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1 Einleitung

Kundenbindung ist eine zentrale GroBe fiir den langfristigen Erfolg von Unternehmen.' Das
oftmals wichtigste Instrument, um das Ziel der Kundenbindung zu erreichen, stellen Kunden-
bindungsprogramme wie Kundenkarten oder Bonusprogramme dar welche von zahlreichen
Unternehmen unterschiedlichster Branchen eingesetzt werden.” In den USA nimmt bei-
spielsweise ein durchschnittlicher Haushalt an 12 Kundenbindungsprogrammen teil, so dass
bereits iiber 1,3 Milliarden Personen als Teilnehmer solcher Programme registriert sind.?
Entsprechend 1hrer Bedeutung hat sich auch die Forschung umfassend mit der Ausgestaltung
und den Erfolgswirkungen von Kundenbindungsprogrammen befasst.*

Die bisherige Forschung 2 Kundenbindungsprogrammen hat sich groBtenteils auf posmve
Auswirkungen konzentriert,” mdgliche negative Effekte auf Kunden hingegen vernachlissigt.®
Forscher rufen entsprechend zu Beitrdgen zur SchlieBung dieser Liicke auf, wobei insbeson-
dere die Fairnesswahrnehmung von Kunden als wichtige, aber im Zusammenhang mit Kun-
denbindungsprogrammen bislang unberiicksichtigte Grofle genannt wird.” Dariiber hinaus
wird vermutet, dass sich Kundenbmdungsprogramme auch negativ auf die Selbstbestimmung
von Kunden auswirken, einer zentralen psychologischen Gréfe im Kundenmanagement
welche die Art und Qualitit der Kundenbeziehung wesentlich determiniert.® Studien zeigen
unter anderem, dass selbstbestimmte Kunden stirker an ein Unternehmen gebunden sind und
eine groBere Kaufbereitschaft haben.’”

Die vorliegende Untersuchung leistet einen Beitrag zur Kundenmanagementforschung, indem
Gestaltungselemente von Kundenbindungsprogrammen identifiziert werden, die sich mogli-
cherweise negativ auf die Wahmehmungsgrofen Fairness und Selbstbestimmung sowie die
Verhaltensintentionen von Kunden auswirken, was anhand von zwei Untersuchungen empi-
risch iiberpriift wird. Angesichts der immensen Kosten von Kundenbindungsprogrammen und
den Schwierigkeiten ein laufendes Programm zu verindern, ist es fiir Unternehmen von zent-
raler Bedeutung zu wissen, welche Gestaltungselemente von Kundenbindun%sprogrammen
negative Auswirkungen haben kénnen, um dies von vornherein auszuschlieBen.

Im Folgenden wird zunéchst ein theoretischer Bezugsrahmen zu den negativen Auswirkungen
von Kundenbindungsprogrammen auf Faimess und Selbstbestimmung entwickelt, welchem
die Herleitung von Hypothesen folgt. Daraufhin werden die Ergebnisse zweier empirischer
Untersuchungen zu den Wirkungszusammenhéangen dargelegt. AbschlieBend werden Emp-
fehlungen fiir Forschung und Praxis ausgesprochen sowie die Ergebnisse zusammengefasst.

Vgl. HENDERSON/BECK/PALMATIER (2011), S. 257.

Vgl. DOWLING/UNCLES (1997), S. 71, und HENDERSON/BECK/PALMATIER (2011), S. 257.
Vgl. FERGUSON/HLAVINKA (2007), S. 314.

Vel. HENDERSON/BECK/PALMATIER (2011).

Vgl. z. B. DE WULF/ODEKERKEN-SCHROEDER/IACOBUCCI (2001), VERHOEF (2003), KEH/LEE (2004), DHOLAKIA
(2006) und Li/YANG (2009).

Vgl. ROEHM/PULLINS/ROEHM (2002), DHOLAKIA (2006), LEWIS (2006) und MEYER-WAARDEN (2007).
Vel. HENDERSON/BECK/PALMATIER (2011), S. 257.

Vgl. DHOLAKIA (2006), S. 110.

Vegl. DHOLAK14 (2006), S. 117.

Vel. DowLING/UNCLES (1997), S. 71 und S. 74, sowie NUNES/DREZE (2006), S. 124.
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2 Theoretischer Bezugsrahmen
und Hypothesen zu negativen Auswirkungen

von Kundenbindungsprogrammen auf Fairness
und Selbstbestimmung

2.1 Uberblick

Abbildung 1 gibt einen Uberblick iiber den theoretischen Bezugsrahmen des vorliegenden
Beitrags. Es lassen sich fairness- und selbstbestimmungsbezogene Gestaltungselemente von
Kundenbindungsprogrammen unterscheiden, welche sich auf die Kundenwahrnehmung aus-
wirken. Als wesentliche KundenwahrnehmungsgréBen beinhaltet der Bezugsrahmen Fairness
(bzw. Unfaimess) und (eingeschrinkte) Selbstbestimmung, die wiederum die Wechselabsicht
eines Kunden beeinflussen. Im Folgenden werden die Konstrukte definiert und Hypothesen

zu den Auswirkungen der Gestaltungselemente von Kundenbindungsprogrammen auf Fair-
ness und Selbstbestimmung abgleitet.

Gestaltungselemente des Kundenwahrnehmung Kundenreaktion
Kundenbindungsprogramms

Fairnessbezogene
Elemente

Information

Sichtbarkeit

Wert

y Wechselabsicht
Selbstbestimmungsbezogene

Elemente

Anreizart Eingeschrinkte

Selbstbestimmung

Kontrolle

Abbildung 1: Theoretischer Bezugsrahmen zu negativen Auswirkungen von Kundenbin-
dungsprogrammen auf Kunden



Die dunkle Seite des Kundenmanagements 249

2.2 Hypothesen zu Auswirkungen auf Fairness

Eine zentrale GroBe des vorliegenden theoretischen Bezugsrahmens ist die Faimesswahrneh-
mung von Kunden. Fairness wird definiert als ,,judgment of whether an outcome and/or the
process to reach an outcome are reasonable, acceptable, or just“.!' Der Bezugsrahmen bezieht
sich auf Unfairness statt auf Fairness, weil es Konsumenten oftmals leichter fillt, ein Urteil
iiber Unfaimess als tiber Faimess zu fillen."

Zu einem Fairnessurteil kommt es gemif Fairnesstheorie, indem Konsumenten eigene Inputs
und Outputs mit denen anderer Personen oder Gruppen vergleichen." Dabei konnen drei
Distributionsregeln zu Grunde liegen: Gleichheits-, Gerechtigkeits- oder Selbstwertregel."
Wihrend die Gleichheitsregel stets gleichen Output unabhéingig vom Input verlangt, erfordert
die Gerechtigkeitsregel einen Output proportional zum Input.” Die dritte Regel des Selbst-
werts besagt, dass eine Person einen internen Referenzpunkt heranzieht, bei dem sie nach
eigener Einschitzung unabhéngig von ihrem Input einen gewissen Output verdient habe.'®

Es lassen sich drei Gestaltungselemente von Kundenbindungsprogrammen kennzeichnen, die
vermutlich einen Einfluss auf die Fairnesswahrmehmung von Konsumenten ausiiben:'” Infor-
mationen tiiber die erforderlichen Investitionen zur Teilnahme an einem Kundenbindungs-
programm (und somit zum Erhalt der entsprechenden Belohnungen), Sichtbarkeit der Beloh-
nungen eines Kundenbindungsprogramms und Wert der Belohnungen. Im Folgenden werden
Hypothesen zur Wirkung dieser fairnessbezogenen Gestaltungselemente hergeleitet.

