Level Up? Was wir aus der Forschung uber Loyalitat wissen
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Was ist Loyalitat eigentlich?
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QuelleDick/Basu (1994), S. 99ff.; Belli et al. (2022), S. 147ff.
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Was beeinflusst die Loyalitat der Kunden bzw. Gaste?

Loyalitatsprogramm \ Loyalitat

Quelle: in Anlehnung an Kumar/Reinartz (2018), S. 195; Kandampully/Bilgihan (2015), S. 382;
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Was wissen wir uber die Wirksamkeit
von Loyalitatsprogrammen




Treiber der Wirksamkeit von Loyalitatsprogrammen
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Quelle: in Anlehnung an Kumar/Reinartz (2018), S. 195; Kandampully/Bilgihan (2015), S. 382;

© Prof. Dr. Silke Bartsch

Outcomes

Brand Advocacy
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Theoretische Perspektiven auf Loyalitatsprogramme

Ein Loyalitatsprogramm (LP) stellt einen Marketingprozess dar, der Kunden auf Basis
ihrer wiederholten Transaktionen oder ihres Engagements mit der Marke belohnt. ***

(Kumar and Reinartz, 2018, p. 184)

Ausgewahlte theoretische Fundierungen zur Erlauterung der Wirkung von LPs
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Quelle: Chen /Mandler/Meyer-Waarden (2021), S. 179ff.; Kim/Steinhoff/Palmatier (2021), S. 71ff.
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Gestaltungselemente von Loyalitatsprogrammen

Mitgliedschaft (offen o. geschlossen)
Mitgliedsgeblihr (kostenfrei o. kostenpflichtig)
Mitgliedsstufen (keine o. verschiedene Level)
Kooperationen (Single o. Partner)
Loyalitatswahrung (echte o. kiinstliche Wahrung)

Belohnungswert (gering o. hoch zu den Erwartungen)
Belohnungsart (hart o. soft)

Belohnungs-Leistungs-Fit (direkt u./o. indirekt)
Belohnungstiming (direkt o. verzogert)

Belohntes Verhalten (Transaktion u./o. Engagement)

Quelle: Kim/Steinhoff/Palmatier (2021), S. 75; Belli et al. (2022), S. 147ff.
© Prof. Dr. Silke Bartsch



Erkenntnisse aus einer Meta-AnaIyse (brancheniibergreifend)

Loyalitatsprogramm Loyalitat
'
o LPs wirken positiv auf Loyalitat
o LPs wirken starker auf
+—> verhaltensbezogene Loyalitat
als auf einstellungsbezogene Loyalitat
o LPs sind besonders in Branchen mit
. geringer Kaufhaufigkeit effektiv

Quelle: Belli et al. (2022), S. 147ff.
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Erkenntnisse aus einer Meta-AnaIyse (brancheniibergreifend)
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Quelle: Belli et al. (2022), S. 147ff.
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o Geschlossene LPs sind effektiver als offene LPs

o Harte Belohnungen in Form von Discounts wirken
negativ auf Loyalitat

o Harte Belohnungen in Form von Sammelvorteilen
wirken positiv auf Loyalitat

o Softe Belohnungen in Form von besonderer
Aufmerksamkeit haben einen negativen Effekt

o Softe Belohnungen in Form von Exklusivitat haben
einen positiven Effekt auf Loyalitat

o Direkte Belohnungen (Bezug zur Hauptleistung)
haben einen positiven Effekt

o Indirekte Belohnungen (ohne Bezug zur
Hauptleistung) haben einen negativen Effekt

o Gebiihren, Level, Kooperationen und das Timing der
Belohnung zeigen keinen signifikanten Effekt
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LPs wirken sich positiv auf die
Kunden/Gasteloyalitat aus.

Die Ergebnisse Wirksamkeit eines
LPs und seiner Gestaltungs-
elemente ist von verschiedenen
Treibern (z.B. Gaste, Markt,
Unternehmen bzw. Marke)
abhangig, die berlicksichtigt
werden mdissen.




So What? Und wo geht die Reise hin?

Erkenntnisse aus der Forschung

= Loyalitdtsprogramme wirken positiv auf die Kunden-/Gasteloyalitat
= Exklusive Vorteile und Sammelvorteile wirken sich positiv aus
= Direkte Belohnungen zeigen einen positiven Effekt

= LPsin Abhangigkeit von eigener Marke und Rahmenbedingungen gestalten

Ausblick: Weiterentwicklung von Loyalitatsprogrammen

H# Es bedarf mehr als nur kognitiver Benefits

# Engagement belohnen — denn Transaktionen waren gestern und sind ,,nur” die Basis
# Data is everything! Daten sammeln und auch nutzen

# Ein starkes Ecosystem ist notwendig
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Feel free to connect

THANK YOU ©
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