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Keine bose Absicht,
aber mit System

FLUGGESELLSCHAFTEN | Die Airlines machen mit ihren Bonusmeilen-Programmen
ungeahnte Geschifte. Das gelingt ihnen, indem sie die Rabattpunkte fiir gutes Geld

an Partnerfirmen verkaufen, Passagiere vielfach auf Kosten des Arbeitgebers in teurere
Fliige locken - und das Einlésen der Meilenguthaben moglichst unattraktiv machen.

ie Sanierung der Lufthansa be-
schert Konzernchef Christoph
Franz derzeit viel hissliche
Publicity. Im Rahmen seines
Sparprogramms Score scheut
der Manager kein Tabu, um bis Ende 2015
den Gewinn um mindestens 1,5 Milliarden
Euro zu steigern. Franz will die Verwaltung
am Griindungssitz Koln schliefSen, was
ihm den Zorn der Beschiftigten einbringt.
Um Investitionen wie die aktuelle Bestel-
lung von gut 100 Flugzeugen im Wert von
mindestens sechs Milliarden Euro zu fi-
nanzieren, hat er trotz eines 990-Millio-
nen-Euro-Nettogewinns die Dividende ge-
strichen. Nun stof3en Investoren die Aktie
ab und schicken den Kurs in den Keller.
Weniger merklich, dafiir mindestens so
heftig brodelt es bei Europas grofiter Flug-
gesellschaft unter der Decke: beim Bonus-
meilen-Programm Miles & More - und da-
mit ausgerechnet bei den besonders zah-
lungskraftigen Kunden wie Harry Wasser-
mann. Der Chef des Call-Center-Betreibers
SNT Deutschland schickte Franz Ende Ja-
nuar seine HON-Circle-Karte, mit der die
Kranichlinie ihre gut 3000 Supervielflieger
ausstattet, eigenhdndig zerschnitten zu.
Wassermann steht fiir den wachsenden
Unmut der Passagiere gegen die Pramien-
programme bei der Lufthansa und ihren
Wettbewerbern. , Die Airlines haben sie in
den vergangenen Jahren zum Nachteil der
meisten Kunden verdndert, sagt Alexander
Koenig, Griinder der Vielfliegerberatung
First Class & More in Dubai. ,Meilengut-
schriften werden immer mickriger und die
Programme in der Handhabung komple-
xer, sodass eigentlich kaum ein Kunde
noch durchblickt:
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Zwar winkt Passagieren, wenn sie genug
mit einer Gesellschaft fliegen, nach wie vor
eine breite Palette grofier und kleiner Be-
lohnungen: vom Wellness-Wochenende
iiber den Freiflug in den Urlaub bis zum
Extraservice wie dem Zugang zu luxurio-
sen Warterdumen wie dem First-Class-Ter-
minal der Lufthansa in Frankfurt. Doch die
Zahl der tatsdchlichen Nutzniefler ist be-
scheiden. In der Praxis sind die Bonus-Pro-
gramme so gestaltet, dass nur eine kleine
Minderheit davon richtig profitiert. Bei der
Lufthansa etwa ist dies jenes gut eine Pro-
zent der fast 22 Millionen Meilensammler,
das mit der Kranich-Linie im Jahr je nach
Sitzklasse mindestens zweieinhalbmal um
den Globus jettet.

Das ist keine bose Absicht der Flugma-
nager, sondern hat System. Denn fiir die
notorisch unprofitablen Fluglinien sind die
Bonusmeilen keine Rabatte mehr, um
treue Kunden blof$ an sich zu binden. So
kurios es klingt: Den Airlines ist es gelun-
gen, aus den Gutschriften so viel Profit zu

Bevorzugt in der Luft

Wo Mitglieder von Bonusprogrammen
ihre Meilen sammeln (in Prozent)
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schlagen, dass der iiber Gewinn und Ver-
lust entscheidet. ,,Ohne die Ertrdge ihrer
Bonusprogramme wiirde zumindest in
den USA oder Europa wohl jede grof3e Air-
line hohe Verluste schreiben’, sagt Alexan-
der Tamdjidi, Luftfahrtspezialist der inter-
nationalen Unternehmensberatung PA
Consulting Group.