Informationen. Ein Untemehmen muss entscheiden, ob den Kunden explizit vermittelt wer-
den soll, welche Investitionen (z. B. in Form von Umsitzen) sie zur Teilnahme an einem
Kundenbindungsprogramm und somit zum Erhalt der entsprechenden Belohnungen erbringen
miissen.'® Auf Basis der Theorie des sozialen Vergleichs wird angenommen, dass ein Kunden-
bindungsprogramm zuniéchst grundsétzlich Unfaimesswahrnehmungen bei Kunden befordert."
Stellt ein Kunde fest, dass andere Kunden Belohnungen aufgrund eines Bindungsprogramms
erhalten, die er selber nicht erhélt, wird er dies als unfair empfinden, weil der Gleichheits-
grundsatz verletzt ist.° Informiert ein Unternehmen aber den Kunden iiber die erforderlichen
Investitionen fiir den Erhalt der Belohnungen, wird ihm zumindest eine Erreichbarkeit dersel-
ben vermittelt, die vorher nicht erkennbar war. Entsprechend nehmen wir an, dass die Ver-
fligbarkeit von Informationen iiber die erforderlichen Investitionen zur Teilnahme an einem
Kundenbindungsprogramm zu einer Verringerung der kundenseitigen Unfaimesswahrnehmun-
gen fiihrt.

XIA/MONROE/C0x (2004), S. 1.
Vel. Xi4/MONROE/COx (2004), S. 1.
. Vgl OLVER (2009), S. 211,
Vel. Homans (1968), S. 223, LEVENTHAL (1980), S. 30, und DEUTSCH (1986), S. 6.
B Vgl. Homans (1968), S. 223, COOK/YAMAGISHI (1983), S. 97, und HARRIs (1983), S. 218.
Vel. LEVENTHAL (1980), S. 33, und R£1s (1986), S. 200.
Vel. Y1JEoN (2003), S. 230, und WIESSMEIER/LISCHKA (2005), S. 708.
Vgl. ScHECK (1999), S. 141.
Vel. Apams (1965) und KIvETZ/SIMONSON (2003), S. 455.
Vel. MAJOR/TESTA (1989), S. 108.
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Hypothese 1: Die Verfiigbarkeit von Informationen iber die erforderlichen Investitionen
zur Teilnahme an einem Kundenbindungsprogramm hat einen negativen Einfluss auf die
Unfairnesswahrnehmung von Kunden.

Sichtbarkeit. Als ein weiteres Gestaltungselement von Kundenbindungsprogrammen gilt die
Sichtbarkeit der Belohnungen fiir diejenigen Kunden, welche die Belohnungen eines Prog-
ramms (noch) nicht erhalten. Durch die Sichtbarkeit der Unterschiede zwischen denen, wel-
che die Belohnungen erhalten und denen, die sie nicht erhalten, werden soziale Vergleiche
zwischen Kunden gefordert und die Prisenz einer Ungleichbehandlung in der Wahrnehmung
des Kunden verstirkt. Eine solche Wahrnehmung fiihrt wiederum zur Verletzung des Gleich-
heitsgrundsatzes als wesentlicher Fairnessregel, we]che die gleiche Leistung aller Kunden
unabhéngig von der Hohe ihrer Investitionen verlangt.? Dies fiihrt zu der Annahme, dass das
kundenseitige Unfalmessempfmden bei erhdhter Sichtbarkeit der Belohnungen eines Kun-
denbindungsprogramms steigt.?

Hypothese 2: Die Sichtbarkeit der Belohnungen eines Kundenbindungsprogramms fiir
Kunden, welche die Belohnungen (noch) nicht erhalten, hat einen positiven Einfluss auf
die Unfairnesswahrnehmung von Kunden.

Wert. Der Wert der Belohnungen eines Kundenbindungsprogramms als weiteres Gestaltungs-
element beschreibt die Hohe des Anreizes, der dem Kunden bei Erreichung der erforderlichen
Investition geboten wird.? Dieser ADICIZ muss von Kunden als wertvoll wahrgenommen
werden, um eine Wirkung zu entfalten.?* Wihrend die personlich erbrachten Investitionen des
Kunden den Input darstellen, ist der Wert der Output, welcher ein Kunde erhalten kann. Die
Faimesstheorie besagt, dass die Wahrnehmung eines Sachverhaltes als fair oder unfair auch
auf der Beurteilung des Outputs basiert.” Offeriert das Unternehmen dem Konsumenten nun
eine wertvolle Belohnung, sollte das Kundenbindungsprogramm als weniger unfair empfun-
den werden, als wenn nur ein geringfiigiger Anreiz besteht Je hoher also der Wert der Beloh-
nung ist, desto schwicher die Unfairnesswahrnehmung.?®

Hypothese 3: Der Wert der Belohnungen eines Kundenbindungsprogramms hat einen ne-
gativen Einfluss auf die Unfairnesswahrnehmung von Kunden.

Als zentrale Kundenreaktion betrachtet die vorliegende Untersuchung die Wechselabsicht von
Kunden. Es soll damit tiberpriift werden, ob die fehlerhafte Implementierung von Kundenbin-
dungsprogrammen nicht nur ihren Zweck verfehlt, sondem sogar Kunden zu Wettbewerbern
treiben kann. Es wird angenommen, dass eine erhohte Wahrnehmung des Kundenbindungs-
programms als unfair zu einer gesteigerten Wechselabsicht fiihrt. Dies begriindet sich mit der
Annahme, dass das Empfinden von Unfaimess negative Emotionen hervorruft, welche Kon-
sumenten abzubauen versuchen. Eine Mdéglichkeit des Abbaus negatwer Emotionen stellt die
Suche nach Alternativen und damit anderen Unternehmen dar.”’

21 Vgl. BLODGETT/HILL/TAX (1997), S. 188.

22 vgl. DE RUYTER/WETZELS (2000), S. 95, und HANSEN (2000), S. 429.
B Vgl KivErz (2003), S. 478.

2 Vel. 0'MALLEY (1998), S. 50, und YI/JEON (2003), S. 229.

3 Vgl OLVER(2009),S.211.

2 Vel. TROMMSDORFF (2004), S. 143,

21 Vel. X/MONROE/COX (2004), S. 8.
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Hypothese 4: Die Unfairnesswahrnehmung von Kundenbindungsprogrammen hat einen
positiven Einfluss auf die Wechselabsicht von Kunden.

2.3 Hypothesen zu Auswirkungen auf Selbstbestimmung

Die Selbstbestimmungstheorie von DECI und RYAN betrachtet Selbstbestimmung neben Kom-
petenz und sozialen Beziehungen als ein menschliches Grundbedirfnis und damit Bedingung
fiir die Personlxchkensent\mcklung, das Wohlbefinden und die Motivation menschlichen
Handelns.?® Wihrend selbstbestimmtes Handeln jene ,,[...] activities that people do naturally
and spontaneously when they feel free to follow their inner interests™ sind, beschreibt einge-
schrinkte Selbstbestimmung die Wahrnehmung der eigenen Handlungsautonomie als begrenzt.

Selbstbestimmung wird durch intrinsische Anreize befordert, das heiit Anreize, die um ihrer
selbst willen von Interesse fiir eine Person sind (z. B. personliche Nihe).** Extrinsische An-
reize, wie beispielsweise Geld oder Auszeichnungen, dienen demgegentxber der Erreichung
eines iiber den Anrelz hinausgehenden Zwecks (z. B. Prestige); sie vermindern das Gefiihl der
Se]bstbestunmung Weiterhin fithren Bestrafungen oder wahrgenommene Kontrolle von
auBen zu einer Einschrinkung der Selbstbestimmung.*?

