Oktober 20dommen und 49 Variablen auf
Basis der in dieser Arbeit dargestellten konkreReoblemstellung neu hinzugefuigt. Bei der
grof3en Mehrheit der Fragen handelt es siclgasthlossene Fragerlie auf einesechsstu-
figen, bipolaren Ratingskalabasieren. Letztere entspricht dem Marktforschuagstard der

DB und hat den Vorteil, dass neutrale Antworterctutie gerade Skala vermieden werden.

Ingesamt wurded.100 Fragebdgenn verschiedenen Fernverkehrsziigen an die Balem-eis
den ausgehandigt.Davon konnten 842 bearbeitete Exemplare zuriickgeamwerden. \Von
diesen Bégen wurden 604 als auswertbar determii€a lediglich die Personen zur Teil-
nahme am Bonusprogramm der DB berechtigt sindeidie guiltige BahnCard besitzen, wur-
de der Fragebogen absichtlich an BahnCard-Inhabsgeilt. Trotzdem konnten unter den
glltigen Fragebdgen insgesamt 81 Befragungsteileehdentifiziert werden, die nicht im
Besitz einer BahnCard waren. Aufgrund der Tatsagass der Datensatz aus dem Jahre 2004
ausschlief3lich BahnCard-Inhaber enthalt, werdasremfolgenden Analyse respektive nur die
Besitzer einer BahnCard betrachtet, was die ZahPdabanden aus 2007 letztendlich 228

Fragebogenreduziert.

In der empirischen Analyse wurde der SchwerpunktHagpothesentests gelegt, um Ergeb-
nisse zu generieren, die fur die Fragestellungragleund vor allem von Wert sind. Der all-
gemeinen Konvention folgend wird fur alle nachfelden Tests ein Signifikanzniveau von

5 % determiniert’

55
56

Die Befragung fand ausschlief3lich in ICE und l@&n statt.

Ein Fragebogen erfillite die Anforderungen fureeikuswertung, wenn der Befragte (iber 80% der Fragen
beantwortet hatte. Dabei ist zu beachten, dasgadistandig ausgefiillter Fragebogen die Beantwaytaln

ler Fragen ausschlieB3lich Frage 16 (11 Variablenjasst, da diese lediglich von bahn.comfort-Kunden
beantwortet werden konnte.

" vgl. Brosius, F. (2004): SPSS 12, Bonn, S. 486f.
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4 Gegenuberstellung der Datensétze von 2004 und®@O

Die Erweiterung des Bonusprogramms der DB mit demflilBrung des bahn.bonus-
Pramienprogramms ermoglicht es den Bahnkundentbeaabi500 bahn.bonus-Punkten eine
Pramie zu erhalten. Durch die neu entstandene Bohuglle kann den Punkten daher bereits
ab einem Punktestand von 500 ein Wert beigemessettew, wohingegen die Bonuspunkte
im Jahr 2004 erst ab 2.000 Punkten (Bonusschweétledén bahn.comfort-Status) fur den
Konsumenten von Bedeutung waren. Diese gravierAnderung in der Programmgestaltung
des Bonusprogramms spiegelt sich auch in den geam@mDaten wider, die nun im Folgen-

den analysiert werden.

4.1  Entwicklungen des Sammel- und Reiseverhaltens

H1: Seit der Einfihrung von bahn.bonus (und der darassltierenden Einfihrung von
Pramien) sammelt 2007 im Vergleich zu 2004 ein gréf} Teil der Bahn-Card-

Besitzeraktiv Punkte.

Aus der genauen Betrachtung der Datensatze gelarheiass sich die Bekanntheit des KB-
Programms zwischen 2004 und 2007 im positiven Suame77,3% (2004: n=211) auf 88,6%
(2007: n=457) signifikantyf(df=1; N=789)=17,485; p=,000) verandert hat. Warde akti-
ven Sammlerder BahnCard-Besitzer betrachtet, so kann eberdalés positive Entwicklung
determiniert werden. Eine kreuztabellarische Dé#tstg zeigt einen Anstieg der BahnCard-
Besitzer von 50,4% (2004: n=138) auf 61,2% (200731%) mit einem Chi-Quadrat-Wert
von 8,660 und einer Signifikanz von ,004. Ein deb#dr Anstieg lasst sich auch bei der
Kenntnis des eigenen Punktestands konstatiererd R@nten 28,7% (n=82) ihren Punkte-
stand nennen, wohingegen 2007 46,3% (n=242) ihnktBzahl kannten. Es konnte eine sig-
nifikante Veranderung nachgewiesen werdgidf=1; N=809)=23,854; p=,000). In einem
ersten Schritt werden die BahnCard-Inhaber in Agtgkeit ihrer jahrlichen Bahnfahrten in
Usergruppen unterteilt. Fir die Einteilung wurdeai d&sruppen gebildet.ow-User mit we-
niger als 20 Bahnfernfahrten pro JaWedium-User mit mindestens 20 und bis zu 50, sowie
Heavy-Usermit Gber 50 Bahnfernreisen pro Jahr. Von den dénereGruppen sind sich die
Heavy-User am besten Uber den Unterschied zwiscllen.bonus und bahn.comfort im Kla-
ren (64,3%; n=36), gefolgt von den Medium-Usern,954; n=82). Die Low-User bilden mit
37,6% (n=77) das Schlusslicht. Der Chi-Quadrat-Wert 19,911 (df=10; N=419) ist signifi-
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kant (p=,03). Aufgrund der vorliegenden Ergebnikaen die Hypothese H1 angenommen

werden.

Bei der Frage, ob die BahnCard-Besitzer eizaratzlichen Nutzenim Bonusprogramm
erkennen, stimmten 54,5% (n=261) dieser Aussag&Jater der Betrachtung der einzelnen

Usergruppen konnten allerdings keine signifikanteterschiede festgestellt werden.