Fiir die Lufthansa gibt es zwar keine offi-
ziellen Zahlen. Insider schitzen aber, dass
das Bonusprogramm Miles & More im Ge-
schiftsjahr 2012 mit gut 700 Millionen Euro
Gewinn zum Wohlergehen des Unterneh-
mens beitrug. Nur darum hat die Airline ei-
nen operativen Gewinn von gut 500 Millio-
nen Euro geschafft und keinen Verlust von
knapp 200 Millionen geschrieben.

MEIST EINE MOGELPACKUNG

Mit Rabatten, die eigentlich nur Geld kos-
ten, dicke Gewinne machen? Die sonder-
bare Profitmaschine der Airlines funktio-
niert letztlich nur, weil die Vielfliegerpro-
gramme sich in der Praxis fiir die meisten
Kunden als Mogelpackung erweisen:

m Erstens verfithren die Programme die
Passagiere dazu, 6fter und teurer zu fliegen
als nétig. Das bringt den Fluglinien laut ei-
ner Studie der Universitat im kanadischen
Toronto gut drei Prozent mehr Umsatz,
aber keine nennenswerten Mehrkosten.
Die Lufthansa macht allein dadurch gut ei-
ne halbe Milliarde Euro mehr Gewinn. Da-
ran wire nichts anriichig, wiirden in vielen
Fillen nicht andere die Kosten tragen: ent-
weder der Arbeitgeber, dem der Mitarbei-
ter die Notwendigkeit fiir einen teureren
Flug aufschwatzt, oder der Selbststdndige,
der sich die Mehrkosten teilweise vom Fi-
nanzamt wiederholt. »
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UNATTRAKTIV FUR DIE GROSSE MASSE DER PASSAGIERE

Wie viele bezahlte Fliige Lufthansa-Kunden bei Miles & More absolvieren miissen,
um eine bestimmte Strecke kostenlos fliegen zu diirfen
540
17 Seit 2008 schreibt die Lufthansa Bonusmeilen nicht mehr nur nach

. 15,6 15,6 der geflogenen Strecke, sondern auch nach dem Ticketpreis gut
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Inlands-Economyfliige Economyfliige Economyfliige Businessfliige Frankfurt— Businessfliige Frankfurt—
Einlosen: Economyflug = Frankfurt—New York Frankfurt—-New York New York Hongkong
Frankfurt—Hongkong Einldsen: Economyflug Einldsen: Economyflug ~ Einldsen: Businessflug Einldsen: Economyflug
Quelle: Global Flight Frankfurt—-New York Frankfurt-New York Frankfurt—New York Europa

Himmlische Aussichten fiir wenige
Die Vielfliegerprogramme lohnen
sich letztlich vor allem fiir

eine kleine Minderheit von Super-
Vielfliegern wie Hollywoodstar
George Clooney als Bonusmeilen-
Millionar im Film ,,Up In The Air“
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Wie eine Fluggesellschaft mit einem
Bonusprogramm Geld verdient

Airline verkauft Bonusmeilen:

0
A @

Zum Beispiel an: Kreditkartenfirmen, Partner-Fluglinien,
Mietwagenfirmen, Hotels, Handelsunternehmen

Verkaufte Meilen sparen der Flug- ~ Weil rund 17 Prozent der gesammel-
linie Kreditzinsen, weil bezahlte ~ ten Meilen nicht eingelést werden

Meilen im Schnitt erst nach gut und verfallen, sparen die Fluglinien
zwei Jahren eingelost werden Riickstellungen und Ausgahen

Einnahmen

1,24

Cent pro
Bonusmeile

Kosten fiir die Airline:

Ausgaben

0,88

Cent pro
Bonusmeile

Nebenkosten fiir
eingeraumte Freifliige
Pro zusétzlichen Passagier
circa 30 Euro

Verwaltungskosten
Personal, Callcenter, IT

mm"
Einkauf Prémien

Fliige, Ubernachtungen etc.
Sachpramien

Gewinn durch das Bonusprogramm: o
rofi

W~ 0,36
3 & ’
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Fluglinien kalkulieren mit einem Mehrumsatz mit regular bezahlten
Fliigen von gut drei Prozent durch das Bonusprogramm, davon
sind mindestens zwei Drittel Gewinn.