In der vorliegenden Studie werden zwei Gestaltungselemente von Kundenbindungsprogram-
men betrachtet, die fiir die personliche Selbstbestimmung von Kunden von Relevanz sein
konnen, nimlich Anreizart und Kontrolle. Die Anreizart kann intrinsischer oder extrinsischer
Natur sein, wobel unter ersteren eher soziale und unter letzteren eher monetire Anreize ver-
standen werden.* Wahrend s zur Nutzung monetérer Anreize in Kundenbindungsprogram-
men einzelne Studlen gibt,** wird der Einsatz sozialer Anreize in der bisherigen Forschung
vernachlissigt.** Kontrolle bezeichnet den Grad der Kontrolle der kundenseitigen Treue
durch unternehmerische MaBnahmen, wie zum Beispiel die Anforderung regelmiBiger Ein-
kaufe oder eines Mindestumsatzes.

Nutzt ein Unternehmen extrinsische Anreize als Belohnung in einem Kundenbindungsprog-
ramm, wie zum Beispiel Preisvorteile oder materielle Geschenke, ist aufgrund obiger Argu-
mentation ein positiver Effekt auf die eingeschréinkte Selbstbestimmung zu vermuten.*®

28
29
30
31
32
33
34

Vgl. Ryan/DEeci (2000), S. 68.

DECI/RYAN (2000), S. 234.

Vgl. RYan(1982), S. 450, und AMABILE ET AL. (1994), S. 950.

Vgl. RYan (1982), S. 450, AMABILE ET AL. (1994), S. 950, und DECI/RYAN (2000), S. 233.
Vgl. Ryan/DECI (2000), S. 70.

Vel. AMABILE ET AL. (1994), S. 950.

Vgl. z. B. DE WULF/ODEKERKEN-SCHROEDER/IACOBUCCI (2001), KEH/LEE (2004), LiU/YANG (2009) und MEYER-
WAARDEN/BENAVENT (2009).

Vgl. DE WULF/QDEKERKEN-SCHROEDER/IACOBUCCI (2001) und ROEHM/PULLINS/ROEHM (2002).
Vel. AMABILE ET AL. (1994), S. 950, und DEC/RYAN (2000).

35
36
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Hypothese 5: Ein monetdrer Anreiz in einem Kundenbindungsprogramm wirkt sich gegen-
tiber einem sozialen Anreiz positiv auf die kundenseitige Wahrnehmung eingeschrdnkter
Selbstbestimmung aus.

Setzt das Unternehmen eine verstirkte Kontrolle des Kundentreueverhaltens ein, indem es
beispielsweise explizite Bedingungen wie einen Mindestumsatz vorgibt, die ein Kunde ein-
halten muss, um die Belohnungen eines Kundenbindungsprogramms zu erhalten und/oder
diese Bedingungen stirker kontrolliert, nimmt der Kunde einen externen ,locus of causality®
war und fiihlt sich in seiner Selbstbestimmung eingeschrinkt.’” Wir vermuten demzufolge,
dass eine gesteigerte Kontrolle der Kundentreue zu einer verstirkten Wahrmehmung einge-
schrankter Selbstbestimmung fiihrt.

Hypothese 6: Eine Kontrolle des Kundentreueverhaltens wirkt sich positiv auf die kunden-
seitige Wahrnehmung eingeschrdnkter Selbstbestimmung aus.

Uber den direkten Einfluss des Anreizes und der Kontrolle hinaus, wird ein Interaktionseffekt
zwischen diesen beiden GrofBen erwartet, der die Wahrnehmung von eingeschriinkter Selbst-
bestimmung verstirkt. So werden nach DECI und RYAN monetire Anreize, die in Abhingig-
keit von bestimmten Bedingungen erteilt werden, als besonders kontrollierend, und damit die
Selbstbestimmung einschrankend, wahrgenommen.*®

Hypothese 7: Eine starke Kontrolle verstdirkt im Zusammenspiel mit einem monetéren An-
reiz den positiven Effekt auf die kundenseitige Wahrnehmung eingeschrdinkter Selbstbe-
stimmung.

Eine emgeschrankte Selbstbestimmung fithrt zu einer Verminderung der intrinsischen Moti-
vation.”” Forschungen zur Kundenloyalitiit zeigen, dass intrinsisch motivierte Kunden stirker
an ein Untemehmen gebunden sind, weil ihre Motivation aus Freude und emotionaler Bin-
dung besteht.*’ Kunden, deren mtrmsxsche Motivation bei einem Anbieter zu bleiben vermin-
dert wird und die entsprechend stirker extrinsisch motiviert sind, sind demgegeniiber anfilli-
ger gegeniiber Wettbewerbern, die ihnen #hnliche und womdoglich stirkere extrinsische An-
reize bieten konnen, weshalb ihre Loyalitdt niedriger ist. Es wird daher vermutet, dass die
Wahmehmung eingeschrinkter Selbstbestimmung und damit eine gesteigerte extrinsische
Motivation die Wechselabsicht von Kunden erhéht.

Hypothese 8: Die Wahrnehmung eingeschrinkter Selbstbestimmung wirkt sich iiber eine
Verminderung der intrinsischen Motivation positiv auf die Wechselabsicht von Kunden
aus.

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurden zwei empirische Studien durchgefiihrt, die im Fol-
genden dargestellt werden, wobei sich Studie 1 den Auswirkungen auf die Fairnesswahmeh-
mung und Studie 2 den Auswirkungen auf die Selbstbestimmung von Kunden widmet.

37 Vgl. DECI/RYAN (2000), S. 234.
38 Vgl. DECI/RYAN (1985), S. 68.
3% Vgl. DEC/RYAN (1985), S. 68.
% Vel. DHOLAKIA (2006), S. 110.
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3 Empirische Untersuchungen
3.1 Studie 1: Untersuchung der Auswirkungen auf Fairness
3.1.1 Vorgehen

Methodik. Zur empirischen Uberpriifung der Auswirkungen von Kundenbindungsprogram-
men auf Fairness wurde ein Experiment durchgefiihrt.*’ Es wurde ein Between-Subjects-
Design gewihlt, wobei die drei Gestaltungselemente Information, Sichtbarkeit und Wert als
hoch oder niedrig manipuliert (2 X 2 x 2) und die Probanden randomisiert den daraus resultie-
renden acht Gruppen zugeteilt wurden.*?

Datenerhebung und Stichprobenbildung. Die Daten wurden mittels einer Onlinebefragung in
Deutschland erhoben. Insgesamt nahmen 558 Personen an der Befragung teil, wovon diejeni-
gen aus dem Datensatz entfernt wurden, die unter fiinf oder tiber 30 Minuten fiir die Beant-
wortung des Fragebogens gebraucht haben (n = 69), so dass die finale Stichprobe 489 Perso-
nen umfasst. Der Altersdurchschnitt der Stichprobe betréigt 28 Jahre (Standardabweichung =
8 Jahre) und 64 % sind weiblich. 55 % der Befragten sind Schiiler, Auszubildende oder Stu-
dierende, wihrend 39 % in einem Arbeitsverhiltnis stehen oder selbststiandig sind. Rund 6 %
der Stichprobe sind Rentner, Arbeitslose oder Sonstiges.