H2a: Bahnkunden, diaktiv Punkte sammeln, fahren 2007 haufiger Bahn, alsakliiven

Punktesammler von 2004.

Das Reiseverhalten der Probanden war durch diefAmga getatigten Reisen mit vier ver-
schiedenen Verkehrsmitteln operationalisiert: BaPK\W, Billigflieger und Linienflug. Im
Gegensatz zu den vorherigen Analysen fir kategoriahd ordinale Variablen mit wenigen
Auspragungen liegt hier ein intervallskaliertes Bfégeau vor. Dadurch kommen andere
Testverfahren zur Anwendung. In dieser Analyse wdabei der Kolmogorov-Smirnov-
Anpassungstest (KSA) angewandt, der eine vorliegererteilung gegen eine theoretische
Verteilung prift® Der KSA wird wie folgt interpretiert. Ein p<0,0%beutet, dass die Va-
riable keiner Normalverteilung folgt, was fir demoGteil der vorliegenden Daten der Fall
ist>® Des Weiteren kann anhand des Mann-Whitney-U-T@4%WU-Test) die nicht-normal-
verteilte Variable auf Unterschiede in der Grundgetheit — basierend auf ihren R&ngen in
beiden unabhangigen Stichproben — tiberpriift wetliBariiber hinaus stellt der MWU-Test
die nicht-parametrische Alternative zum t-Test daopei anhand der Nullhypothese Uber-
priift wird, ob zwei Stichproben derselben Grundgebait entstammeft. Ein weiterer Vor-
teil des MWU-Tests ist, dass er gegenuber untezdtibhen Stichprobengrol3en unempfind-
lich reagiert. Bei den Befragungsjahren 2004 (N32&ed 2007 (N=523) bietet sich dieser
Test daher zusatzlich an. Eine Erweiterung deselesz fir den Fall von mehr als zwei unab-
hangigen Stichproben ist der Kruskal-Wallis-TestMK est), der zum einen die nicht-
parametrische Alternative zur Varianzanalyse dHirsted zum anderen wie alle verteilungs-
freien Tests lediglich Ordinalskalenniveau voratet<é

% vgl. Brosius, F. (2004): SPSS 12, S. 843-845-858.
*  vgl. ebenda, S. 858f.

% vgl. ebenda, S. 860-865.

¢ vgl. ebenda, S. 865.

62 vgl. Brosius, F. (2004): SPSS 12, S. 861f., 886-8
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Die Anzahl der durchschnittlichen Bahnreisen denri&2ard-Inhaber hat 2007 (MW=33,95;
SD=56,406; n=522) im Vergleich zu 2004 (MW=24,6;=8B,796; n=279) deutlich zuge-
nommen. Im Gegensatz dazu hat die Anzahl der PKRWO4: MW=27,4; SD= 189,034;
n=256/ 2007: MW=16,66; SD=40,10; n=522) und Biligger-Fernreisen (2004. MW=2,15;
SD=8,219; n=198/ 2007: MW=1,88; SD=5,622; n=522yaatommen. Die Zahl der Linien-
flug-Fernreisen blieb nahezu unverandert. Allerdinguss an dieser Stelle bemerkt werden,
dass die Hypothesen-Uberpriifung mittels des MWUsTesr bei den Billigfliegern einen
signifikanten Unterschied zwischen den beiden Befngen aufweist (2004: M-Rg.=386,41/
2007: M-Rg.=350,67; N=720; Z= -2,298 p=,022).

Werden nun die aktiven Punktesammler nach ihrennvieatalten betrachtet, gibt der MWU-
Test folgendes Ergebnis: Wéahrend 2004 der M-Rg.,279n=154) betrug, war es 2007
259,57 (n=376). Dieses ergibt einen Z-Wert von9%,8nd ein p von 0,163. Folglich ist der
Unterschied nicht signifikant. Daher kann die Hypste 2a nicht bestatigt werden.

4.2  Veranderungen der Verbundenheit und Motivation

H2b: Das Bonusprogramm hat 2007 — verglichen mit 206then groReren Einfluss auf die

Entscheidung, eine BahnCard zu kaufen.

Bei dem Vergleich der mittleren Réange ergibt sigh 2004 ein Wert von 311,54 (n=231)

gegeniber 387,75 (n=495) in 2007. Aus dem MWU-¢&egibt sich bei einem Z-Wert von -

5,324 und p=0,000 ein signifikantes Ergebnis. @ogh ein positiver Einfluss erwartet wur-

de und die Ergebnisse in die entgegengesetzteuRighteisen, wird die Hypothese 2b abge-
lehnt.

H3a: Aktive Punktesammler besitzen 2007 im Vergleict2@04 eine starkere Verbunden-
heit gegenuber der Bahn.

Exemplarisch konnte diese Hypothese nur an eindeiden Jahren erhobenen Frage Uber-
pruft werden. Bei der Auswertung mittels des MWUsfBeergab sich ein mittlerer Rang von
134,01 (2004: n=95) gegenuber 156,05 (2007: n=2D&jaus resultiert ein Z-Wert von -
2,206 und p=0,027. Folglich hat sich die Verbundinder aktiven Punktesammler in 2007

signifikant verringert und somit muss die Hypoth8aeverworfen werden.
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H3c: Aktive Punktesammler sind starker an individuell&mgeboten interessiert als

Nicht-Sammler.

