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Geleitwort

Seit Jahren wird in Wissenschaft und Praxis die Notwendigkeit betont, Kunden durch
spezifische MalRhahmen zu binden. Ein komplexes Bundel solcher MalRnahmen
stellen Kundenbindungsprogramme dar, unter denen Statusprogramme einen
wichtigen Typ darstellen. Sie gewadhren Kunden, die bestimmte Umsatzstufen
Uberschreiten, einen besonderen Status mit ©6konomischen und funktionalen
Vorteilen sowie Privilegien. Obwohl Statusprogramme mit hohen Investitionen und
laufenden Kosten verbunden sind, liegen kaum Kenntnisse tber deren Effektivitat
vor. lhre Bindungswirkung wurde bisher noch nicht wissenschaftlich untersucht.
Dieses Erkenntnisdefizit ist Ausgangspunkt fur die vorliegende Arbeit. Herr
Zimmermann geht der Frage nach, wie der Bindungseffekt von Statusprogrammen
theoretisch erklart und wie der Erklarungsansatz fir den Einsatz bzw. die
Verbesserung realer Programme genutzt werden kann.

Insofern hat das Werk einen sehr innovativen Charakter. Herr Zimmermann
analysiert erstmalig die Erkenntnisse der ©6konomischen, soziologischen und
psychologischen Statusforschung im Hinblick auf diese Fragestellung. Dabei gelangt
er zu neuen Einsichten in die Motive und Verhaltensweisen von Kunden, die eine
Mitgliedschaft in einem Statusprogramm anstreben, Mitglied sind oder den einmal
zugewiesenen Status verloren haben. Diese Einsichten ermdglichen ihm die
Entwicklung eines Verhaltensmodells, das einen umfassenden Erklarungsansatz fur
die Bindungswirkung bietet.

Seine theoretischen Ausfihrungen verknipft der Verfasser mit realistischen
Uberlegungen zu den strategischen und operativen Handlungskonsequenzen fiir die
Praxis, indem er zeigt, wie Unternehmen die Bindungswirkung der Programme durch
MalRnahmen des Customer Relationship Managements, der Kommunikationspolitik
der Mitarbeiterschulung und des Prozessmanagement starken kdnnen.

Herr Zimmermann liefert mit seiner Dissertation einen wesentlichen Beitrag und
Impuls zur Dbetriebswirtschaftlichen Statusforschung, der zugleich fur das

Management realer Kundenbindungsprogramme von grof3em Nutzen ist.

Bernd Stauss






Vorwort

Wie viele Kinder besal} ich eine Sparbichse, in dem sich mit der Zeit vor allem viele
Minzen ansammelten. Pflichtbewusst trug ich das Geld von Zeit zu Zeit entweder zur
drtlichen Sparkasse oder zur Volksbank, um es auf einem Sparbuch einzuzahlen.
Am 05. August 1993 entschied ich mich, warum auch immer, mein Sparbuch bei der
Sparkasse aufzufiillen. Der Mitarbeiterin am Schalter Uberreichte ich meine
Spardose. Doch statt die Milnzen entgegenzunehmen, stellte mir die
Bankmitarbeiterin eine Sortierhilfe auf den Tresen und bat mich die Munzen selbst zu
sortieren. Schon damals als kleiner Junge war mir klar — so geht man nicht mit
Kunden um. Aber mir war ebenfalls bewusst, dass ein Kunde immer zu einem
scharfen Mittel greifen kann — der Abwanderung. Also sagte ich, dass ich es mir
anders Uberlegt habe und marschierte zur Volksbank. Dort wurde mein Geld mit
einer fur mich damals futuristisch anmutenden Maschine sortiert und auf meinem
Sparbuch gutgeschrieben. Noch am gleichen Tag kehrte ich mit meiner Mutter zur
Sparkasse zurlck, um mein gesamtes Guthaben abzuheben. Explizit gektindigt habe
ich bis heute nicht — das hatte damals 10 Mark gekostet, also wurde ich zur
Karteileiche. Bis heute — 20 Jahre spater — bin ich treuer Kunde der Volksbank.

Vielleicht war es Zufall, aber rickblickend ist es mein erstes Serviceerlebnis und
Ausgangspunkt meiner Beschaftigung mit dem Thema Service und Kundenbindung.
Und in gewisser Weise spiegelt die Annekdote auch die Bedeutung des sozialen
Status wider. Einem kleinen Jungen mit Spardose wurde ganz natirlich ein
geringerer Status zugewiesen, als einem erwachsenen Kaufmann. Beide Aspekte

stellen den zentralen Ausgangspunkt der hier vorliegenden Arbeit dar.

Statusprogramme sind schon seit mehreren Jahrzehnten als
Kundenbindungsstrategie im unternehmerischen Einsatz, dennoch war bisher tber
die genaue Funktionsweise wenig bekannt. Die Kombination von sozialem Status
und Kundenbindung stellt dabei ein spannendes Zusammenspiel von Psychologie,
Soziologie und Okonomie dar. Auf Grundlage eines Verhaltensmodells konnten
zahlreiche praktische Empfehlungen abgegeben und die wissenschaftliche

Diskussion zum Thema Statusprogramme deutlich vorangebracht werden.
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Problematik gesattigter Markte mit niedrigen Wachstumsraten und einer geringen
Anzahl von Neukunden stellt Unternehmen in vielen Branchen vor grol3e
Herausforderungen (Homburg, Bruhn 2010, S. 5). Kunden, die in diesem
Marktumfeld an Wettbewerber verloren werden, kdnnen in der Regel nur zu einem
kleinen Teil durch Neukunden ersetzt werden und missen daher von Konkurrenten
abgeworben werden, was mit hohen Kosten verbunden ist (Diller 2005). Um diese
Kosten vermeiden zu konnen, stellt die Bindung der eigenen Kunden an das

Unternehmen eine zentrale Herausforderung dar (Stauss 2000).