Szenario. Als Beispielbranche fiir das experimentelle Szenario wurde die Flugbranche ge-
wihlt, weil hier Kundenbindungsprogramme #uferst etabliert sind (wie z. B. Miles & More
von Lufthansa).”® Die Probanden wurden gebeten, sich vorzustellen, dass sie seit fiinf Jahren
Kunde der fiktiven Fluggesellschaft PremiumAir sind. Sie wurden dariiber informiert, dass
PremiumAir ein Kundenbindungsprogramm anbietet, in welchem sie bei Ermreichung einer
bestimmten Anzahi geflogener Meilen den Gold-Traveler-Status erreichen konnen, dass sie
selbst aber aktuell noch sogenannter Basiskunde sind. In der Szenariobeschreibung wurden
die drei fairnessbezogenen Gestaltungselemente von Kundenbindungsprogrammen manipu-
liert sowie die Hohe der schon getitigten Investitionen des Kunden als niedrig oder hoch
variiert. Der Abbildung 2 ist als Beispiel das Szenario zu entnehmen, in dem die drei Faktoren
Information, Sichtbarkeit und Wert als hoch manipuliert wurden.

41
42
43

Vgl. KoSCHATE (2008), S. 109.
Vgl. KOSCHATE (2008), S. 115.
Vgl. FLUGREISEN & MORE GBR (2011) und MILESANDEMORE.COM (2011).
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Sie sind seit 5 Jahren Kunde der Fluggesellschaft PremiumAir. PremiumAir zihlt zu den
besten_Fluggesellschaften in Europa und bietet weltweite Verbindungen fiir Urlaubs- und
Geschiftsreisende. Sie fliegen gelegentlich mit PremiumAir und haben dadurch in den ver-
gangenen 12 Monaten insgesamt 1.200 Flugmeilen gesammelt, dies entspricht einem Flug
von Berlin nach Miinchen und zuriick.

Sie wissen, dass PremiumAir ein Kundenbindungsprogramm fiir Vielflieger anbietet.
Kunden, die an diesem Kundenbindungsprogramm teilnehmen méchten, bekommen eine
personliche Kundenkarte, auf der die gesammelten Meilen gutgeschrieben werden. Wenn
ein Kunde besonders viele Meilen gesammelt hat, erhilt er bei PremiumAir den Status eines
Gold-Traveler-Kunden. Gold-Traveler-Kunden genieSen eine besondere Behandlung durch
PremiumAir. Bis ein Kunde den Status eines Gold-Travelers erreicht hat, wird er bei Pre-
miumAir als Basiskunde gefiihrt.

Sie selbst haben auch eine PremiumA ir-Kundenkarte und haben den Status eines Basiskun-
den. Sie wissen, dass Sie insgesamt 30.000 Meilen sammeln miissen, um den Status eines
Gold-Travelers zu erlangen — es fehlen Thnen also noch gut 28.000 Meilen. Bei PremiumA ir
haben Sie die Auskunft erhalten, dass Sie benachrichtigt werden, sobald Sie den Status eines
Gold-Travelers erreicht haben.

An den Flughifen, von denen Sie regelmiBig abfliegen, gibt es oft lange Schlangen am
Check-in-Schalter fiir Basiskunden wie Sie. Sie stehen dann meist mehr als eine halbe
Stunde lang an. Direkt neben dem Schalter fiir Basiskunden befindet sich ein Check-in-
Schalter, an dem ausschlieBlich Gold-Traveler-Kunden bedient werden. Sie kdnnen
beobachten, dass am Schalter fiir Gold-Traveler stets nur sehr wenige Passagiere stehen, die
ohne nennenswerte Wartezeit abgefertigt werden.

Nach dem Check-in haben Sie oft noch iiber eine Stunde Zeit bis zum Boarding und Sie
nehmen dann meist in der 6ffentlichen, in der Regel stark bevélkerten Wartehalle Platz. Von
dort aus kénnen Sie sehen, wie einige Kunden in der Gold-Traveler-Comfortlounge die
Wartezeit auf ihren Flug iiberbriicken. Sie sehen, dass die Lounge gemiitliche
Sitzméglichkeiten in angenehmer Atmosphére bietet, frisch zubereitete Gratis-Snacks
(Kekse und eine Auswahl an belegten Sandwiches) und Gratis-Getriinke (Kaffee, Tee,
Kakao, Wasser, Saft und Softdrinks). AuBerdem sehen Sie, dass den Gold-Traveler-Kunden
dort Laptop-Arbeitsplatze mit einem kostenfreien Internetzugang sowie eine umfangreiche
Gratis-Auswahl an Tageszeitungen und Zeitschriften zur Verfiigung stehen. Als Basiskunde
haben Sie keinen Zutritt zur Gold-Traveler-Comfortlounge, was fiir Sie bedeutet: kein
Stromanschluss, kein kostenfreier Internet-Zugang, keine Gratis-Snacks und -Getriinke und

|_keine kostenlosen Tageszeitungen und Zeitschriften.
Abbtldung 2:  Beispiel einer Szenariobeschreibung aus Studie 1

Messung der Konstrukte. Der Szenariobeschreibung folgte die Erhebung der modellrelevan-
ten Konstrukte, welche mittels etablierter reflektiver Multi-Item-Skalen gemessen wurden (7-
stufig von 1 bis 7, wobei héhere Werte eine grofere Zustimmung bedeuten). Wahrgenomme-
ne Unfairness wurde mittels vier Items gemessen, zwei in Anlehnung an OLIVER/SwANS*

Vel OLVER/SWANS (1989).
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Equity-Skala* sowie jeweils ein Item von ROBERTS/CHONKO'® und SKARLICKI/FOLGER/TES-
LUk.* Die Wechselabsicht wurde ebenso mittels vier Items erhoben, wobei zwei Items von
ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN'® stammen und je ein Item in Anlehnung an FOLKES/KOLETZKY/
GRAHAM" sowie GREMLER/GWINNER® erstellt wurde.

Als zusitzliche Kontrollvariablen wurde Fremdattribution und die kundenseitige Orientierung
an den Faimessregeln Gleichheit, Gerechtigkeit und Selbstwert erhoben. Die Fremdattri-
bution misst, inwieweit ein Kunde dem Unternehmen (statt sich selbst) die Schuld dafiir gibt,
dass er (noch) nicht am Kundenbindungsprogramm teilnimmt,”' und wurde mit einem bipola-
ren Item in Anlehnung an KRISHNAN/VALLE™ erhoben. Zur Erhebung der Faimessregeln wur-
den fiir jede Regel jeweils drei Items entwickelt (z. B. Gleichheitsregel: ,,Ich und alle Pre-
miumAir-Kunden sollten gleich behandelt werden.; Gerechtigkeitsregel: ,,Kunden, die we-
niger mit PremiumAir fliegen, sollen auch weniger von PremiumAir belohnt werden.;
Selbstwertregel: ,,Ich verdiene es, als Gold-Traveler behandelt zu werden.*).

3.1.2 Giitebeurteilung

Validitdt und Reliabilitit. Tabelle 1 enthilt deskriptive Statistiken und Korrelationen. Die
Reliabilitit wird fiir alle reflektiven Konstrukte bestitigt, weil alle CRONBACHs-Alpha-Werte
zwischen 0,83 und 0,95 liegen.

Anzahl | Mittel- o 1 2 3 4 5 6
Items wert
1. Unfairness 4 4,14 1,27 0,95
2. Wechselabsicht 4 2,99 1,68 0,48* 0,93
3. Fremdattribution 1 3,34 1,73 0,28* 0,26* -
4. Gleichheitsregel 3 3,30 1,64 0,38* 0,44* 0,28* 0,89
5. Gerechtigkeitsregel 3 453 1,51 [ —0,52* | —0,45% | —0,29* | — 0,67* 0,83
6. Selbstwertregel 3 421 1,68 0,13 0,05 0,22* | —0,01 | —0,01 0,87
CRONBACHS o, der reflektiven Multi-Item-Skalen ist in der oberen Diagonale dargestellt.
* Korrelation ist einseitig signifikant auf dem Niveau p < 0,05.