Durch die Betrachtung der Kreuztabelle von Punkteskrn und Nicht-Punktesammlern
geht hervor, dass 63,2 % (n=232) der aktiven Pgaktenler Interesse an individuellen An-
geboten aufweisen. Unter den Nicht-Punktesammleigen 42,8% (n=59) kein Interesse an
solchen Angeboten. Bei einem gruppierten Median ¥d% bei den Nicht-Punktesammlern
und 2,80 bei den Punktesammlern ergibt sich furM@WJ-Test bei einer Prufgrof3e von Z=
-2,094 und p=,036 ein signifikantes Ergebnis. kollgird die Hypothese 3c angenommen.

H3e: Das Bonusprogramm der DB stellt eine zusatzliclogiwdtion zum Bahnfahren dar
und halt im Jahr 2007 die Bahnfahrer starker daalmnalternative Verkehrsmittel zu

nutzen, als es in 2004 der Fall war.

Zunachst wurden zwei mogliche Variablen zur MessteigMotivation — nach Uberprifung

der Korrelation r(N=715)=0,511 mit einem p-Wert vO)j000 — kombiniert. Der sich daran
anschlieende MWU-Test ergab mit einem Z-Wert vHh83 und p=0,000 ein signifikantes
Ergebnis. Aus den mittleren Rangen — 323,89 (266235) und 388,73 (2007: n=500) — geht
hervor, dass die Entwicklung in die entgegengeseEztvartungsrichtung weist. Demnach

wird die Hypothese 3e verworfen.

4.3  Zufriedenheit und Weiterempfehlungsbereitschaftm Vergleich

H4a: Die Einfihrung des bahn.bonus-Programms hat gnsitiven Einfluss auf die Kun-

denzufriedenheit der Bahnkunden.

Da im Fragebogen von 2007 mehr Fragen zur Kundeedehheit enthalten sind als in 2004,
wurden in einem ersten Schritt Zufriedenheitsindelie beide Befragungen gebildet. Um die
Angemessenheit zu Uberprifen wurde fir 2007 Biel@abilitatsanalyse durchgefuhrt, da es
sich um mehr als zwei Variablen handelt. Ziel eiRefiabilitatsanalyse ist es, die Homogeni-
tat einer Skala zu Uberprifen. Diese interne Keasiswird mit Cronbach’s Alpha als Koef-
fizient ermittelt®® Je groRer Cronbach’s Alpha, das Werte zwischenddluannehmen kann,

desto hoher ist die Validitat der GesamtsKala.

5 vgl. Brosius, F. (2004): SPSS 12, S. 808f.
vgl. ebenda, S. 808-811.
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Mit einem Wert von 0,837 ist die Verlasslichkeir &kala gegeben. Im Fall von 2004 stehen
nur zwei Variablen zur Uberpriifung der Zufriedemnhmir Verfiigung. Ein moglicher Zu-
sammenhang wird anhand einer Korrelationsanalysepiiift. Mit einem r(N=465)=0,324
und p=,000 liegt eine signifikante Korrelation valiie die Bildung einer neuen Zufrieden-
heitsvariable zuldsst. Werden nun die beiden Zaéméeitsindexe von 2004 und 2007 vergli-
chen, ergibt sich mittels des MWU-Tests anstatereerwarteten Verbesserung eine signifi-
kante Verschlechterung bei mittleren Rangen vonB142004: n=221) auf 396,81 (2007:
n=523), und einem Z-Wert von -4,752 und p=,000gkdt wird die Hypothese 4a abgelehnt.

H4b: Das bahn.bonus-Programm hat eine positive Wirkaufgdie Weiterempfehlungsbe-
reitschaft der BahnCard-Inhaber.

Zunachst wurde erneut mit einer Reliabilitatsaralysprift, ob aus drei Variablen zur Weite-
rempfehlungsbereitschaft eine gemeinsame Skalddgehverden kann. Allerdings geht aus
Cronbach’s Alpha mit einem Wert von 0,533 hervassidie Skala unzuverlassig ist. Eine
weitere Optimierung durch die Eliminierung einesteren Items war nicht moglich. Daher
begniigt sich der Verfasser mit der Betrachtungddekten Frage in Bezug auf die Hypothe-
se. Drei Viertel der Befragten (74,4%; n=360) artetomit ,trifft Gberhaupt nicht zu“. Folg-
lich wird die Hypothese 4b durch eine deskriptiveivariate Betrachtung ersetzt und verwor-
fen. Eine gesonderte Betrachtung nach Usergruppekt &einen Unterschied auf.

4.4  Vergleich der grundsatzlichen Beurteilung des d&hn.comfort-Programms durch
bahn.comfort-Kunden

H5a: Bahn.comfort-Kunden, die Uber eine Statusmitgbbd$t verfigen, beurteilen das

Reisen mit der Bahn angenehmer als Nicht-bahn.at#{tnden.

Aus einer Kreuztabelle geht hervor, dass 76,1% @ByHer Nicht-Punktesammler, 81,4%
(n=175) der Punkte-Sammler ohne Status und 74,8%1@) der bahn.comfort-Kunden das
Reisen mit der Bahn als angenehm empfinden. Dieg #iu einem Chi-Quadrat-Wert von

11,682 (df=10; n=504) und p=,307. Folglich gibt ksinen Zusammenhang zwischen
bahn.comfort-Status und einer positiven Beurteildag Reisens mit der Bahn. Die Hypothe-

se H5a wird somit abgelehnt.