Neben der Vermeidung von Kosten fir die Akquisition neuer Kunden wird aul3erdem
davon ausgegangen, dass die Deckungsbeitrage von Kunden mit zunehmender
Dauer der Kundenbeziehung steigen (Reichheld, Sasser 1990). Unternehmen,
denen es gelingt, moglichst viele seiner Kunden maéglichst lange zu binden, verfiigen
somit Uber einen Wettbewerbsvorteil. Insofern erscheint es konsequent, dass
Unternehmen dem Ziel der Kundenbindung eine grol3e strategische Relevanz und
hohe Prioritat einraumen (Liu, Yang 2009, S. 93).

In diesem Kontext stellen Kundenbindungsprogramme ein haufig eingesetztes
Instrument zur Erh6éhung der Kundenbindung dar (Hartmann et al. 2004, S. 1; Rapp
2005, S. 137-146). Weit verbreitet sind vor allem sogenannte Bonusprogramme.
Diese Programme offerieren Kunden am Umsatz orientierte Rabatte oder
Geschenke. Bekannte Bonusprogramme sind unter anderem Payback oder die
Deutschlandkarte. Die wissenschaftliche Diskussion hat sich bisher vor allem auf

diesen Bereich konzentriert (Singh et al. 2008; Meyer-Waarden, Benavent 2009).

Neben Bonusprogrammen existiert mit den sogenannten Statusprogrammen eine
weitere Form der Kundenbindungsprogramme, die schon seit geraumer Zeit unter
anderem von Fluggesellschaften eingesetzt wird (Hauschild et al. 2010).

Statusprogramme orientieren sich ebenfalls am Umsatz der Kunden, bieten aber



statt Rabatten und Geschenken funktionale Vorteile und Privilegien. Dabei richten
sich Statusprogramme vor allem an die wertvollsten Kunden eines Unternehmens.
Beispiele sind Lufthansa Miles & More und Hilton HHonors Club. Erkenntnisse tber
die Funktionsweise dieser Programme liegen bisher kaum vor. In wissenschaftlichen
Untersuchungen wurden in der Vergangenheit zwar Kundenbindungsprogramme im
Allgemeinen untersucht, bei genauer Betrachtung zeigt sich aber, dass der Bereich
der Statusprogramme nicht als eigenstandige  Auspragungsform  von
Kundenbindungsprogrammen berucksichtigt wurde (Lemon, von Wangenheim 2009).
Die wenigen Arbeiten die eine differenzierte Sichtweise auf
Kundenbindungsprogramme vertreten, gehen allerdings nicht detailliert auf den
Aufbau und die Funktion von Statusprogrammen ein (Stauss et al. 2005; Wirtz et al.
2007). Insofern muss festgestellt werden, dass so gut wie kein Wissen Uber Aufbau,
Funktion und Wirkung von Statusprogrammen in der wissenschaftlichen Literatur

vorhanden ist.

Das mangelnde Wissen um die Funktionsweise von Statusprogrammen Uberrascht.
Im Jahr 1981 wurde mit AAdvantage das erste Statusprogramm eingefihrt, Hilton
HHonors folgte 1987 und Lufthansa Miles & More im Jahr 1993 (Shaw 2011, S. 281).
Eine genauere Untersuchung der Wirkung von Statusprogrammen auf die
Kundenbindung und das Verhalten von Kunden, die in den Genuss der Vorteile und
Privilegien kommen, erscheint aber notwendig. Die Zulassigkeit der Ubertragung der
vorliegenden Forschungsergebnisse auf Statusprogramme wirkt insofern fraglich, da
diese moglicherweise eine andere Bindungswirkung entfalten, als die bisher

untersuchten Bonusprogramme.

Insbesondere die durch Statusprogramme gewahrte, bevorzugte und privilegierte
Behandlung ausgewahlter Kunden wirft die Frage auf, ob durch Statusprogramme
eine gezielte Beeinflussung des sozialen Status der Kunden erzielt wird. Dies kdnnte
zutreffend sein, da viele Statusprogramme Vorteile und Privilegien offerieren, die
neben einem funktionalen Nutzen auch dazu dienen konnten, das Ansehen und
somit den sozialen Status zu beeinflussen. Vorteile wie reservierte Schalter, Lounges

oder bevorzugte Behandlung konnten den privilegierten Kunden die Mdglichkeit



geben, sich von anderen Kunden abzusetzen (Kinzel 2003; Lauer 2004). Auch
erscheint es vollkommen unklar, welchen Einfluss die Gewahrung eines

Kundenstatus auf das Verhalten der Kunden austibt.

Auf Unternehmensseite stellt das mangelnde Wissen Uber die Funktionsweise der
Kundenbindung ein ernstzunehmendes Problem dar. Unternehmen, die bereits
Statusprogramme einsetzen, konnen diese bestenfalls auf Grundlage von
Erfahrungswerten und Vermutungen steuern. Unternehmen, die auf der Suche nach
Kundenbindungsstrategien sind, konnen bisher nur schwer oder gar nicht
einschatzen, ob ein Statusprogramm fur ihr Unternehmen geeignet ist (Zimmermann
2011).

1.2 Ziel der Arbeit und Forschungsfragen

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Problemstellung ist es Ziel der Arbeit, die
Kundenbindungswirkung von Statusprogrammen und dabei insbesondere den
Einfluss des sozialen Status naher zu untersuchen und in einem geeigneten Modell
abzubilden. Dazu sind die notwendigen Grundlagen in den Bereichen
Kundenbindung, Statusprogramme und sozialer Status zu legen und operative und

strategische Konsequenzen aufzuzeigen.

Die Beantwortung folgender Forschungsfragen dient zur Erreichung des Ziels:

1 Wie stellt sich der prinzipielle Aufbau von Statusprogrammen dar, wie lassen
sie sich in die Systematik der Kundenbindungsprogramme einordnen und
welche Rolle spielen sie im Rahmen der Kundenbindung?