Tabelle 1: Deskriptive Statistiken und Korrelationen in Studie 1
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49
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52

Vgl. OLIVER/SwAN (1989), S. 29.

Vgl. ROBERTS/CHONKO (1999), S. 87.

Vgl. SKARLICKI/FOLGER/TESLUK (1999), S. 102.
Vgl. ZEITHAML/BERRY/PARASURAMAN (1996), S. 38.
Vgl. FOLKES/KOLETSKY/GRAHAM (1987), S. 536.
Vgl. GREMLER/GWINNER (2000), S. 95.

Vgl. OLIVER (2000), S. 249.

Vegl. KRISHNAN/VALLE (1979), S. 446.
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Zur Prifung der internen Konsistenz wird die Faktorreliabilitét (p) ermittelt, die mit Werten
iiber 0 6 fiir alle Konstrukte beStatlgt wird (pUnfalrness 0 96 PWechselabsicht = 0 96 PGleichheitsregel —
0,94; pierechiigskeitsregel = 0,90; Psetbstwertreget = 0 ,92). Auch Diskriminanzvaliditit ist gewihrleistet,
da die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) der latenten Variablen jeweils groBer als die
quadrierten Korrelationen zwischen ihnen sind.>* Die Konvergenzvaliditat ist ebenfalls gege-
ben, weil die DEV aller Konstrukte grofer als 0,5 ist.

Manipulationschecks. Mittels Manipulationschecks wird gepriift, ob die manipulierten Ge-
staltungselemente von den Probanden wahrgenommen wurden. Hierzu wurden jeweils ein
bzw. zwei Items verwandt, wobei bei der Kontrolle des Werts auf eine etablierte Skala zu-
riickgegriffen wurde (,,Die Vorteile fiir Gold-Traveler-Kunden wiren fiir mich viel Geld
wert., ,,Das Kundenbindungsprogramm fiir Gold-Traveler-Kunden wire genau das, was ich
haben méchte.*).** Die Items zur Uberpriifung von Information (,,Jch weiB ganz genau, was
ich tun miisste, um Gold-Traveler zu werden.*) sowie Sichtbarkeit (,,Die Vorteile von Gold-
Traveler-Kunden werden einem Basiskunden deutlich vor Augen gefiihrt.) wurden eigens
erstellt. Eine Varianzanalyse (ANOVA) zeigt, dass die Manipulationen erfolgreich waren
(MWisto hoch = 6,17, MWinto niearig = 4,27, F = 164,11; MWsichbarkeit hoch = 6,00, MWs.cmba:ken
niedrig = 9,70, F = 22,96; MWyyert noch = 3,87, MWwert niearig = 3,07, F=31,12; p< 0 ,01).° Es
zeigen sich konfundierende Effekte (p < 0,01); so fordert Informatlon d1e Wahrnehmung des
Werts (n = 0,01) und der Wert die wahrgenommene Sichtbarkeit (n = 0 02) Da die Effekt-
stiarke des Einflusses (1)) auf den jeweiligen zugehdrigen Check aber groBer ist (q,[,,fomm 0,25;

TNwen = 0,06), werden die konfundierenden Effekte als unbedenklich eingestuft.’

Modelligiite. Es liegt keine Multikollinearitit vor, weil der hochste Varianzinflationsfaktor
(VIF) bei 1,89 liegt.”* Zur Betrachtung der Modellgiite wird das STONE-GEISSER-Kriterium,
also die Prognoserelevanz (Q?), herangezogen, welches eine Blindfolding-Prozedur nutzt,
indem e systematisch bestimmte Teile der Daten in der endogenen Variable als fehlend an-
nimmt.”* Da die Q*Werte fiir alle Konstrukte groler 0 sind, ist die Prognoserelevanz gegeben.
Die erklarte Varianz (R?) der endogenen Variablen liegt bei 0,36 fiir Unfairness und bei 0,30
fiir Wechselabsicht. Als weiteres globales Kriterium zur Bewertung der Modellgtite wird der
Goodness-of-Fit (GoF) von AMATO/ESPOSITO VINZIITENENHAUS® herangezogen. Der GoF des
vorliegenden Modells ist mit 0,53 akzeptabel.
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Vgl. CHIN (1998), S. 320, und N7z (2010),S. 25 1.

Vgl. FORNELL/LARCKER (1981), S. 46, und NirzL (2010), S. 27.

Vegl. O'BRIEN/JONES (1995), S. 79 f., und YI/JEON (2003), S. 235.

Vel. PERDUE/SUMMERS (1986), S. 318.

Vgl. PERDUE/SUMMERS (1986), S. 323.

Vgl. HAIR ET AL. (1998), S. 221.

59 Vgl. STONE (1974), CHIN (1998), S. 316, TENENHAUS ET AL. (2005), S. 174, und Ni7zL (2010), S. 35 f.
60 Vgl AMATO/ESPOSITO VINZI/TENENHAUS (2004) und TENENHAUS ET AL. (2005), S. 180.
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3.13 Ergebnisse

Uberpriifung der Hypothesen. Die Uberpriifung der Hypothesen 1 bis 4 erfolgt anhand eines
Partial-Least-Squares-Strukturgleichungsmodells (PLS), das mit der Software SmartPLS 2.0%
geschitzt wird, wobei Unfairness und Wechselabsicht die endogenen Variablen darstellen.
Als exogene Variablen werden die Manipulationschecks in das Modell aufgenommen, um
mogliche Wahrnehmungsverzerrungen seitens der Befragten auszuschliefien.”” Die Kontroll-
variablen stellen weitere exogene Variablen dar. Die Ergebnisse des Strukturgleichungsmo-
dells sind in Tabelle 2 dargestellt.

Effekte von auf Pfadkoeffizienten t-Werte Hypothese Verifizie-
(standardisiert) rung
Information Unfairness —027 2,58% Hl Ja
Sichtbarkeit Unfaimess 0,22 2,57* H2 Ja
Wert Unfaimess — 0,05 0,54 H3 Nein
Unfaimess Wechselabsicht 0,45 10,73* H4 Ja
Fremdattribution Unfaimess 0,11 2,74* — -
Fremdattribution Wechselabsicht 0,16 3,65* - -
Gleichheitsregel Unfairness 0,06 L11 - -
Gerechtigkeitsregel Unfairness —0,47 9,06* - -
Selbstwertregel Unfairess 0,01 2,34 - -
Investition Unfairness —0,11 0,57 - -
Information x Investition Unfaimess 0,25 1,54 — -
Sichtbarkeit x Investition Unfaimess —0,26 1,44 — -
Wert x Investition Unfairness 0,17 1,22 — —
Investition Wechselabsicht —0,14 3,43* - —_
t-Werte wurden mittels Bootstrappingtest mit 489 Stichproben ermittelt.
* Parameter ist einseitig signifikant mit p < 0,05.

Tabelle 2: Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells in Studie 1

Es werden drei von vier Hypothesen bestitigt. Eine stirkere Information iiber die Anforde-
rungen des Kundenbindungsprogramms hat einen signifikant negativen Einfluss auf das Un-
fairnessempfinden (H1), wohingegen eine stirkere Sichtbarkeit der besonderen Behandlung
von Teilnehmern des Kundenbindungsprogramms signifikant positiv auf Unfaimess wirkt
(H2). Hypothese 3 konnte in dieser Untersuchung nicht verifiziert werden, so dass zwar ein
negativer Effekt auf Unfaimess zu beobachten war, welcher jedoch nicht statistisch signifi-
kant ist. Hypothese 4, welche besagt, dass eine hohere Unfairnesswahrnehmung die Wechsel-
absicht positiv beeinflusst, wurde wiederum bestitigt.