H5b: Bahn.comfort-Kunden kann eine hdhere Kundenzutnéeit nachgewiesen werden
als Nicht-bahn.comfort-Kunden.
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Durch einen KW-Test soll im Folgenden determinigerden, ob bahn.comfort-Kunden im
Vergleich zu Nicht-bahn.comfort-Kunden Uber einéhér@ Kundenzufriedenheit verflgen.
Dabei ergeben sich die mittleren Range von 318glNicht-Sammlern (n=140), sowie ein
M.-Rg. von 256,04 bei Sammlern (n=222) und 209,54165) bei bahn.comfort-Kunden.
Dies ergibt einen Chi-Quadrat-Wert von 39,326 betizFreiheitsgraden (df=2) und p=,000.
Die aus dieser Signifikanz resultierenden paarwelMg/U-Tests zeigten sich in allen Kom-
binationen signifikant. Folglich sind die bahn.comfKunden die zufriedensten Bahnfahrer,
gefolgt von den Punktesammlern. Aufgrund diesereBnisse kann die Hypothese nicht ver-

worfen werden.

H5c: Je groRRer die Zufriedenheit der bahn.comfort-Kunaé den Zusatzleistungen, desto

zufriedener sind sie mit dem Bonusprogramm.

In der folgenden Hypothesenuberprifung wird zumerirein Zufriedenheitsindex der
bahn.comfort-Kunden hinsichtlich des Bonusprogranemisvickelt (MW=3,58; SD= 1,099;
N=155). Zum anderen wurde ein Zufriedenheitsindex ldahn.comfort-Kunden mit dem
bahn.comfort-Programm gebildet (MW: 4,11; SD=1,1468213). Aus einer Korrelationsana-
lyse folgt, dass zwischen den beiden Indizes eirtlerer Zusammenhang besteht
r(N=144)=0,520, p=,000. Als Ergebnis kann festgemalverden, dass die Hypothese 5c an-

genommen wird.

4.5 Entwicklungen von Kundenbindungsprogrammen im \érgleich

H6a: Je hoher die Anzahl der Teilnahmen an anderen gwogrammen, desto schwécher

werden die Konsumenten vom Bonusprogramm beeinfluss

Bei der Uberpriifung dieser Hypothese wurde wietfolygegangen: Zunachst wurden die
Variablen determiniert, die den Einfluss des Bomogmmms der DB auf das Fahrverhalten
und die Einstellung der BahnCard-Besitzer mess@&aseDwurden anschlielend im Vergleich
zur Gesamtsumme der Teilnahmen in anderen Bonuspnogen betrachtet. Signifikante

Unterschiede ergab der KW-Test fir drei der insgessechs betrachteten Variablen. Im
Weiteren wurden diese mittels MWU-Test paarweisglighen. Beztiglich des zusatzlichen
Nutzens aus der Teilnahme an dem Programm ergitt dass sich ausschlief3lich die Nicht-
Sammler von den Sammlern unterscheiden, unabh&ogigler Anzahl an Programmen, an
denen sie aktiv teilnehmen. Daraus folgt der Vefwlar Hypothese 6a in dieser Form.
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4.6  Einstellung gegeniber dem Kundenbindungsprogram der Deutschen Bahn AG

H6b: Die Bahnkunden wirden eis¢arkere Préaferenfiir das Bonusprogramm der DB be-

sitzen, wenn es emnternehmensibergreifendeésogramm ware.

Aus den drei relevanten Variablen wurde in einestegr Schritt der gemeinsame MW gebil-
det. Der MW von 4,35 (N=502; SD=1,347) zeigt, ddigsBahnCard-Inhaber eher zur Abnei-
gung eines unternehmensubergreifenden ProgrammBRI¢endieren. Aus diesen Grinden

kann die Hypothese 6b verworfen werden.

H7b: Die Verbundenheit von punktesammelnden Kundeimietsiver als bei Kunden, die

sich nicht fur das Bonusprogramm interessieren.

Bei der Uberpriifung der Hypothese wurde in einesteer Schritt aus den fir die Aussage
bedeutungsvollen Items tUber den MW eine gemeinsdan@able gebildet. Der MWU-Test
beweist die Signifikanz des Unterschieds. Demeatdmnd wird die Hypothese 7b ange-

nommen.

H7c: Wenn die Punkteschwelle fir den bahn.comfort-Stagesenkt wirde, dann wirden

mehr Nicht-bahn.comfort-Kunden dazu animiert, d&atus zu erreichen.

Um den Aspekt des mdglichen Einflusses einer Semkder Punkteschwelle fir den
bahn.comfort-Status zu betrachten werden die zelevanten Iltems zu einer Variablen zu-
sammengefasst. Dabei l&asst sich zwischen den Befgagahren 2004 und 2007 allerdings
keine signifikante Veranderung erkennen (2004. MW63 n=182; SD=1,764/ 2007:
MW=3,61; n=349; SD=1,734/ MWU-Test: Z=-0,983; p=263. Es sollte an dieser Stelle dar-
auf hingewiesen werden, dass hier nur die Nichttwamfort-Kunden betrachtet wurden.

Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse wird die Hizese H7c daher abgelehnt.

4.7 Pramien

H8a: Je attraktiver die Pramien von den Bahnkunden hetwerden, desto zufriedener

sind sie mit dem Bonusprogramm.

Zuallererst wurde ein Attraktivitdtsindex der Pranbeurteilungen gebildet um einen Ge-
samteindruck der Pramienattraktivitat aus Kundéms{®wW=3,28; SD=1,025; N=517) zu
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erhalten. Demgegenuber steht der Zufriedenheitsidée Bahnkunden mit dem Bonusprog-
ramm (MW=4,14; SD=1,236; N=501), der sich ebenfalls einer Indexvariablen ergibt. Die
Zusammenhangsanalyse bestatigt eine mittlere gignte Korrelation zwischen beiden Indi-
zes von r(N=496)=0,321 und p=,000. Im weiteren &dfrlsoll nun anhand einer einfachen
linearen Regressionsanalysé@berprift werden, ob ein Kausalzusammenhang ygbylies-

pektive ob die Attraktivitdt der Pramien einen Hiss auf die Zufriedenheit der BahnCard-

Inhaber mit dem Bonusprogramm besitzt.