Um weitergehende Aussagen Uber die Funktionsweise und Kundenbindungswirkung
von Statusprogrammen treffen zu konnen, ist zunéchst eine grundlegende
Beschreibung notwendig. Da unter dem Oberbegriff Kundenbindungsprogramme
unterschiedliche Ausprdgungen zusammengefasst werden, ist weiterhin eine
eindeutige Abgrenzung sinnvoll. Darlber hinaus dienen diese Grundlagen zur

Klarung des Verstandnisses von Status und Statuskunden.



2 Wie kann die soziale Statuswirkung von Statusprogrammen erklart werden?

Die soziale Statuswirkung stellt eine der wesentlichen Besonderheiten von
Statusprogrammen dar. Um ihre Wirkung auf das Verhalten von Statuskunden
erklaren zu kénnen, ist eine grundlegende Untersuchung des sozialen Status und
den Moglichkeiten seiner Beeinflussung notwendig. Dazu sollten insbesondere
Ansatze aus anderen wissenschaftlichen Disziplinen bericksichtigt werden um eine

statustheoretische Fundierung zu erarbeiten.

3 Welches Verhalten zeigen Teilnehmer an Statusprogrammen und wie kénnte
ein entsprechendes Verhaltensmodell aussehen?

Mittels der zur Beantwortung von Forschungsfrage 2 gemachten Erkenntnisse kann
ein Versuch zur Erklarung des Verhaltens von Teilnehmern an Statusprogrammen
unternommen  werden. Als wichtige Grundlage zur Erstellung eines
Verhaltensmodells sind aufRerdem die den Teilnehmern zu Grunde liegenden

Teilnahmemotive zu identifizieren.

4 Welche Auswirkung auf die Kundenbindung geht von Statusprogrammen
aus?

Die Kundenbindungswirkung stellt eine wichtige ZielgrofR3e jeglicher Kunden-
bindungsprogramme dar. Um die Wirkung messen zu kdnnen, ist eine genaue
Betrachtung der Auswirkungen eines Statusprogramms auf die Bindung der
teilnehmenden Kunden von grol3em Interesse. Dabei gilt ein besonderes Augenmerk
den in Forschungsfrage 2 zu untersuchenden sozialen Statuswirkungen und dem in

Forschungsfrage 3 angefiihrten Kundenverhalten.

5 Welche MalBhahmen sollten von Unternehmen ergriffen werden, um die
Kundenbindungswirkung und den Betrieb von Statusprogrammen zu
optimieren?

Mittels der gewonnenen Erkenntnisse hinsichtlich des Kundenverhaltens und der
Bindungswirkung von Statusprogrammen ist abschlielend zu klaren, wie dieser
Wissenszuwachs zur Optimierung der Bindungswirkung und des Betriebs von

Statusprogrammen insgesamt genutzt werden kann.



6 Welche Schlisse lassen sich hinsichtlich der grundséatzlichen Eignung von
Statusprogrammen zur Kundenbindung ziehen?

Fur Unternehmen, die die Kundenbindung steigern wollen, stellt sich die Frage, ob
ein Statusprogramm die gewilnschte Wirkung zeigt. Daher ist zu klaren, ob
grundsatzlich alle Unternehmen Statusprogramme effektiv einsetzen kbnnen oder ob

Einschrankungen existieren.



1.3 Gang der Untersuchung

Die schematische Gliederung der Arbeit die in Abbildung 1 dargestellt ist zeigt die
acht Hauptkapitel. Weiterhin werden die Aufteilung der Arbeit in drei Hauptbereiche
neben Einfihrung und Fazit verdeutlicht. Zur besseren Einordung wird aul3erdem auf

die schon vorgestellten sechs Forschungsfragen hingewiesen.

EinfGhrung

—

Y

Kapitel 1) }

Statusprogramme (Kapitel 3) ]

-« @

Ansatzpunkte der Statusforschung (Kapitel 4)

(N

@ [ Kundenbindung (Kapitel 2)

Verhaltensmodell (Kapitel 5) ]

@

Ansatzpunkte zur Optimierung (Kapitel 6) }

Strategische Implikationen (Kapitel 7) ]

60 006

-

—

Schlussbetrachtung (Kapitel 8) ]

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit

Quelle: Eigene Darstellung

Anschlieend an die Problemstellung, die Vorstellung der relevanten
Forschungsfragen und dem Gang der Untersuchung (Kapitel 1) folgen in Kapitel zwei
Grundlagen zum Thema Kundenbindung. Den Ausgangspunkt bildet eine

Betrachtung der okonomischen und strategischen Relevanz der Kundenbindung



(2.1). Neben einer Definition des Begriffs Kundenbindung (2.2) und der Abgrenzung
zu verwandten Begriffen (2.3) werden in erster Linie unterschiedliche
Bindungsursachen (2.4) und Instrumente der Kundenbindung (2.5) diskutiert. In
Unterkapitel 2.6 wird abschlieend die Implementierung von Kundenbindungs-

strategien diskutiert.

Kapitel drei widmet sich den Grundlagen und dem aktuellen Stand der Forschung zu
Statusprogrammen und Statuskunden. Das Kapitel beginnt mit einer Definition des
Begriffs Statusprogramm (3.1). Zur Beschreibung und Charakteri-sierung werden
eine Abgrenzung zu anderen Kundenbindungsprogrammen vorgenommen (3.2), die
Ziele und Relevanz diskutiert (3.3) und der generelle Aufbau dargestellt (3.4). Den
Kern dieses Hauptkapitels bildet eine intensive Analyse bestehender
Statusprogramme verschiedener Branchen (3.5). Die dort gemachten Erkenntnisse
werden in den darauffolgenden Abschnitten der Arbeit immer wieder aufgegriffen.
Daran anschlieend wird erstmals auf den Zusammenhang von Statusprogrammen
und Kundenbindung eingegangen und erste mdgliche Erklarungsansatze dargestellt
(3.6). Den Abschluss bildet eine Konkretisierung des Verstandnisses von Status und

Statuskunden in Statusprogrammen (3.7).