Weiterfiihrende Ergebnisse. Aus der Untersuchung geht hervor, dass die Fremdattribution
einen signifikant positiven Einfluss auf die Unfaimesswahmehmung und Wechselabsicht von
Kunden hat. Ebenso wirken die Gerechtigkeits- und die Selbstwertregel signifikant auf Un-
faimess, wobei erstere negativ und letztere positiv wirkt. Die bisher erbrachten Investitionen
haben einen signifikanten negativen Einfluss auf die Wechselabsicht. Uber diese direkten
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Vegl. RINGLE/WENDE/WELL (2005).
Vegl. BaGozzi (1977), S. 211, und MACKENZIE (2001), S. 161.
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Effekte hinaus, wurde tiberpriift ob Investition einen moderierenden Einfluss auf die Wirkung
der Gestaltungselemente hat, wobei sich keine signifikanten Effekte zeigen. Um den Modellfit
zu verbessern, wurden systematisch direkte Pfade von den Manipulationen auf die Wechsel-
absicht hinzugefligt und signifikante Pfade beibehalten.® Hierbei wurde ein direkter negativer
Effekt von Wert auf Wechselabsicht aufgedeckt (B =—0,19; t = 4,73).

32 Studie 2: Untersuchung der Auswirkungen
auf Selbstbestimmung
3.2.1 Vorgehen

Methodik. Zur Untersuchung der Auswirkungen von Kundenbindungsprogrammen auf
Selbstbestimmung wurde emeut ein experimentelles Between-Subjects-Design eingesetzt,
wobei die selbstbestimmungsbezogenen Gestaltungselemente Anreizart (6konomisch versus
sozial) und Kontrolle (kontrollierend versus nicht kontrollierend) manipuliert wurden (2 x 2-
DSSi%il). Die Aufteilung der Befragten auf die resultierenden vier Gruppen erfolgte randomi-
siert.

Datenerhebung und Stichprobenbildung. Fiir die Onlinebefragung, welche in Deutschland
durchgefiihrt wurde, konnten 422 Probanden gewonnen werden. Fille mit einer Bearbei-
tungsdauer unter finf (n = 14) oder iiber 30 Minuten (n = 12) wurden aus dem Datensatz
entfernt. Es wurden zudem alle Fille geloscht, die angaben, stets null Euro bei ihrem Lieb-
lings-Gastronomie-Anbieter auszugeben (n = 2) oder diesen null Mal pro Jahr zu besuchen (n = 5),
so dass der finale Datensatz 389 Fille enthlt. Der Altersdurchschnitt der Stichprobe betrégt
26 Jahre (Standardabweichung = 8 Jahre) und 65 % sind weiblich. Es sind 77% der Stichprobe
Schiiler, Auszubildende oder Studierende und rund 20 % in einem Arbeitsverhiltnis stehend
oder selbststindig. Die restlichen 3 % fallen auf Rentner, Arbeitslose und Sonstiges.

Szenario. Den Untersuchungskontext bildeten Kundenbindungsprogramme im Gastronomie-
bereich, wobei sich jeder Proband das Gastronomieunternehmen vor Augen halten sollte,
welches in der Realitdt sein Lieblingslokal (Restaurant, Café oder Bar) darstellt. Darauthin
wurde dem Probanden die Beschreibung eines méglichen Kundenbindungsprogramms dieses
Anbieters vorgelegt, wobei die Faktoren Anreizart und Kontrolle manipuliert wurden. Der
okonomische Anreiz wurde als Bonuszahlung in Hohe von 20 % der Ausgaben, die der Kunde
in den letzten sechs Monaten in dem Lokal getitigt hat, operationalisiert. Der soziale Anreiz
war eine exklusive Einladung zum Sommerfest des Lokals. Eine hohe Kontrolle beinhaltete
genaue Regelungen zu einem Mindestumsatz und einer Mindestanzahl an Besuchen innerhalb
der nichsten sechs Monate, wihrend bei einer schwachen Kontrolle keine Bedingungen er-
fullt werden mussten, auBer bei jedem Besuch die Kundenkarte vorzuzeigen. Abbildung 3
enthilt den Szenariotext fiir einen sozialen Anreiz und eine hohe Kontrolle.
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Vgl. WAGNER/HENNIG-THURAU/RUDOLPH (2009), S. 72 f.
Vgl. KOSCHATE (2008), S. 115.



Die dunkle Seite des Kundenmanagements 259

Stellen Sie sich bitte vor, dass das/die Café/Bar bzw. Kneipe/Restaurant ,XYZ“ ein
Kundenbindungsprogramm einfilhrt, bei dem Sie eine Einladung fiir ein exklusives
Sommerfest mit den Angestellten und den anderen Stammgisten des/der Cafés/Bar bzw.
Kneipe/Restaurants ,,XYZ* bekommen koénnen. Auf dem Sommerfest haben Sie die
Méglichkeit, mit den anderen Gisten und den Angestellten des/der Cafés/Bar bzw. Kneipe/
Restaurants ,, XYZ* ins Gesprich zu kommen und Kontakte zu kniipfen und zu vertiefen.
Die Einladung fiir dieses Sommerfest kann nicht k#uflich erworben werden und ist nicht auf
andere Personen iibertragbar.

Das Programm sieht wie folgt aus: Sie bekommen die Kundenkarte ,,Special Guest®, die auf
Sie persénlich ausgestellt ist. Sie werden gebeten, jedes Mal, wenn Sie im/in der Café/Bar
bzw. Kneipe/Restaurant ,,XYZ*“ Thre Rechnung bezahlen, diese Kundenkarte vorzuzeigen,
damit der Betrag, den Sie bezahlt haben, registriert werden kann. Nach Ablauf von sechs
Monaten erhalten Sie eine Einladung zu dem Sommerfest, wenn Sie die entsprechenden
Bedingungen erfiillt haben.

Die Bedingungen, die Sie erfiillen miissen, sind: Sie miissen in den kommenden Monaten
mindestens XY Mal im/in der Café/Bar bzw. Kneipe/Restaurant ,,XYZ*“ Gast sein und bei
jedem Besuch mindestens Speisen und Getréanke im Wert von XY Euro verzehren, um diese
Einladung zum Sommerfest tatsichlich zu erhalten. Falls Sie diese Bedingungen innerhalb
der kommenden sechs Monate nicht erfiillen, dann erhalten Sie keine Einladung zum Som-
merfest.

Abbildung 3:  Beispiel einer Szenariobeschreibung aus Studie 2

Messung der Konstrukte. Die eingeschrinkte Selbstbestimmung wurde anhand einer reflektiven
Skala mit zwei Items von RYAN/KOESTNER/DECI”® und zwei Items von UNGER/KERNAN® ge-
messen.®” Zusitzlich wurde die intrinsische Motivation zum Besuch des Gastronomiean-
bieters mittels vier Items von RY4N/KOESTNER/DECI erhoben.®® Zur Uberpriifung der Wech-
selabsicht wurde dem Probanden die Neuerdffnung eines vergleichbaren Lokals in der Néhe
seines Stammlokals beschrieben und die Wechselabsicht als binidre Variable erhoben (0 =
,.Ich werde in Zukunft iiberwiegend in mein Lieblingslokal ,XYZ* gehen.®; 1 = Ich werde in
Zukunft iiberwiegend in das neue Lokal gehen.”). Als Kontrollvariablen wurden die Einstel-
lung zu Kundenbindungsprogrammen (z. B. ,,Ich lehne Kundenbindungsprogramme grund-
séitzlich ab.“) und die Wichtigkeit sozialen Nutzens mit eigens erstellten vier bzw. finf Items
operationalisiert (z. B. ,,Dass ich mich mit den Angestellten oder Gésten von ,XYZ* gut un-
terhalten kann, ist fiir mich sehr wichtig.).