Die varianzanalytische Uberpriifung bestatigt didtiGkeit des Modells mit einem F-Wert
von 56,871 bei einem Freiheitsgrad von Eins unamp @,000. Des Weiteren ist der Koeffi-
zient der unabhangigen Variablen signifikant vonllNerschieden. Ein T-Wert von 7,541
ergibt ein p von 0,000. Aus der Korrelations- unegRessionsanalyse geht hervor, dass eine
zunehmende Attraktivitat der Pramien zu einem Axgstler Zufriedenheit mit dem Bonus-
programm beitragt. Die Hypothese wird somit angemem

H8b: Der Grolteil der Punktesammler hat bereits einenfréestellt oder beabsichtigt, in

naher Zukunft eine Pramie zu bestellen.

Aus einer Kreuztabelle geht hervor, dass 10,6% Ih=xter aktiven Punktesammler ohne
bahn.comfort-Status bereits eine Pramie bestebemna53,0% (n=115) beabsichtigen, dies
sehr bald zu tun, 36,4% (n=79) besitzen noch kBirdgnien und planen auch keine Bestel-
lung in naher Zukunft. Werden demgegenuber die lsahmfort-Kunden betrachtet haben
40,8% (n=62) bereits eine Pramie in Anspruch genemmeitere 36,8% (n=56) werden dies
demnéchst tun und 22,4% (n=34) haben es nichtAminand der univariaten deskriptiven

Ergebnisse kann die Hypothese 8b bestatigt werden.

4.8  Kundenselektionswirkung

H9: Die Bahnkunden, die bereits vor Einfuhrung des WBpnogramms Uberzeugte

Bahnkunden waren, weisen ein starkeres Interesdgomusprogramm auf.

Aus der Betrachtung der deskriptiven Haufigkeitsying geht hervor, dass die Nicht-
Punktesammler einen MW von 3,40 (n=119; SD=1,82#4yeisen, wahrend die gleichen
Parameter bei den aktiven Punktesammlern einen MV2Q (n=365; SD=1,629) betragen.
Der MWU-Test gibt ein signifikantes Ergebnis von-Z463 und p=,014. Folglich waren die
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aktiven Punktesammler bereits vorher Uberzeugted&nnDadurch kann die Hypothese be-
statigt werden.

Im nun folgenden Teil wird die empirische Untersuiet) einer kurzen kritischen Betrachtung
unterzogen. Im Anschluss daran erfolgen die Zusamassung der Ergebnisse sowie mogli-

che Implikationen fur Forschung und Praxis.

4.9  Grenzen der empirischen Untersuchung

Zunéchst sollte an dieser Stelle bemerkt werdess @i ausfuhrlichePre-Test aufgrund
zeitlicher Restriktionen nicht durchgefuhrt wurg®ndern lediglich 10 Personen aus dem
Bekanntenkreis des Verfassers im Vorfeld der Ungrag einem explorativen Test teilge-
nommen haben. Des Weiteren ist darauf hinzuwedass in den Befragungen von 2004 und
2007 nicht die gleichen Personen befragt werdemteon sondern eineeue Stichprobege-
neriert wurde. Trotz des Ergebnisses von lber @@vartbaren Bdogen kénnen die Daten
jedoch nicht ohne Vorbehalt ateprasentativ angesehen werden, da die Befragungen zu
Hauptverkehrszeiten am Wochenende durchgefihrtemurdufgrund der Tatsache, dass das
Bonusprogramm zwischen 2004 und 2007 grundlegend@ndert wurde, hatten die Befra-
gungenunterschiedliche Schwerpunkte Zum einen konnte daher kein absolut identischer
Fragebogen gewahrleistet werden, sondern es wurdenRahmen einer aktualisierten und
erweiterten Befragung — lediglich einzelne Fragekédund Variablen direkt Gbernommen.
Zum anderen ist ein Einfluss denterschiedlichen Gr63e der Stichproben2004: N=302;
2007: N=604) auf die Ergebnisse nicht auszuschtieRkerdings fanden beide Befragungen
unteridentischen Bedingungerstatt und die verwendeten Skalen sowie ein Gro@eiFra-
getypen waren ebenfalls kongruent. Ferner mussufibnagewiesen werden, dass es sich bei
den MessgréRenwie Verbundenheit und Zufriedenheit um mehrdimenalie Konstrukte

handelt, die schwierig zu erfassen sind.

5 Zusammenfassung der Ergebnisse und Implikationefiir Forschung

und Praxis

Ziel der Arbeit war es, den Einfluss der Gestaltuog KB-Programmen auf das Kundenver-
halten zu determinieren und eine eigene empirigatadyse des Bonusprogramms der Deut-
schen Bahn AG durchzufuhren.
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Aus der Analyse bisheriger wissenschaftlicher Hauagsarbeiten geht hervor, dass es kei-
neswegs einfach erscheint, eindeutige Verhaltes®neials Folge bestimmter Ge-
staltungskomponenten von KB-Programmen zu bestimm@se Tatsache spiegelt sich in

den unterschiedlichen Ergebnissen und Interpretatialer Forscher wider.