Kapitel vier bildet den Ubergang von der Auseinandersetzung mit den thematischen
Grundlagen der Arbeit zum eigentlichen Hauptteil. Mit der Untersuchung und Analyse
von Theorien aus der Statusforschung werden Ansatzpunkte fur die Erklarung der
Kundenbindungswirkung durch sozialen Status gesucht. Der multidisziplinare Ansatz
umfasst Theorien aus der Okonomie (4.1), der Soziologie (4.2) und der Psychologie
(4.3). Nach einer Zusammenfassung der wesentlichen Erkenntnisse (4.4) dienen

diese zur Konkretisierung des Statusverstandnisses im Rahmen dieser Arbeit (4.5).

Die in Kapitel vier gewonnenen Erkenntnisse flieRen im funften Hauptkapitel in die
Entwicklung eines Verhaltensmodells zur Erklarung der Kundenbindung durch
Statusprogramme. Die Unterkapitel bilden dabei auch die Hauptbestandteile des
Models. Zunachst erfolgt eine Betrachtung der Motive zum Anstreben eines

Kundenstatus (5.1). Daran anschlielend folgen drei Abschnitte zur Klarung des



Kundenverhaltens entsprechend des Lebenszyklus eines Statuskunden in Vor-
Status-Phase (5.2), Status-Phase (5.4) und nach dem Statusverlust (5.6). Parallel
wird jeweils der Einfluss auf die Bindungswirkung in den einzelnen Phasen betrachtet
(5.3, 5.5 und 5.7). Eine Gesamtbetrachtung der Kundenbindungswirkung bildet den
Abschluss des Kapitels (5.8).

Kapitel sechs und sieben nutzen das erstellte Modell, um operative und strategische
Ansatzpunkte zum Betrieb bzw. zur Entscheidung Uber den Einsatz von
Statusprogrammen treffen zu kénnen. Dabei orientiert sich die Struktur des sechsten
Kapitels eng am Aufbau des Modells und folgt damit spiegelbildlich dem
vorangegangenen Kapitel finf. Nach einer Diskussion uber die Notwendigkeit der
Identifikation von Kundenmotiven (6.1) werden Gestaltungsoptionen der Vor-Status-
Phase (6.2), der Status-Phase (6.4) und bei Verlust des Kundenstatus (6.6)
betrachtet. Auch der Einfluss auf die Bindungswirkung in den einzelnen Phasen wird
Uberpruft (6.3, 6.5 und 6.7). Das Kapitel endet mit einer Gesamtbetrachtung und

einem instrumentellen Fazit (6.8).

Der Hauptteil der Arbeit wird in Kapitel sieben mit einer Betrachtung der
strategischen Konsequenzen der Erkenntnisse der Statusforschung abgeschlossen.
Um die Eignung von Statusprogrammen fur unterschiedliche Unternehmen bewerten
zu kénnen, werden die Einflisse von Branchen und Markten (7.1), Produkten und
Dienstleistungen (7.2), Kunden (7.3) und des Wettbewerbs (7.4) naher betrachtet.
Die Zusammenfassung der strategischen Eignung von Statusprogrammen bildet den
Abschluss dieses Abschnitts (7.5).

Das abschlieRende achte Kapitel fasst die zentralen Forschungsergebnisse noch
einmal zusammen (8.1) und geht dabei insbesondere auf die im ersten Kapitel
aufgestellten Forschungsfragen ein. Die Arbeit endet mit einem Fazit und Ausblick

auf weiteren Forschungsbedarf (8.2).



2 Kundenbindung — Grundlagen und aktueller Stand der Forschung

Das Thema Kundenbindung nimmt seit nunmehr geraumer Zeit eine
herausgehobene Stellung in Wissenschaft und Praxis ein (Zimmer et al. 2011, S.
112). Statt der Konzentration auf einzelne Transaktionen zwischen Kunden und
Unternehmen, wird vor allem die Kundenbeziehung und -bindung betrachtet.
Gummesson (1997, S. 271) sprach vor diesem Hintergrund schon 1997 von einem
Paradigmenwechsel. Ein Grund fir diesen Perspektivenwechsel wird immer wieder
in der zunehmenden Wettbewerbsintensitdt und in gesattigten Markten gesehen
(Homburg, Bruhn 2010, S. 5). Dartber hinaus wurde durch die Arbeiten von
Reichheld und Sasser (1990) aufgezeigt, dass langfristige Kundenbeziehungen
wirtschaftliche Vorteile fur Unternehen mitsich bringen. Dazu zéhlen unter anderem
sinkenden Betreuungskosten und zusatzliche Umsatzpotentiale. Nachfolgend wird
daher ein Uberblick und eine Einfiihrung in den aktuellen Stand der Forschung zum

Thema Kundenbindung gegeben.

2.1 Okonomische und strategische Bedeutung der Kundenbindung

Das grofRe Interesse in Wissenschaft und Praxis am Themenkomplex der
Kundenbindung lasst sich vor allem auf die grol3e strategische Bedeutung fur
Unternehmen zurtckfihren. Eine zunehmende Zahl von Markten kann als gesattigt
angesehen werden (Langner, Fischer 2011, S. 137-138). Das heil3t, dass keine oder
nur noch sehr wenige Erstkunden auf diesen Markten zu finden sind. Die Gewinnung
eines Neukunden impliziert somit fast immer die Abwerbung dieses Kunden von
einem Wettbewerber (Piller 2008, S. 48). Geht man von einer vergleichbaren
Produkt- bzw. Servicequalitat der Wettbewerber aus, muss eine Abwerbung durch
zum Beispiel Preisvorteile oder massiven kommunikativen Druck erfolgen. Beides
erhoht die Kosten, die mit einer Neukundenakquisition verbunden sind. Je nach
Wettbewerb und Branche kann es mehrere Monate oder gar Jahre dauern, bis sich
die Akquisitionskosten amortisiert haben. Allein schon aus diesem Grund erscheint

die Bedeutung der Kundenbindung einleuchtend.