Beispiel Lufthansa: rund 700 Millionen Euro Mehrumsatz, davon
fast 500 Millionen Euro Gewinn

Quelle: Aeroplan,
eigene Berechnungen
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m Zweitens verkaufen die Fluggesellschaf-
ten Unmengen an Bonusmeilen an andere
Unternehmen, die damit ihren Kunden
Kreditkarten, Mietwagen oder Zeitschrif-
tenabonnements schmackhaft machen.
Die Airlines machen damit den grofien
Reibach, weil sie fiir die Rabattpunkte ein
Vielfaches dessen verlangen, was sie die
spédtere Einlosung kostet. Die wenigen Ge-
sellschaften, die wie die Bonus-Tochter Ae-
roplan von Air Canada ihre Gewinne verof-
fentlichen, schaffen auf diese Weise bis zu
30 Prozent Umsatzrendite. ,Und wir ma-
chen keinen wesentlich schlechteren Job*,
sagt Harald Deprosse, Chef des Lufthansa-
Programms Miles & More. Der Meilenver-
kauf bescherte der Airline laut Insidern
rund 250 Millionen Euro Gewinn. Bei gro-
3en US-Konkurrenten ist es fast eine Milli-
arde. ,Rein finanziell ist bei vielen Airlines
die Fliegerei nur ein notwendiges Ubel um
die Bonusprogramme am Laufen zu hal-
ten’, spottet Berater Tamdjidi.

m Drittens melken die Airlines systema-
tisch die Masse der Meilensammler durch
eine ganze Palette von Tricks. Sie schreiben
ohne lange Vorankiindigung fiir die gleiche
Strecke weniger Meilen gut, verlangen fiir
Pramien mehr Punkte oder machen die
vermeintlichen Freitickets durch Gebiih-
ren oft teurer als reguldr gebuchte Fliige.

Die Geburtsstunde der Lockvogel schlug
1979, als Texas International Airways das
erste Bonusprogramm fiir Flugpassagiere
startete. Die Airlines in den USA durften
seit 1978 endlich ohne staatliche Geneh-
migung fliegen, wo sie wollten. Um zah-
lungskriftige Passagiere zu halten, erfand
die Gesellschaft, die in United Airlines auf-
gegangen ist, Rabatte fiir Vielflieger. Doch
die Texaner hatten die Rechnung ohne die
Konkurrenten gemacht, denen nichts an-
deres blieb, als nachzuziehen und ihren
Kunden ebenfalls teure Versprechungen zu
machen. Mit der Zeit belasteten die Rabat-
te derart die Budgets der Fluglinien, dass
der erste Chef des Lufthansa-Programms
Miles & More, Anton Lill, die Idee 1993 als
»wahre Seuche” geifielte.

Das adnderte sich, als die schon damals
notorisch klammen Fluglinien ihre Bonus-
programme genauer unter die Lupe nah-
men. ,Sie erkannten nicht nur, dass finf
Prozent der Kunden gut 40 Prozent des
Umsatzes bringen, sondern dass die Pro-
gramme gerade diese Kunden zu noch ho-
heren Umsédtzen animierten’, sagt Jorn
Grotepass von der Unternehmensberatung
A. T. Kearney. Schliefilich bringen mehr
Fliige den Bonusmeilen-Sammlern nicht
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nur Gratisreisen, sondern auch besseren
Service. Das gilt fiir allem fiir Mitglieder
des Jetsets, die als sogenannte Statuskun-
den eine Vielfliegerkarte je nach Reisefreu-
digkeit in Silber, Gold oder Platin erhalten.
Sie diirfen dank ihrer Bonusmeilen etwa
auch dann an den Schaltern fiir Business-
oder First-Class-Kunden Gepack aufgeben
oder in bequemen Lounges bei kostenlo-
sen Drinks und frisch zubereiteten Meniis
auf den Flug warten, wenn sie nur Touris-
tenklasse gebucht haben.