Generell besitzemnternehmensibergreifendeProgramme im Vergleich ztspezifischen
Programmen eine schwachere Wirkung auf das Verhdite Kunden, da sie ihr Kaufverhal-
ten aufgrund der zahlreichen teilnehmenden Unteneehnicht grof3artig verandern mussen
um Punkte zu generieren. Demgegeniber hat die Atdgeng deBonusschwellenfir die
Konsumenten eine starke Wirkung auf die Motivatmum Punktesammeln. Je nédher die
Teilnehmer an einer Bonusschwelle angelangt siagtodgrof3er ist die Motivation, diese zu
erreichen. Daher sollten die Bonusgrenzen so geéwdrden, dass sie zum einen ekhe-
rausforderung, gleichzeitig aber alsrreichbar empfunden werden, um auf diese Weise die
Kunden zu Wieder- und Mehrk&ufen zu animieren. dg&i Auswahl deBonusfunktion ist
darauf zu achten, dass das Verhéltnis von AusgabdrSammelmedium (Bonuspunkte) ei-
nen linearen oder sogar progressiven Verlauf anmjrdensich der Konsument auf das Ver-
haltnis zwischen Ausgaben und Bonuspunkten, nestdgh auf das Verhaltnis zwischen Bo-
nuspunkten und Pramie konzentriert. In diesem Zosamhang bietet sich in d&ombina-
tion aus Bonuspunkten und Bargeldals Bezahlungsform eine gute Mdglichkeit, die peyc
logischen Kosten und somit den ZahlungsschmerZKaesumenten zu minimieren, da der
Kunde nicht in der Lage ist, Bonuspunkte in Bargettzurechnen.

Die Entscheidung fir di@eilnahme an einem Bonusprogramm macht der Kunde von seiner
personlichen Eignung abhangig. Ein zu graBefwand fiur den Kunden durch die Teilnah-
me sowie eine zu starke Einschrankung seiner Esithehgsfreiheit kdnnen eiReaktanz-
verhalten hervorrufen. Daher sollten der Aufwand fir den Kemdei der Anmeldung und
wahrend der Programmteilnahme so gering wie mogjetialten werden.

Wissenschaftliche Studien zeigen jedoch deutli@dssdKB-Programme durchaus sehr gut
geeignet sind, die Anbieter-Kundenbeziehung zugeftheund zu sichern sowie das Verhalten
der Konsumenten gezielt zu beeinflussen und ihnghéaufigkeit zu steigern. Dartiber hinaus
konnen Unternehmen mit Hilfe dieser Programme tigfeende Kundeninformationen ge-
winnen und diese im Rahmen einer integrativen CRMt&gie fur Direktkommunikations-
malinahmen sinnvoll einsetzen. KB-Programme soittdividuell und in Abhéngigkeit der
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Ziel- und Kundengruppen sowie externen Einflussfedat des Marktes konzipiert werden.
Dabei ist ein laufendes Monitoring der Erfolgswinguabsolut essentiell.

Die empirische Vergleichsanalysdiefert gemischte ErgebnisseEinerseits konnte die Er-
weiterung des Bonusprogramms um eine Pramienkonmp@rsie Bekanntheit sowie die
Anzahl deraktiven Punktesammlernachweislich steigern. Andererseits scheintilefluss
des Programms auf d&sindenverhalten der Bahnfahrer jedoch eher gering. Bassever-
halten der BahnCard-Inhaber hat sich zwischen 2004 ud 20s Sicht der DB zwar positiv
verandert, lasst sich aber nicht auf das Bonusprogr zurtickfihren. Darlber hinaus ist
durch die Programmerweiterung des urspringlicheatu§programms bahn.comfort eine
Verwirrung bei den Bahnkunden hinsichtlich der Programmuakéesle zu bahn.bonus ent-

standen.

Eine Steigerung de¥erbundenheit aktiver Punktesammler zur DB zwischen 2004 und7200
wurde ebenfalls nicht bestatigt. Ferner konnte wedepositiver Einfluss der Einfihrung des
bahn.bonus-Programms auf #&iandenzufriedenheit, noch eine Steigerung dér/eiteremp-
fehlungsbereitschaftder Bahnkunden nachgewiesen werden. Trotzdenosstiyp festzuhal-
ten, dass durch die Erweiterung des Bonusprogradem®eutschen Bahn nicht nur der An-
teil aktiver Punktesammler gestiegen ist, sondehain Groliteil letzterer bereits eine Pra-
mie bestellt hat oder dies in naher Zukunft beditgjit Diese Tatsache lasst darauf schliel3en,
dass die Bahnkunden das Programm durchaus annebsmg@doch (noch) keinen signifikan-

ten Einfluss auf ihr Verhalten hat.

Abschlie3end ist die Bilanz des Bonusprogrammseines bisherigen Wirkung eher negativ
zu beurteilen, da die Hauptaufgaben einer starkarehsegmentibergreifenden KB sowie
eine Steigerung des Mehrverkehrs nur unzureicheftditeverden. Nichtsdestotrotz ist der
Autor allerdings der Uberzeugung, dass das Bongsanom — nachdem es besser auf die
Kundenwiinsche und Bediurfnisse der Bahnfahrer abgastist und dartber hinaus durch
eine starkere Kommunikationsstrategie unterstiirt w durchaus das Potenzial besitzt, das

Verhalten der Bahnfahrer positiv zu beeinflussen.

In Bezug aufzukiinftige Forschungenzum Bonusprogramm der DB kénnen aus der empiri-
schen Untersuchung dieser Arbeit einige Ansatzpuakgeleitet werden. Insbesondere sollte
in diesem Zusammenhang erforscht werden, welldingergriinde denBeurteilungen bei-

gemessen werden kénnen, bspw. hinsichtlich der Bamg von Pramien und Zusatzservices.
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Im Gegensatz zur quantitativen Forschung wére dielidihrungqualitativer Befragungen

in regelmafigen Abstandendenkbar. Durch ausfiihrliche Interviews bzw. offdfragen
zum Bonusprogramm sollte versucht werden, die Knwd@sche und -bedtrfnisse besser zu
identifizieren, nicht nur hinsichtlich Pramien uddsatzservices, sondern auch in Bezug auf
generelle Eigenschaften und Merkmale des Programnotz der Tatsache, dass qualitative
Forschungsmethoden mit einem verhaltnismafig hédwand verbunden sind, kdnnen sie
dafur aberwertvolle Informationen generieren, die Uber die Ergebnisse standardisiert
Massenbefragungen hinausgehen.