Neben der Kostenbetrachtung der Kundenakquisition hat vor allem eine
Untersuchung von Reichheld und Sasser (1990) den Blick auf die Kundenbindung
beeinflusst. Die Autoren zeigen auf, dass die Gewinne mit Bestandskunden im Laufe
der Geschéftsbeziehung steigen. Dies fuhren sie, wie in Abbildung 2 zu betrachten,

auf Umsatzwachstum, Kosteneinsparungen, Weiterempfehlungen und Preispramien

zurtck.
A
@ Preispramien
-
o
2
o Weiterempfehlungen
s
o
£ .
S Kosteneinsparungen
Q
(L)
S
]
=
=
i Umsatzwachstum
Hyl
= pro Kunde
Basisgewinn
Akquisitions-
kosten Jahre

Abbildung 2: Der Nutzen langfristiger Kundenbeziehungen
Quelle: Reichheld 1997, S. 52

Diese Erkenntnisse bilden eine der wichtigsten wissenschaftlichen Grundlagen fur
die konsequente Implementierung von Kundenbindungsstrategien in Unternehmen.
Bereits in dem zitierten Grundlagenwerk von Sasser und Reichheld wurde deutlich,
dass die Effekte je nach Branche unterschiedlich stark ausfallen. Branchen oder
Situationen, die nicht dem aufgezeigten Verlauf folgen, wurden nicht beschrieben. Es
erscheint jedoch sehr plausibel, dass es auch Branchen und Geschaftsmodelle gibt,
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in denen Unternehmen auch ohne langfristige Kundenbindung erfolgreich auf dem
Markt agieren kdnnen (Reinartz, Krafft 2001). Gerade die Mdglichkeiten des Internets
haben hier neue Strategien ermdglicht, die zumindest in der urspriinglichen Arbeit

noch nicht vorhanden waren.

Will ein Unternehmen die Anzahl seiner Kunden zumindest konstant halten, miissen
alle Kunden, die aus welchen Grinden auch immer abwandern, durch Neukunden
ersetzt werden. Um dies zu erreichen, missen die erwahnten Akquisitionskosten

aufgebracht werden.

Vor dem Hintergrund der genannten Erkenntnisse, erscheint daher die systematische
Bindung der aktuellen Kunden eine aussichtsreiche Strategie. Somit kdnnen
einerseits Kosten fiur die Neukundenakquisition vermieden und andererseits die mit
zunehmender Kundenbeziehung steigenden Umsatze realisiert werden. Dabei sind
allerdings wie zuvor erwdhnt die Situation jedes einzelnen Unternehmens und des
entsprechenden Wettbewerbsumfelds zu bertcksichtigen. Dartber hinaus ist die
Gewinnung neuer Kunden und die Ruckgewinnung abgewanderter Kunden weiterhin
eine wichtige Aufgabe, da somit Wachstum generiert werden und eine gewisse
naturliche Fluktuation im Kundenbestand ausgeglichen werden kann, die nicht zu
verhindern ist (Meyer, Oevermann 1995, S. 1342).

Die strategische Bedeutung einer aktiven Kundenbindung wird im Rahmen des
Kundenbeziehungs-Lebenszyklus Modells gut verdeutlicht (Stauss 2000, S. 16). Es
zeigt sich, dass eine Kundenbeziehung im Zeitablauf immer wieder auch sogenannte
Gefahrdungsphasen durchlauft, in denen die Abwanderung des Kunden droht. Nur
durch eine systematisches Kundenbindungsstrategie und daraus abgeleitete
Mafllnahmen konnen diese Gefahren bewadltigt werden. Im folgenden Kapitel soll
zunéachst das Konstrukt Kundenbindung naher betrachtet und definiert werden.
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2.2 Definition Kundenbindung

Fur den Begriff Kundenbindung existiert eine Vielzahl unterschiedlicher Definitionen.
Im deutschsprachigen Raum wird die Definition von Diller (1996, S. 84) sehr haufig
verwendet (Glusac 2005, S. 35-36; Stauss 2010, S. 414; Homburg, Bruhn 2010, S.
8). ,Kundenbindung liegt dann vor, wenn innerhalb eines zweckmalig definierten
Zeitraums wiederholte Information-, Guter- oder Finanztransaktionen zwischen zwei
Geschaftspartnern stattgefunden haben (ex-post-Betrachtung) bzw. geplant sind (ex-
ante-Betrachtung).“ Diese Definition erscheint insofern zweckmallig, da sie
verschiedene Betrachtungswinkel auf die Kundenbindung erlaubt.

Im Mittelpunkt der Definition Dillers steht die Geschaftsbeziehung zwischen zwei
Geschaftspartnern  (Anbieter und Nachfrager). Fur beide Seiten gibt es
unterschiedliche Sichtweisen auf die Beziehung und Bindung. Auch wenn im
Rahmen dieser Arbeit die Unternehmensperspektive im Vordergrund steht, ist es
gerade wichtig, auch die Position des Kunden einzunehmen, um dessen Motive und
Bedurfnisse identifizieren und daraus entsprechende Handlungsstrategien fir das

Unternehmen ableiten zu kénnen.

Aus der Perspektive des Kunden gibt es verschiedene Griinde, sich an einen
Anbieter zu binden bzw. gebunden zu sein. Man kann in erster Linie zwischen
Gebundenheit und Verbundenheit unterscheiden (Georgi 2000, S. 49). ,Die
Verbundenheit stellt eine auf emotionalen Ursachen beruhende freiwillige Bindung
des Kunden an das Unternehmen dar, die auf eine durch den Kunden
wahrgenommene Vorteilhaftigkeit der Geschaftsbeziehung zuriickzufiihren ist®
(Bruhn 2001, S. 74). Die Freiwilligkeit der Bindung ist also als wesentliches Merkmal
der Verbundenheit herauszustellen (Bliemel, Eggert 1998, S. 39). Im Gegensatz
dazu beruht die Gebundenheit auf der faktischen Bindung eines Kunden an das
Unternehmen. Vertragliche, technisch-funktionale oder O0konomische
Wechselbarrieren hindern bzw. behindern den Kunden hier an einer Beendigung der
Beziehung zum Unternehmen (Meyer, Oevermann 1995, S. 1341). Abbildung 3 zeigt

vereinfacht die beiden Moglichkeiten, Kundenbindung zu erzielen.
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Gebundenheit