Zu kippen begann das System, als die
Bonuspunkte zu einer Art Vielfliegerwéh-
rung wurden und damit Raum fiir krumme
Geschifte schufen. Viele Meilensammler
begaben sich auf den ,Mileage Run‘, wie
der Reiserausch bald hief§, bei dem Passa-
giere etwa von Frankfurt nach Los Angeles
Zwischenstopps in Rom, Ziirich und San
Francisco einlegten - nur weil dies das
Meilenguthaben erhéhte. Hunderte Luft-
hansa-Kunden erfuhren sich die nétigen
Punkte fiir die goldene Senator-Karte auch

Langer leiden fiir den Status Weil die
Airlines ihre Meilengutschriften kirzen,
mussen die Kunden flr Pramien und
Goldkarten ofter fliegen

so: Sie buchten zwischen K6In und Frank-
furt, wo die Lufthansa die Passagiere inzwi-
schen aus Kostengriinden mit dem Zug be-
fordert, gut 60 ICE-Trips, checkten online
ein, traten die Fahrten aber nie an. Ein mei-
lensiichtiger Angestellter von Singapore
Airlines wanderte gar ins Geféngnis, weil er
sich 17,6 Millionen Bonuspunkte - genug
um in der Economy Class 100 Mal um die
Welt zu fliegen - zugeschanzt hatte.

Die Airlines bauten darauthin das Sys-
tem radikal um, vom Kosten- zum Profit-
center. Denn ,richtig gemacht, sagt Bera-
ter Grotepass, ,,sind die Meilenprogramme
eine Goldgrube“ - im Wesentlichen aller-
dings nur fiir die Fluggesellschaften und
weniger fiir deren Kunden.

Im Kleinen beginnt das damit, dass von
den teuer gesammelten Meilen laut einer

Ubersicht des Internet-Meilendienstes
Webflyer im Schnitt rund 17 Prozent verfal-
len, weil die Kunden sie nicht einlGsen.
Kraftiger zu Buche schlégt fiir die Airlines,
dass die Einnahmen durch verkaufte Bo-
nusmeilen fiir sie einen kostenlosen Kredit
darstellen. Denn im Schnitt 16sen die Kun-
den die Punkte erst gut zwei Jahre spater
ein, nachdem die Fluglinien das Geld dafiir
etwa von der Kreditkartengesellschaft oder
dem Autovermieter kassiert haben. Selbst
eine Linie wie die Lufthansa mit einem gu-
ten Ruf auf dem Kapitalmarkt spart da-
durch laut Insidern mehr als 100 Millionen
Euro Zinsen im Jahr.

Die eigentliche grofle Nummer ist je-
doch die Einlésung der Bonusmeilen. Bis
ein Kunde etwa 25 000 davon fiir ein Gratis-
ticket in Europa beisammen hat, muss er
bis zu 10000 Euro - oder 25 Cent pro Meile
- verfliegen. Das kostenlose Ticket fiir den
Einloser der Bonusmeilen kostet die Flug-
linie gerade 0,1 Cent pro Meile. Neben
einem kleinen Beitrag zu den Verwaltungs-
kosten zahlt die Fluggesellschaft rund 30
Euro fiir den Freiflug, darin enthalten sind
die Kosten fiir die Abfertigung am Flug-
hafen, die Bordverpflegung oder das biss-
chen Extrasprit fiir das Mehrgewicht.

30 BILLIONEN BONUSMEILEN

Auch aus Sachpramien wie Telefonen oder
Koffern, die etwa Lufthansa oder Delta an-
bieten, machen die Airlines ein gutes Ge-
schift, indem sie die Kosten der dafiir er-
forderlichen Bonusmeilen fiir sich fast ins
Bodenlose driicken. Dieser Effekt ergibt
sich auch hier dadurch, dass die Airlines
viele Meilen teurer an Partnerunterneh-
men verkaufen, als sie diese am Ende ein-
16sen. So kostet bei besonders begehrten »

Meilensiichtige Amerikaner Pures Gliicksspiel

Die groBten Vielfliegerprogramme Wie oft Kunden beim Versuch scheitern, ihre Bonusmeilen in