Die eigene empirische Forschung im Rahmen dieseeifkonnte durch eine Vergleichsana-
lyse zweier Datensatze einen wertvollen Beitragtési, Verdnderungen des Kundenverhal-
tens aufgrund einanodifizierten Programmdesignszu evaluierenAls Gegenstand zukinf-
tiger Erforschung von Bonusprogrammen kdnnten algderdominant@ositive und negati-

ve Einflussfaktorender Attraktivitat des Bonusprogramms sowie geheBurteilungskri-
terien der Kunden betrachtet werden. Weiterer Forschugdgsth ergibt sich dartiber hinaus

fur einen effektiven Weg diBekanntheit des Programms zu steigern.
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Anhang

Tabelle 1: Zusammensetzung der Stichprobe 2007 im Verglaich0D4
G‘?;C'Q/L‘;Cht 2004| 2007 Beruf (in %) 2004 | 2007 Pkw'vgrr]f‘;z)barke't 2004 | 2007
weiblich 46,3] 40,3| |Arbeiter/Handwerker 2,1 17 ja, immer 58,4 654
mannlich 53,3 58,8 |Angestellter 21,% 36,9 manchmal 18,6 20,8
N 288| 521 Beamter 13,2 9,8 nein 23,0 13,B
Schiller/Student 221211,2 N 291| 51p
Alter (in %) |2004| 2007 | | Selbstandiger/Freiberufler| 18,019,4
bis 20 Jahre 5P 4,8| |Leitender Angestellter 76137 Bahn_Card-Typ 2004 | 2001
21 bis 30 Jahre 30,0| 22,6 | Wehr/Zivildienstleistender o7 00 (in %)
31 bis 40 Jahre 21,6/ 25,9| | Auszubildender 28 1,3 BC25 2.Klasse 22,8 22,p
41 bis 50 Jahre 21,3| 24,7| |Hausfrau/Hausmann 3|1 1,2 BC25 1.Klasse 3pb 2§
51 bis 60 Jahre 10,8| 14,1| |z.Zt. ohne Arbeitsplatz 10 0,8 BC50 2.Klasse 58,2 52,8
Uber 60 Jahre 10/5 7,9| |Rentner/Pensionar 8|0 4,0 BC50 1.Klasse 116 14,b
N 287 518| [N 289| 520 BC100 2.Klasse 3,1 6,1
BC100 1.Klasse 1.4 1F
Aus_bildung 2004| 2007 Haushal_tseinkommen 2004 2007 N 287| 528
(in %) (in %)
Volks- unter 500 € 13,2 6,8 Sammler von Bonus
/Hauptschule 28| 21 501 — 1.000€ 18,1 8,9 punkten (in %) 2004 el
Realschule 11,5 12,0| |1.001 — 1.500€ 109 8,1 nein, sammle nicht 46,2 27,1l
Abitur 30,7| 20,0/ |1.501—2.000€ 8,8 13,1| |ja, sammle Punkte 30{542,p
Studium 54,0 65,8/ |2.001-2.500€ 9,012,1 bahn.comfort-Kunde 23,8 30,p
kein Abschluss 1,1| 0,0| |2.501 —3.000€ 109114 N 292| 51f
N 287| 515| |3.001 —3.500€ 64 7,8
3.501 — 4.000€ 6,8 9,3
iber 4.000€ 16,5 22,5
N 266| 472
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Tabelle 2:

Ubersicht der Befragungsziige

Abfahrts- Ankunfts- Datum Zeit Zug- Anzahl | Aus-
Bahnhof Bahnhof Nummer |Bdgen |gefullt
Géttingen Stuttgart Hbf gg: 22:81:8; ﬁﬁ ggég ICE773 (130 | 108
Stuttgart Hbf | Gottingen 88: S Or D 2 licEs76 130 (117
Wirzburg Hbf | Goéttingen Bg: gggig; 22 1?251; ICE90 |100 82
o Ou B 1 0L A0 1538 oz 100 |1
Diisseldorf Hbf| Paderborn Hl:IJ;:: gg:gig; 22 i?j? IC2153 (120 |97
S N [ 1 oL S
Winetmshone | Hamourg Hor |2 27007110 9925 e 674 61
Bielefeld Hbf | Berlin Hbf | 5" 27077 s |iE oed |100 |73
Berlin Hbt | Bielefeld Hbf | 3o 270107140 2800 | \CE 2as 100 | 58
anowgrer (G B0 sy |
Winemshone | Paderbom Hof 80 220107110 708 |1c 2154 33
3°1.100(Y. 842
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Tabelle 3:

Zusammenfassende Darstellung der Untersuchungstegen

Hypothesen-

bezeichnung Inhalt Ergebnis

4.1 Entwicklungen des Sammel- und Reiseverlsalten
Seit der Einfilhrung von bahn.bonus (und der daresidtierenden

H1 Einfuhrung von Pramien) sammelt 2007 im Vergleiat2204 ein | Annahme
groRerer Teil der Bahn-Card-Besitzdtiv Punkte.

H2a Bahn_kund_en, diektiv Punkte sammeln, fahren 2007 haufiger Bal Verwurf
als die aktiven Punktesammler von 2004.

4.2 Veranderungen der Verbundenheit und Motivati
Das Bonusprogramm hat 2007 — verglichen mit 208#hen gréRe-

H2b ren Einflusspau%c die Entscheidung, ei%e BahnCarkiaziien. ° L

H3a AI_(_tive Punktesammler_ besitzeq 2007 im Vergleict2@04 eine Verwurf
starkere Verbundenheit gegentuiber der Bahn.