Kundenbindung

Verbundenheit

Abbildung 3: Dimensionen der Kundenbindung

Quelle: Eigene Darstellung

Aus Anbieterperspektive gilt es MalRnahmen zu ergreifen, um profitable
Kundenbeziehung langfristig zu festigen und zu intensivieren, um dadurch
Wiederkaufe zu erzielen (Weinberg, Terlutter 2003, S. 43). Die Malinahmen zum
systematischen Management der Kundenbindung werden dementsprechend als
Kundenbindungsmanagement bezeichnet (Stauss, Seidel 2007, S. 27). Das Ziel
langfristiger Kundenbeziehungen findet seine Begrindung in der dkonomischen
Vorteilhaftigkeit fir Unternehmen. So entfallen beispielsweise Kosten fir die
Akquisition neuer Kunden und es kénnen zusatzliche Umsatze durch Cross-Buying
erzielt werden (Reichheld, Sasser 1990).

Daruber hinaus betrachtet Diller (1996, S. 84) in seiner Definition eine ex-post und
ex-ante Perspektive der Kundenbeziehung. Die ex-post Betrachtung beinhaltet alle
zurlckliegenden Transaktionen zwischen den Geschaftspartnern und bezieht sich
somit auf das faktische Verhalten. Dabei kdnnen neben den Transaktionen auch
noch die tatsachlichen Weiterempfehlungen eines Nachfragers berucksichtigt
werden. Dieser Aspekt ist nicht nur aus wirtschaftlichen Uberlegungen von

Bedeutung, sondern auch zur Messung der tatsachlichen Bindung von Interesse.
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Homburg, Becker und Hentschel (2010, S. 119) empfehlen die Nutzung der
Weiterempfehlung als Messgrofe fir die tatsachliche Bindung eines Kunden. Mittels
der getatigten Weiterempfehlungen kann eine genauere Aussage dariiber getroffen
werden, ob ein Kunde tatsachlich gebunden ist. Die Wahrscheinlichkeit, dass es sich
bei der Summe der zurtickliegenden Transaktionen eher um Zufélle handelt wird

durch die Ermittlung und Kombination der Weiterempfehlungen reduziert.

Bei der ex-ante Betrachtung wird die zukiinftige Verhaltensabsicht eines Kunden mit
in die Analyse der Bindung integriert. Die Verhaltensabsicht kann durch drei Faktoren
bestimmt werden: Wiederkaufabsicht, Zusatzkaufabsicht und Weiterempfehlungs-
absicht (Homburg, Fal3nacht 2001, S. 451). Liegt bei einem Kunden die Absicht vor,
ein Produkt oder eine Dienstleistung auch in Zukunft nachzufragen und ist er dartber
hinaus bereit, seinen Konsum noch auszudehnen und das Unternehmen
weiterzuempfehlen, kann mit hoher Wahrscheinlichkeit davon ausgegangen werden,
dass eine Kundenbindung vorliegt. Abbildung 4 zeigt das vollstadndige Konstrukt mit
ex-post und ex-ante Faktoren. Es wird noch einmal deutlich, dass sowohl das
bisherige Verhalten als auch die Verhaltensabsicht auf die Kundenbindung

operationalisiert und gemessen werden.

Kundenbindung

Bisheriges Verhaltens-
Verhalten absichten
| ] | |
Wiederkauf Weiter- Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiterempfeh
iederkau empfehlung absicht absicht -lungsabsicht

Abbildung 4: Das Konstrukt Kundenbindung
Quelle: Homburg, FaRnacht 2001, S. 451; Homburg et al. 2010, S. 120
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Ein Nachteil des vorgestellten Konstrukts besteht darin, dass es sich um ein reines
Verhaltensmodell handelt und somit die Motivlage der Kunden, die zu diesem
Verhalten fihrt, nicht berlcksichtigt. Eine ausfihrliche Diskussion Uuber die

Bindungsursachen auf Kundenseite ist daher notig.

2.3 Abgrenzung und Einordnung verwandter Begriffe

Aufgrund einer Vielzahl verwandter und ahnlicher Begriffe erscheint es notwendig,
zumindest eine teilweise Abgrenzung und Einordnung des Begriffs Kundenbindung
vorzunehmen. Nachfolgend werden daher die Begriffe Customer Relationship
Management (CRM), Interessentenmanagement, Revitalisierungsmanagement,

Kundenloyalitat

Die Kundenbindung kann als ein Teilziel in den Rahmen des Customer Relationship
Managements eingeordnet werden. Der Ubergreifende Managementansatz des
Customer Relationship Managements stellt den Kunden sowie Aufbau, Pflege und
Wiederherstellung der Kundenbeziehung in den Mittelpunkt aller Unternehmens-
aktivitaten (Grabner-Krauter, Schwarz-Musch 2006, S. 176). Dabei soll im Rahmen
dieser Arbeit unter Customer Relationship Management explizit ein strategischer
Managementansatz verstanden werden, der Uber eine reine IT-Fokussierung hinaus
geht (Friege 2007, S. 468).