(in Millionen Mitgliedern) einen Flug oder ein Upgrading umzuwandeln (in Prozent)

E= Mileage Plus (United Airlines) I B Flying Blue (Air France-KLM)

E= Skymiles (Delta) [E=] Iberia Plus (Iberia) 56 | (81 |

E= AAdvantage (American Airlines) Executive Club (British Airways) NG E

E= Dividend Miles (US Airways) E= Skymiles (Delta) 51 ]

[ @ | Mileage Bank (Japan Airlines) [ @ | Mileage Bank (Japan Airlines)  [EHNEEE (60 |

B \jiles & More (Lufthansa) E= Mileage Plus (United Airlines) El

B Flying Blue (Air France-KLM) EuroBonus (SAS) 41 | B Flug (33 |

Skypass (Korean Airlines) B Miles & More (Lufthansa) M Upgrade E_

BBl Sky Pearl Club (China Southern) KrisFlyer (Singapore Airlines) [N

Executive Club (British Airways) m E= AAdvantage (American Airlines) B_ )

Quelle: Frequent Flyer Services, Webflyer ﬁﬁccgaefg
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» Primien wie dem teuersten iPad 4 die
Bonusmeile die Lufthansa nur 0,29 Cent,
weil sie dem Einldser besonders viele Ra-
battpunkte abverlangt, die vorher ein Part-
nerunternehmen teuer bezahlt hat. ,Ein
besseres Geschift 1dsst sich fiir die ansons-
ten so ertragsschwachen Airlines kaum
denken’, sagt der selbststdndige Unterneh-
mensberater Markus Franke aus Kor-
schenbroich bei Diisseldorf

Fur die Partnerunternehmen, die Bo-
nusmeilen kaufen, funktioniert der Lock-
vogel Bonusmeilen offenbar so gut, dass
sie den Fluglinien diese millionenfach ab-
kaufen. ,Bereits bei 500 Meilen Bonus
wihlen viele Kunden ein anderes Unter-
nehmen‘, sagt Ravindra Bhagwanani, In-
haber der Vielfliegerberatung Global Flight
aus dem siidfranz6sischen Toulouse. Des-
halb zahlen die Hotelketten und Autover-
leiher gern bis zu zwei Cent pro Meile.
Denn die Ausgaben von jeweils maximal
zehn Euro sorgen dafiir, dass ein Kunde fiir
100 Euro oder mehr ein Zimmer belegt
oder ein Auto mietet, das sonst leer gestan-
den haitte. Diese zehn Euro wiederum lie-
gen ein Vielfaches iiber dem, was die Luft-
hansa beim Einlésen der Meilen ausgibt.

So berechnet die Kranichlinie etwa fiir
zwei Nidchte nach Ostern im Radisson Blue
Salzburg 65597 Bonusmeilen. Bei einem
reguldren Zimmerpreis von 158,40 Euro
kommt die Lufthansa dadurch mit Kosten
von 0,2 Cent pro Meile davon. Das ist schét-
zungsweise das Zehnfache dessen, was sie
vorher dafiir kassiert hat.

Inzwischen haben die Bonusprogramme
jedoch ein Ausmaf’ erreicht, das die Air-
lines an den uneingeldsten Meilen zu ersti-
cken droht. Auf Basis einer Schitzung des
britischen Wirtschaftsmagazins ,The Eco-
nomist“ diirften zurzeit fast 30 Billionen
uneingeldste Bonusmeilen in einem Wert
von 300 Milliarden Dollar iiber den Globus

Traumziel Top-Service Mit dem Zugang
zum Frankfurter First-Class-Terminal lockt
Lufthansa ihre gut 3000 HON-Circle-Kunden

vagabundieren. Gleichzeitig sank in den
vergangenen Jahren aber das Angebot an
freien Pldtzen im Flugzeug, um die Rabatt-
punkte einzuldsen. ,Noch vor zehn Jahren
waren die Flieger im Schnitt zu bestenfalls
70 Prozent gefiillt, nun sind es gerade zur

Hauptreisezeit oft mehr als 90 Prozent
sagt Berater Tamdjidi.