85 Vegl. REAN/KOESTNER/DECI (1991).

Vegl. UNGER/KERNAN (1983).
Vel. UNGER/KERNAN (1983), S. 387, und RYAN/KOESTNER/DECI (1991), S. 192.
Vegl. RYAN/KOESTNER/DECI (1991), S. 192.
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3.2.2 Giitebeurteilung

Validitat und Reliabilitit. Die deskriptiven Statistiken und Korrelationen der reflektiven
Konstrukte sind in Tabelle 3 dargestellt. Die Reliabilitit aller reflektiven Konstrukte ist gege-
ben, weil alle CRONBACHs Alpha-Werte zwischen 0,89 und 0,94 liegen Faktorreliabilitét (p)
wird ebenfalls besmt]gt (pSelbstbesnmmung 0 93 Pintrinsische Motivation — 0 95 PEinstellung — 0 92
Pwichtigkeit = 0 ,95).% Da die DEV aller Model]konstru]de groBer als 0,76 ist, und die hochste
Korrelation zwischen Konstrukten bei 0,24 liegt, kénnen auch Diskriminanzvaliditdt und
Konvergenzvaliditit als gewiahrleistet angenommen werden.”

Anzahl | Mittelwert c 1 2 3 4 5
Items

1. Eingeschrinkte 4 1.5 1.00

Selbstbestimmung sl ’ 0.89
2. Intrinsische 4 4,81 151 | —007 | 093

Motivation
3. Wechselabsicht 1 1,56 0,50 - 0,02 0,17* -
4. Einstellung 4 424 1,84 —-0,01 {—0,16%| 0,05 0,93
5. Wichtigkeit

sozialer Nutzen . 334 162 | 007 [—024¢| 011* | —006 | 094
CRONBACHS a der reflektiven Multi-Item-Skalen ist in der oberen Diagonale dargestellt.
* Korrelation ist einseitig signifikant mit p < 0,05.

Tabelle 3: Deskriptive Statistiken und Korrelationen in Studie 2

Manipulationschecks. Als Manipulationschecks wurden Items fiir die Manipulation der An-
reizart (,,Das Kundenbindungsprogramm von ,XYZ‘ erméglicht es, Geld zu sparen. bzw.
»Das Kundenbindungsprogramm von ,XYZ‘ ermoglicht es, Kontakte zu den Angestellten
oder zu anderen Gésten zu kniipfen oder zu vertiefen.*) ebenso wie fiir Kontrolle (,,Die Be-
dingungen, um mit dem Kundenbindungsprogramm von ,XYZ¢ eine(n) ,XY* zu bekommen,
sind sehr streng.”, ,,Um bei ,XYZ* eine(n) ,XY* zu erhalten, miissen harte Bedingungen er-
fiillt sein.”) abgefragt. Die Ergebnisse der ANOVAs zeigen, dass die Manipulationen erfolg-
reich waren (MwKomroUe hoch — 4 11 MW, Kontrolle, medng =3 23 F= 25 06 MWAnmz ockonomisch — 5 05
MW anreiz sozial = 3,16, F = 127,49; p < 0,01).” Zudem wurde ein 51gmﬁkant positiver Effekt
von Kontrolle auf Anrelzart aufgedeckt der Jedoch aufgrund seiner geringen Effektstarke
vernachlissigbar ist (Nanreiz = 0,25; Nkontrotie = 0, ,04).7

Modellgiite. Der hochste VIF-Wert liegt bei 1,00, so dass Multikollinearitét ausgeschlossen
werden kann.” Das Modell weist auerdem eine akzeptable Prognoserelevanz auf, da alle Q*
Werte grofer null sind. Die R2-Werte liegen zwischen 0,05 (eingeschrénkte Selbstbestxmmung)
und 0,09 (intrinsische Motivation). Der GoF des vorliegenden Modells ist mit 0,17 akzeptabel.

5% Vgl. CHIN(1998), S. 320, und Ni7zL (2010), S. 25 f.

™ Vgl. FORNELL/LARCKER (1981), S. 46, und NiTzL (2010), S. 27.

" Vgl. PERDUE/SUMMERS (1986), S. 318.

2 Vgl. PERDUE/SUMMERS (1986), S. 323.

3 Vgl. HURET AL. (1998), S. 221.

& Vgl. AMATO/ESPOSITO VINZI/TENENHAUS (2004), und TENENHAUS ET AL. (2005), S. 180.
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3.2.3 Ergebnisse

Uberpriifung der Hypothesen. Die Hypothesen 5 bis 8 werden mit PLS iiberpriift. Die exoge-
nen Variablen stellen die Faktoren Anreizart und Kontrolle sowie eine Interaktionsvariable
dieser beiden dar. Als endogene Variablen werden die eingeschrénkte Selbstbestimmung, die
intrinsische Motivation und die Wechselabsicht aufgenommen.” Die intrinsische Motivation
wird um die vor dem Kundenbindungsprogramm bestehende subjektive Wichtigkeit von
sozialem Nutzen kontrolliert. Dariiber hinaus wird die Kontrollvariable Einstellung zu Kun-
denbindungsprogrammen als weitere exogene Variable auf alle drei endogenen Variablen
wirkend aufgenommen. In Tabelle 4 sind die Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells zu-
sammengefasst.

Effekte von auf Pfadkoeffizienten t-Werte | Hypothese Verifi-
_(standardisiert) zierung

Okonomischer Anreiz | Eingeschrankte .
Selbstbestimmung 807 0.28 - Hea

Kontrolle Eingeschrinkte .
Selbstbestimmung —0.07 130 o Hem

Okonomischer Eingeschrinkte N

Anreiz x Kontrolle Selbstbestimmung L 241 Ha ia

Eingeschrinkte Intrinsische *

Selbstbestimmung Motivation — 0,09 1,76 b .

Intrinsische Wechselabsicht *

Motivation —018 374 i fa

Einstellung Eingeschrinkte

Kundenbindungs- Selbstbestimmung —0,00 0,05 - -

programme

Einstellung Intrinsische

Kundenbindungs- Motivation —0,16 3,34* = =

programme

Einstellung Wechselabsicht

Kundenbindungs- — 0,08 1,47 — —

programme

Wichtigkeit Intrinsische *

sozialer Nutzen Motivation 02 520 _ —

t-Werte wurden mittels Bootstrappingtest mit 389 Stichproben ermittelt.

* Parameter ist einseitig signifikant auf p < 0,05.

Tabelle 4: Ergebnisse des Strukturgleichungsmodells in Studie 2

Die Hypothesen 5 und 6 zum Einfluss der Gestaltungselemente Anreizart und Kontrolle auf
die eingeschrinkte Selbstbestimmung kénnen in dieser Untersuchung nicht bestitigt werden.
Demgegeniiber ist ein signifikant positiver Effekt der Interaktion beider Gestaltungselemente
auf die eingeschrinkte Selbstbestimmung zu vermerken, wonach Hypothese 7 als verifiziert
gelten kann. Aufgrund des signifikanten negativen Effekts einer eigeschrinkten Selbstbe-
stimmung auf intrinsische Motivation und deren signifikant negativer Wirkung auf die Wech-
selabsicht wird Hypothese 8 ebenfalls bestitigt. Uber die Zusammenhinge unserer Hypothesen
hinaus wird ein signifikanter Einfluss der Kontrollvariable Wichtigkeit sozialer Nutzen auf
die intrinsische Motivation deutlich.