Abbildung 5 stellt die Zusammenhange noch einmal grafisch dar. Die MalRnahmen
von Unternehmen zum Management der Kundenbindung nennt man entsprechend
Kundenbindungsmanagement. Dieses beschaftigt sich mit den aktuellen
Kundenbeziehungen. Daneben ist das Interessentenmanagement fiir potentielle
Kunden und das Revitalisierungsmanagement fur verlorene Kunden verantwortlich
(Stauss 2000). Auch wenn der Fokus dieser Arbeit im Bereich der Kundenbindung
und des Kundenbindungsmanagements liegt, wird das Thema im Gesamtkontext des

vorgestellten CRM Verstandnisses behandelt.
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Abbildung 5: Abgrenzung der Kundenbindung von verwandten Konstrukten

Quelle: In Anlehnung an Hippner et al. 2011, S. 20

Eine weitere Abgrenzung erscheint zwischen den Begriffen Kundenbindung und
Kundenloyalitat notwendig, da diese in manchen Fallen gleichgesetzt werden
(Brinkmann 2009, S. 33). Auch wenn eine synonyme Verwendung moglich erscheint,
ist dies nicht unproblematisch (Martin 2009, S. 20). Kundenbindung kann, wie schon
diskutiert, durch Verbundenheit und Gebundenheit erreicht werden. Ist ein Kunde
jedoch an ein Unternehmen gebunden, zum Beispiel durch einen Mobilfunkvertrag,
muss nicht zwangslaufig auch eine echte Kundenloyalitat vorliegen. Diese Form wird
dementsprechend auch als resignative Loyalitdt oder pseudo Loyalitdt beschrieben
(Bliemel, Eggert 1998, S. 43). Echte Loyalitat hingegen liegt bei einer Verbundenheit
des Kunden dem Unternehmen gegentber vor und ist mit einer positiven Einstellung
verbunden (Eggert 1999, S. 29). Dementsprechend ist die Beeinflussung der
relevanten psychologischen und emotionalen Prozesse Hauptansatzpunkt, um eine

langfristige Kundenbindung aufbauen zu kénnen (Oggenfuss 1992, S. 25).

2.4 Uberblick Gber Bindungsursachen

Die im Rahmen dieser Arbeit verwendete Definition von Kundenbindung lasst die
Frage nach den Ursachen flir diese bewusst offen. Dennoch spielt die Frage nach
Griunden fur die Bindung eines Kunden an ein Unternehmen eine wichtige Rolle fur
das Verstandnis von Kundenbindung. Meyer und Oevermann (1995) liefern dazu

eine von zahlreichen weiteren Autoren Ubernommene Kategorisierung. Bagusat
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(2006, S. 81) stellt in ihrer Metaanalyse verschiedener Systematisierungsansatze
klar, dass sich die Mehrzahl der Anséatze lediglich durch die Zusammenfassung bzw.
Trennung verschiedener Bindungsursachen unterscheiden. Insofern erscheint es
zulassig, der Kategorisierung von Meyer und Oevermann (1995) in situative,
vertragliche, Okonomische, technisch-funktionale und psychologische

Bindungsursachen zu folgen.

Die genannten Bindungsursachen lassen sich dabei, wie in Abbildung 6 dargestellt,
auch den unterschiedlichen Bindungsarten zuordnen. Wahrend situative,
vertragliche, 6konomische und technisch-funktionale Bindung Ursachen fir eine
Gebundenheit darstellen konnen, bilden psychologische Bindungsursachen die
Grundlage fur Verbundenheit. Die psychologischen Bindungsursachen werden
zuséatzlich aufgeteilt in Kundenzufriedenheit, Vertrauen, Gewohnheit, personliche

Beziehungen und Lebensstile.

Gebundenheit

Situativ

Vertraglich
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Kundenbindung
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Abbildung 6: Bindungsursachen der Kundenbindung
Quelle: Eigene Darstellung
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2.4.1 Situative Bindungsursachen

Die situativen Bindungsursachen beziehen sich auf Umweltfaktoren eines
Unternehmens, die nicht oder nur schwer zu beeinflussen sind. Dazu gehdort der
Markt, in dem ein Unternehmen aktiv ist, und das dortige Wettbewerbsumfeld. Von
groBer Bedeutung sind insbesondere die Attraktivitdit von Konkurrenzangeboten

sowie die Standorte von Konkurrenten aus Sicht des Kunden (Peter 1999, S. 220).

Auf Kundenseite findet ein Vergleich zwischen den unterschiedlichen Angeboten
statt. Voraussetzung ist dazu natlrlich das Vorhandensein von Alternativen.
Existieren diese nicht, bewegt man sich auf einem Monopolmarkt und der Kunde ist
alleine auf Grund dieses Marktumfelds an einen Anbieter gebunden. In einem
Wettbewerbsumfeld hingegen werden Kunden die Attraktivitat der unterschiedlichen
Angebote anhand ihrer Bedurfnisse abwagen (Bagusat 2006, S. 84—-85). Dazu muss
es dem Kunden allerdings moglich sein, die vorhandenen Alternativen auch
beurteilen zu kénnen (Tomczak et al. 2009, S. 115).

2.4.2 Vertragliche Bindungsursachen

Die vertragliche oder rechtliche Bindung zweier Geschaftspartner stellt eine der
offensichtlichsten Bindungsursachen dar. Wird ein giltiger Vertrag geschlossen, sind
beide Parteien an dessen Erfullung gebunden. Erflllt eine der beiden Partner seine
Verpflichtungen nicht oder méchte den Vertrag vor dessen Ablauf kindigen, steht
dem jeweils anderen Partner eine Entschadigung zu. Ein klassisches Beispiel aus
dem Dienstleistungssektor stellen Mobilfunkvertrage dar, die haufig eine Laufzeit von
24 Monaten haben. Da der Anbieter bei der Preisgestaltung die Einnahmen aus dem
gesamten Vertragszeitraum einkalkuliert, entstiinden ihm bei vorzeitiger Kindigung
Einnahmeausfalle (Meffert, Bruhn 2009, S. 171). Neben dieser klassischen
Konstellation kann es sich bei vertraglicher Bindung auch um Zusatzdienstleistungen

wie Wartungsvertrage handeln.
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2.4.3 Okonomische Bindungsursachen

Generell kann davon ausgegangen werden, dass ein Kunde gebunden ist, wenn die
allgemeinen, subjektiv wahrgenommenen Wechselkosten héher als der antizipierte
Nutzen eines Anbieterwechsels ausfallen. Unter dem Begriff Wechselkosten lassen
sich eine ganze Reihe unterschiedlicher Aspekte wie zum Beispiel Suchkosten,
Lernkosten und versunkene Kosten zusammenfassen (Porter 1998, S. 286). Hinzu
kommen noch Kosten fiir die Uberwindung von durch Unternehmen kiinstlich
aufgebauten Wechselbarrieren, wie Kundenbindungsprogramme oder

Beendigungskosten.