TEURE GRATISTICKETS
Das fiithrt nicht nur dazu, dass immer we-
niger Fluggdste ihren Wunsch erfiillt be-
kommen, wenn sie ihre Bonusmeilen ein-
16sen mochten. Laut einer Statistik von
Webflyer, der fithrenden Internet-Seite fiir
Vielflieger, miissen Kunden bis zu fiinf An-
fragen nach einer Pramie starten, bevor sie
Erfolg haben (siehe Grafik Seite 47).
Zugleich haben die Airlines ihre Rabatte
entwertet. Als Erstes kiirzten die Fluglinien
die Bonusgutschriften fiir das Gros ihrer Ti-
ckets. Zwar bekommen Kunden mit teuren

Economy-Tickets inzwischen teilweise
mehr Rabattpunkte als manche Business-
Géste. Doch das ist die Ausnahme. Fiir die
meisten Kunden sind Bonusmeilen heute
weniger wert als frither.

Brauchten Lufthansa-Kunden zum Bei-
spiel vor zehn Jahren fiir ein Pramienticket
von Frankfurt nach New York nur neun be-
zahlte Economy-Fliige auf dieser Strecke,
so sind es seit dem Jahr 2008 fast 16. Inzwi-
schen trifft die Entwertung auch die Busi-
nessclass-Géste. Vor fiinf Jahren reichten
noch vier Fliige in Richtung Fernost, um
einmal gratis mit Frau und Kind ans Mittel-
meer zu jetten; heute sind es bei einem der
glinstigeren Tarif bis zu acht. Weil die Air-
lines daneben auch die Zahl der Status-
meilen erhoht haben, die fiir die Silber-,
Gold- und Platinkarten nétig sind, miissen
die Kunden meist ofter fliegen, bis sie die
begehrten Plastikausweise bekommen.

Miles-&-More-Chef Deprosse hilt das
fiir gerecht. ,,Wir richten die Gutschriften
weniger an der geflogenen Distanz, son-
dern mehr am Ticketpreis aus’, verteidigt er
sein Programm. ,Ursache ist die wettbe-
werbsbedingt stérkere Differenzierung der
Preise, an die wir die Meilengutschrift an-
gepasst haben. Wer mehr zahlt, bekommt
auch mehr Meilen - das ist fair

Gleichwohl erschweren die Fluggesell-
schaften den Kunden damit das Einlosen
der Bonusmeilen. So kénnen Lufthansa-
Passagiere mit glinstigeren Tickets in der
Economy und der Businessclass keine Bo-
nusmeilen mehr einsetzen, um in eine bes-
sere Serviceklasse zu wechseln.

Den grofien Krach brachten die Kiirzun-
gen Ende 2010, als die Lufthansa quasi
iiber Nacht die Guthaben von Vielfliegern
wie dem Hamburger Informatik-Professor
Tobias Eggendorfer um bis zu 40 Prozent
entwertete. Damit hatten Fluggéste keine
Chance mehr, im guten Glauben gesam-

Hédnde weg vom Economy-Flug

Von welchen Pramienangeboten des Lufthansa-Miles-&-More-Programms der Kunde am meisten hat (Beispiele)

Fiir die Pramie Steuern und Gebiihren Gegenwert von 1000
Pramie | Marktpreis der Pramie  einzuldsende Meilen fiir den eingelésten Flug  Ersparnis eingeldsten Meilen
Siemens-Gigaset- Schnurlostelefon SL910 |[149€ I 42000 0 l149¢ I35¢
Economy Class Flug nach Dubai | [l 600€ 40000 [ 320€J PXUI3 @ W70¢
Meilenschnappchen nach Dubai | [l 600€ B 25000 B280¢ 11,2¢
Businessclass Flug nach Dubai | [ 3000€ I 70000 YT N 0630< @ I 38.3<
Meilenschnappchen nach Dubai | [N 3000¢ [N 40000 T I 650 ¢ =
First Class Flug nach Dubai 125000 I /5,4 €
Quelle: First Class & More girwlﬁﬂgfg
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melte Meilen wie urspriinglich verspro-
chen einldsen zu kdnnen. Nach einem lan-
gen Gerichtsverfahren willigte die Lufthan-
sa kiirzlich ein, solche Einschnitte ein hal-
bes Jahr im Voraus anzukiindigen, damit
Kunden zumindest einen Teil ihrer Gutha-
ben aufbrauchen kénnen.