> Vgl. DECI/RYAN (2000), S. 233 f.
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4 Diskussion und Implikationen

Diskussion. Studie 1 zeigt, dass die Sichtbarkeit der im Rahmen von Kundenbindungsprog-
rammen angebotenen Belohnungen von Kunden, die (noch) nicht am Programm teilnehmen,
als unfair empfunden wird, was letztlich die Wechselabsicht dieser Kunden fordert. Ein solch
negativer Emﬂuss auf Kunden wurde in der Forschung diskutiert, blslang aber nicht empi-
risch belegt.”® Einer kundenseitigen Unfairnesswahrnehmung kann im Gegenzug durch In-
formationen tiber die erforderlichen Investitionen zur Teilnahme an einem Kundenbindungs-
programm entgegengewirkt werden. Keine Rolle fiir das Faimessurteil spielt in der vorlie-
genden Studie der Wert des Kundenbindungsprogramms. Es zeigt sich jedoch ein direkter
negativer Effekt des Werts auf die Wechselabsicht, wonach also ein hsherer Wert die Wech-
selabsicht verringert. Dies erscheint plausibel, da es die Grundidee von Kundenbindungsprog-
rammen widerspiegelt, nimlich Wertschaffung fiir den Kunden mit dem Ziel, ihn an das Un-
ternehmen zu binden.

Uber die in Studie 1 prognostizierten Zusammenhinge hinaus, erwiesen sich einige Kontroll-
faktoren als bedeutsame GroBen. So wird das Unfairnessurteil von Kunden verstirkt, wenn
der Kunde die Selbstwertregel zur Beurteilung heranzieht und wenn er die Schuld (bislang)
nicht am Kundenbindungsprogramm teilzunehmen, beim Unternehmen sicht. Bei stirkerer
Verwendung der Gerechtigkeitsregel sinkt die Wahrnehmung des Programms als unfair. Diese
Kontrollfaktoren kénnen nicht unmittelbar von einem Unternehmen beeinflusst werden, sie
helfen jedoch, das Verhalten einzelner Kunden besser zu verstehen.

Ziel von Studie 2 war es, mégliche negatlve Effekte von Kundenbindungsprogrammen auf
die Selbstbestimmung von Kunden zu priifen.”” Es konnte kein Einfluss 6konomischer Anrei-
ze auf die Selbstbestimmung verifiziert werden. Ebenso wenig wurde ein Zusammenhang
zwischen verstirkter Kontrolle und der Selbstbestimmung nachgewiesen. Deutlich wurde ein
Effekt erst in der Interaktion beider Grifen. Offenbar bedarf es im Kontext von Kundenbin-
dungsprogrammen der gegenseitig verstirkenden Wirkung 6konomischer Anreize und einer
Verhaltenskontrolle, um eine wahrgenommene Einschridnkung der Selbstbestimmung bei
Kunden zu bewirken. Die Ergebnisse zeigen, dass eine eingeschriinkte Selbstbestimmung die
intrinsische Motivation von Kunden verringert, welche wiederum die Wechselabsicht erhoht.

Implikationen. Die Ergebnisse beider Studien sind mit Blick auf die groftenteils jungen
Stichproben und einem Fokus auf zwei ausgewihlte Branchen nur eingeschrinkt verallge-
meinerbar. Zukiinftige Forschung sollte demzufolge das Modell an einer fiir die Gesamtbe-
volkerung reprisentativen Stichprobe und in anderen Branchen als der Flugbranche und der
Gastronomie priifen. Dariiber hinaus sollte sich die Marketingforschung weiter stirker mit po-
tentiellen negativen Auswirkungen von Kundenbindungsprogrammen auseinandersetzen. So
besteht die Moglichkeit, dass neben den in dieser Untersuchung betrachteten bezichungsrele-
vanten GroBen weitere negativ beeinflusst werden, wie beispielsweise Zufriedenheit und
Vertrauen. Ziel sollte es sein, alle Treiber negativer Wahmehmungen zu identifizieren, um
daraus Schliisse fiir die Implementierung von Kundenbindungsprogrammen in der Praxis
ziehen zu kénnen.

76
77

Vgl. HENDERSON/BECK/PALMATIER (2011), S. 257.
Vgl. DHOLAK14 (2006), S. 110.



Die dunkle Seite des Kundenmanagements 263

Auf Basis der Ergebnisse der vorliegenden Studien ist einem Unternehmen zu empfehlen, fiir
Transparenz hinsichtlich der Erreichbarkeit einer Treuebelohnung zu sorgen, indem diese
Informationen entsprechend aktiv kommuniziert werden. Fluggesellschaften kénnten zum
Beispiel auf Tickets oder in Broschiiren, die in Wartebereichen im Flughafen oder im Flug-
zeug ausliegen, dariiber informieren. Die Sichtbarkeit der Belohnungen eines Kundenbin-
dungsprogramms fiir die vom Programm ausgeschlossenen Kunden sollte hingegen méglichst
gering gehalten werden. Bereiche flir bevorzugte Kunden wie beispielsweise Flughafenloun-
ges sollten entsprechend diskret untergebracht werden. Dariiber hinaus scheinen extrinsische
Anreize die Bindung an das Unternehmen zu fordern, sofemn sie nicht mit einer zu starken
Verhaltenskontrolle des Kunden verbunden sind. Es erscheint demnach empfehlenswert, auf
eine zu starke Verhaltenskontrolle von Kunden zu verzichten.

5 Zusammenfassung

Mit dieser Studie wurden erstmals Uberlegungen zu méglichen negativen Effekten von Kun-
denbindungsprogrammen in einem theoretischen Modell erarbeitet und empirisch tiberpriift.
Durch die Betrachtung méglicher negativer Auswirkungen von Kundenbindungsprogrammen
auf die zentralen WahrnehmungsgréBen Fairness und Selbstbestimmung wurde eine wesentli-
che Liicke in der Forschung zum Kundenmanagement geschlossen.

Es zeigt sich, dass Kundenbindungsprogramme durchaus negative Effekte bei Kunden auslo-
sen kénnen, unabhingig davon, ob diese Kunden am Programm teilnehmen oder nicht. Wih-
rend Beeintrichtigungen der Fairnesswahrnehmung eher bei Kunden zu erwarten sind, die
(noch) nicht am Kundenbindungsprogramm teilnehmen, kann die negative Wirkung auf die
empfundene Selbstbestimmung bei allen Kunden aufireten. Konkret zeigen die Studien, dass
Kundenbindungsprogramme als unfair empfunden werden, wenn keine Informationen iiber
die erforderlichen Investitionen fiir eine Teilnahme verfiigbar sind und die Sonderbehandlung
anderer Kunden sichtbar ist. Das Gefiihl einer eingeschrinkten Selbstbestimmung wird durch
die Gestaltungselemente dkonomischer Anreiz und Kontrolle im Zusammenspiel verstirkt.
Beide Wahrnehmungsgrofien beférdern letztlich die Wechselabsicht von Kunden.

Die Ergebnisse verdeutlichen die Relevanz der richtigen Ausgestaltung von Kundenbin-
dungsprogrammen, damit diese nicht nur ihre Funktion erfiillen, sondern vielmehr verhindert
wird, dass diese gegenldufig wirken und sogar Kunden vertreiben. Die vorliegende Studie
liefert nun erstmals Ansatzpunkte fiir eine Ausgestaltung, die negative Effekte vermeiden
hilft und schafft eine Grundlage fiir weiterfiihrende Forschung in diesem Bereich.
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