H3b Ge_nerell besteht bei BahnCard-_Be_sitzem ei_ne stEkerbunden- Verwurf
heit zur Deutschen Bahn als bei Nicht-Mitgliedern.
Aktive Punktesammler sind starker an individue eboten

H3c interessiert als Nicht-Sammler. o AR
Die Bonusschwelle von 500 Punkten hat auf die émereUser-

H3d gruppen eine unterschiedliche MotivationswirkunghzBunkte- Verwurf
sammeln.
Das Bonusprogramm der DB stellt eine zuséatzlichéton zum

H3e Bahnfahren dar und hélt im Jahr 2007 die Bahnfadtéeker davon | Verwurf
ab, alternative Verkehrsmittel zu nutzen, als €04 der Fall war.

4.3 Zufriedenheit und Weiterempfehlungsbered@fiém Vergleich
Die Einfihrung des bahn.bonus-Programms hat eiositiyen

H4a Einfluss auf dige Kundenzufriedenhei?der Bahnkunden ¥ VBRI

H4b Das k_)ahn.t_)onus—Programm hat_eine positive Wirkung Te"st _nicht
auf die Weiterempfehlungsbereitschaft der BahnQ@andber. maoglich

44 Vergleich der Beurteilung des bahn.comfort-Remgms durch bahn.comfort-Kunden

Bahn.comfort-Kunden, die Uber eine Statusmitglibdcverfligen,

den Status zu erreichen.

H5a beurteilen das Reisen mit der Bahn angenehmeriafg-N Verwurf
bahn.comfort-Kunden.

H5b Bahn.comfort-Kunden kann eine hohere Kundenzufribd#é nach- Annahme
gewiesen werden als Nicht-bahn.comfort-Kunden.

H5c Je groRer die Zufriedenheit der bahn.comfort-Kunuérden Zu- Annahme
satzleistungen, desto zufriedener sind sie mit Bemusprogramm.

45 Entwicklungen von Kundenbindungsprogrammeneéngich
Je hoher die Anzahl der Teilnahmen an anderen Boogsammen,

H6a desto schwécher werden die Konsumenten vom Bongispronm Verwurf
beeinflusst.

4.6 Einstellung gegeniber dem Kundenbindungsprograiar Deutschen Bahn AG
Die Bahnkunden wirden eis¢érkere Prafereniir das Bonusprog

H6b ramm der DB besitzen, wenn es airternehmensubergreifendes | Verwurf
Programm waére.
Bahnfahrer, die seltener fahren (Low User), besi&iae negativere

H7a Einstellung zum Bonusprogramm als regelmafige Fghtedium | Annahme
und Heavy User).

H7b Die Verbundenheit von punktesammelnden Kundemishsiver als Annahme
bei Kunden, die sich nicht fir das Bonusprogramierégssieren.
Wenn die Punkteschwelle fur den bahn.comfort-Stgasenkt wiir-

H7c de, dann wirden mehr Nicht-bahn.comfort-Kunden dadmiert, Verwurf
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4.37 Pramien
H8a Je attraktiyer die Pr_amie_n von den Bahnkunden betvererden, Annahme
desto zufriedener sind sie mit dem Bonusprogramm.
H8b Der Grol’S'geiI (_jer Punktesammle_r hat pgrgits einenferéestellt ode Annahme
beabsichtigt, in naher Zukunft eine Pramie zu llleste
4.8 Kundenselektionswirkung
Die Bahnkunden, die bereits vor Einfllhrung des Bpnoigramms
H9 Uberzeugte Bahnkunden waren, weisen ein starketeesse am | Annahme
Bonusprogramm auf.
Tabelle 4: Entwicklung der Bekanntheit und des Sammelverhalteon KB-Programmen bei den Bahn-
Card-Inhabern
Bonusprogramm Bekanntheit
Signifikanztest
e A (exaktegr] Test nach Fisher)
Payback 66,3% (n=181)| 78,3% (n=404)(x3(df=1; N=789)=13,398; p=,000)*"
HappyDigits 46,9% (n=128)| 59,5% (n=307)| (x3(df=1; N=789)=11,476; p=,001)*"
Miles & More 70,0% (n=191)| 76,9% (n=397)(x3(df=1; N=789)=4,575; p=,039)*

bahn.bonus/bahn.comfort

77,3% (n=211)

88,6% (n=457)

(x2(df=1; N=789)=17,485p=,000)**

LTU red points

7,3% (n=20)

14,5% (n=75)

(X¥(df=1; N=789)=8,761; p=,003)**

Andere 7,3% (n=20) | 11,6% (n=60) | (x2(df=1; N=789)=3,626; p=,063)
Sammler
Signifikanztest
e A (exaktegr] Test nach Fisher)
Payback 29,9% (n=82) | 33,9% (n=179) (x3(df=1; N=790)=1,297; p=,265)
HappyDigits 18,2% (n=50) | 18,0% (n=93) | (x2(df=1; N=790)=0,006; p=1,000)
Miles & More 23,0% (n=63) | 27,7% (n=143) (x3(df=1; N=790)=2,069; p=,173)

bahn.bonus/bahn.comfort

50,4% (n=138)

61,2% (n=316)

(x2(df=1; N=790)=8,660p=,004)**

LTU red points

1,1% (n=3)

3,3% (n=17)

(X3(df=1; N=790)=3,509; p=,093)

Andere

5,5% (n=15)

9,5% (n=49)

(x2(df=1; N=790)=3,836; p=,055)

** hochsignifikant (p<0,01) / * signifikant (0,01<g0,05)
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