Ein Argernis fiir eine wachsende Zahl
von Vielfliegern ist inzwischen auch die
Methode, mit der Fluggesellschaften die ei-
gentlich als Freifliige angepriesenen Reise-
préamien teuer machen. Dazu kassieren sie
fiir immer mehr Dinge, die frither mit den
eingeldsten Meilen abgedeckt waren. Die
Liste der nunmehr kostenpflichtigen Ex-
tras istlang. Sie reicht von Gebiihren fiir die
Aufgabe des Gepicks iiber den Obolus fiir
die Buchung, den Air Berlin sogar bei
Gold-Kunden verlangt, bis zu Zuschldgen
fiir eine Beratung am Telefon.

Die Masche, die Hand aufzuhalten,
kennt keine Grenzen. So summieren sich
die Zuschlédge fiir Bonus-Meilen-Einl6ser
auf einigen Strecken auf Betrdge, die das
Pramienticket teurer werden ldsst als einen
reguldren Flugschein. Wer im Januar einen
Air-Berlin-Flug von Diisseldorf nach Miin-
chen im Mai buchte, zahlte direkt bei der
Gesellschaft 108 Euro, iiber das TopBonus-
Programm aber 150 Euro fiir Zuschlédge -
trotz 15000 Bonusmeilen.

In manchen Fillen iibersteigen die Zu-
schlédge sogar die tatsdchlichen Kosten der
Extras. So kassierte Air Berlin fiir einen Bo-
nusflug von Diisseldorf nach Miinchen und
retour knapp 80 Euro Kerosinzuschlag. Da-
bei liegen die Spritkosten fiir die gut 1200
Kilometer lange Reise eher bei der Hilfte,
wenn die Air-Berlin-Werbung stimmt, wo-
nach die Flugzeuge pro Passagier nur vier
Liter auf 100 Kilometern verbrauchen.

Die Lufthansa redet sich bei der Kalkula-
tion der Zuschlége zulasten der Bonuskun-
den damit heraus, dass die teuren Freiti-
ckets mit den Sonderangeboten nur be-
grenztvergleichbar seien. ,Einen Pramien-
flug kann der Kunde umbuchen, ein Son-
derangebot fiir 99 Euro nicht’, sagt Miles-
&-More-ChefDeprosse. Die Kunden sehen
das, kein Wunder, anders. , Die Frustration
ist bei vielen auf einem Allzeithoch’, sagt
Meilenexperte Konig.

Endgiiltig gewonnen haben die Airlines,
wenn sie auf diese Weise den Schnépp-
chenjagdinstinkt ihrer Kunden schwéchen.
So wie im Kinofilm ,Up in the air, in dem
Meilenmillionédr Ryan Bingham alias Hol-
lywoodstar George Clooney am Ende sagt:
,Meilen sind eben nicht alles im Leben.” =

ruediger.kiani-kress@wiwo.de, thomas stdlzel
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VIELFLIEGER

Geldwerte Tricks

Wie Profis mit Meilen verdienen.

Thomas Sevcik bringt es im Jahr auf gut
200 Fluge — oft interkontinental. Das
macht den Chef der schweizerisch-
amerikanischen Denkfabrik Arthesia zum
Experten darin, Flugmeilen profitabel
einzuldsen. Der Unternehmer kennt
unzahlige Tricks. ,Arthesia kdnnte ohne
Freimeilen nicht Gberleben”, sagt er.
Insgesamt spare sein Unternehmen
durch geschickten Einsatz von Bonusmei-
len die Halfte seiner Flugkosten. Selbst
erflogene Punkte reichen da aber nicht.
,Wir fliegen oft im Kundenauftrag. Der
Kunde zahlt das Ticket, wir behalten die
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Edelmetall Die Senator-Statuskarte
der Lufthansa

Meilen. Das vermerken wir in unseren
Vertragen“, erklart Sevcik.

Wenn Sevcik fliegt, nutzt er vor allem
US-Fluglinien, um Meilen zu sammeln und
einzulésen. ,,Die bieten bessere Konditio-
nen als europaische”, sagt er. Wer mit
Meilen von Frankfurt nach New York flie-
gen will, sollte sich zweimal Gberlegen, ob
er Lufthansa wahlt. So kostete bei ihr ein
Flug im Mai 60 000 Meilen zuzlglich sat-
ter 359 Euro Steuern und Gebihren. Die
US-Partnerairline United verlangt 60 000
Meilen, aber nur 123 Euro Steuern und
Geblihren, bei American Airlines sind es
gar nur 40000 Meilen und 142 Euro.

LIEBER BUSINESSCLASS
Grundséatzlich gilt: Fiir innerdeutsche
oder innereuropdische Fliige opfert Viel-
flieger Sevcik keine Meilen. Das meiste
holt raus, wer die Meilen in ein Business-
class-Ticket oder noch besser eines in der
First Class tauscht (siehe Grafik). Auch
Upgrades in eine bessere Klasse lohnen
sich. ,Nur nicht bei der Lufthansa“, sagt

Meilen-Experte Alexander Koenig vom
Beratungsunternehmen First Class & Mo-
re. Viele preiswerte Economy- und Busi-
ness-Tickets lieBen sich bei der Kranichli-
nie heute nicht mehr upgraden.

Was Profi Sevcik mit seinen Meilen an-
stellt, macht er von der Weltkonjunktur
abhangig. Im Aufschwung sind Fluglinien
groBzligig. ,Da gibt es Schnappchen,
da sollte man Meilen einlésen”, sagt er.
Stecken Wirtschaft und Airlines in der
Krise, wird am Kunden gespart. Dann |asst
der Berater das Meilenkonto wachsen.

ZIEL VIELFLIEGERSTATUS

Die meisten Passagiere erstreben den
Vielfliegerstatus — in Silber, Gold oder
Platin: Je edler das Metall, desto mehr
Vorteile gewahrt die Airline, vom bevor-
zugten Check-in bis zum Lounge-Zugang.
Fiir jeden absolvierten Flug gibt es neben
Pramienmeilen sogenannte Statusmeilen.

Auch hier gibt es Tricks, um mdglichst
schnell einen hohen Status zu erreichen —
Tricks wie das Status-Matching. So
bot etwa Air France-KLM im Januar Air-
Berlin-Gold-Kunden den sofortigen Gold-
status an. In einer anderen Aktion erhiel-
ten Air-France-KLM-Gold-Kunden den
Lufthansa-Senator-Status. Internet-Seiten
wie www.statusmatcher.com informieren
iber die Angebote. Meist muss der Viel-
flieger nur den billigsten Kurzstreckenflug
bei der anderen Linie absolvieren.

Wer noch keine goldene Vielfliegerkar-
te hat, muss zu anderen Tricks greifen. Ist
das Ziel der goldene Senator-Status bei
der Lufthansa, schafft man dies am ein-
fachsten Gber Partnerairlines der Luft-
hansa. Aktueller Clou: Egypt Air bietet
zurzeit Passagieren satte 25 100
Lufthansa-Statusmeilen, wenn sie von
Budapest nach Kuala Lumpur fliegen —
fir 997 Euro in der Businessclass. Vier
solche Fllige und 4000 Euro reichen, und
man ist Senator. Bei der Lufthansa kostet
das rund das Zehnfache.

Ist der ndchsthohere Status in Sicht,
doch drohen die Meilen zum Jahresende
zu verfallen, setzt der Vielflieger zum Mile-
age Run an. Das heiBt: Er geht nur wegen
der Meilen auf Reisen — zum Beispiel mit
Egypt Air von Budapest nach Kuala
Lumpur, zurlick am besten in derselben
Maschine. ,,Das lohnt sich“, sagt Koenig.
SchlieBlich sind Senator-Annehmlichkeiten
wie mehr Freigepack bares Geld wert.

thomas.stoelzel@wiwo.de
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