Suchkosten entstehen bei der Identifizierung und Evaluierung von mdglichen
Alternativen. Die HOohe der Suchkosten richtet sich dabei nach dem zeitlichen und
finanziellen Aufwand der dazu erbracht werden muss. Hinzu kommt der Aufwand, um
die Qualitat alternativer Anbieter einschatzen zu kénnen, um mdogliche Risiken zu
minimieren (Bayon 1997, S. 40).

Dartiber hinaus mussen Kunden je nach Produkt oder Dienstleistung Lernkosten
bertcksichtigen. Diese kdonnen zum Beispiel dann entstehen, wenn ein Kunde
gewisse Prozesse kennt und erst erlernen muss (Jones et al. 2002, S. 443). Ein sehr
einfacher Fall von Lernkosten stellt zum Beispiel der erste Besuch eines
unbekannten Supermarktes dar. Kunden sind zunachst gezwungen zu erlernen wo

welche Produkte zu finden sind.

Einen weiteren potentiellen Anteil an den Wechselkosten stellen versunkene
Kosten dar (Plinke 1997, S. 35). Dabei handelt es sich um Investitionen, die im
Zusammenhang mit der aktuellen Geschaftsbeziehung getatigt wurden und auf eine
neue nicht Gbertragen werden kdnnen. Dabei kann es sich beispielsweise um die
aufgewendete Zeit handeln, die ein Kunde fiir die Einrichtung eines Kundenkotos
investiert hat. Aber auch die Erfahrungen die unter dem Punkt Lernkosten

angesprochen wurden, stellen versunkene Kosten dar (von Stenglin 2008, S. 86).
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Die Wechselkosten kdnnen von Unternehmensseite auch kinstlich erhoht werden.
Ein klassisches Beispiel dafir sind Kundenbindungsprogramme wie Hilton
HHonors oder Payback (Tomczak et al. 2010, S. 399). Wechselt ein Kunde
beispielsweise von der Hotelkette Hilton zum Konkurrenten Hyatt, kann er mégliche
Vorteile seiner Hilton HHonors Mitgliedschaft nicht mehr nutzen. Je grol3er die
eingerdumten Privilegien ausfallen, umso héher fallen die Kosten bei einem Wechsel

aus.

Eine weitere kinstliche Wechselbarriere konnen Beendigungskosten darstellen, die
unter anderem in der Finanzbranche eingesetzt werden. Darunter fallen zum Beispiel
Kosten fiir die Auflésung eines Girokontos oder die Ubertragung von Depots (Kerner
2002, S. 85).

2.4.4 Technisch-funktionale Bindungsursachen

Eine technisch-funktionale Bindung liegt vor, wenn bei einem Anbieterwechsel zum
Beispiel Kompatibilitdtsprobleme auftauchen wirden. Diese Situation tritt immer
wieder in der Unterhaltungsbranche auf, wenn neue Abspielformate fur Filme
entwickelt werden — sei es der Wettbewerb zwischen VHS und Betamax (Betancourt
2004, S. 172) oder der zwischen Blue-Ray und HD-DVD (Sigler 2010, S. 59). In
beiden Fallen war ein Wechsel zu einem Anbieter mit dem jeweils anderen Format im

Programm mit Anschaffungskosten fur ein neues Abspielgerét verbunden.

Funktionale Bindungen kénnen unter anderem bei sozialen Netzwerken im Internet
beobachtet werden. Ein Anbieterwechsel ist hier zwar moglich, allerdings kénnen
bestehenden Kontakte nicht transferiert werden, was wiederum hohe Kosten fur den

Wiederaufbau dieses Netzwerkes nach sich ziehen wirde (Stieglitz 2009, S. 63).

2.4.5 Psychologische Bindungsursachen
Die wissenschatftliche Diskussion Uber die psychologischen Bindungsursachen

kommt bisher zu keinem einheitlichen Ergebnis (Bagusat 2006, S. 81). Den
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psychologischen Bindungsursachen werden eine ganze Reihe unterschiedlicher
Ansatzpunkte zugeordnet. Homburg und Bruhn (2010, S. 11) weisen unter anderem
darauf hin, dass den psychologischen Bindungsursachen auch die emotionalen
Bindungsursachen zuzuordnen sind. Einigkeit besteht aber zumindest hinsichtlich
der Uberragenden Bedeutung der Kundenzufriedenheit (Weinberg, Terlutter 2003).
Dariber hinaus sollen im Rahmen einer Auswahl Vertrauen, Gewohnheit,
personliche Beziehungen sowie Lebensstile und Wertetrends als weitere
psychologische Bindungsursachen betrachtet werden. Je nach Forschungsansatz

konnten verschiedenste Aspekte erganzt werden (Groppel-Klein et al. 2010).

2.4.5.1 Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheit ist eine der wichtigsten psychologischen Bindungs-
ursachen. Dies wird daran deutlich, dass sie in den frihen Phasen der
Kundenbindungsforschung mit Kundenbindung gleichgesetzt wurde (Gustafsson et
al. 2005, S. 210). Dies kann darauf zurtickgefiihrt werden, dass man lange Zeit einen
linearen Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
unterstellt hat. Mittlerweile ist man sich in der wissenschaftlichen Diskussion jedoch
weitgehend einig, dass dieser Zusammengang nicht immer und automatisch positiv
ist (Groppel-Klein et al. 2010, S. 49). Verschiedene Studien kommen zu dem
Ergebnis, dass manche Kunden trotz Zufriedenheit abwandern (Gierl 1993;
Hermann, Johnson 1999). Dennoch postulieren Homburg, Becker und Hentschel
(2010, S. 134), dass mit zunehmender Kundenzufriedenheit auch die

Kundenbindung zunimmt.

Kundenzufriedenheit selbst wird dabei definiert ,als eine Einstellung, die sich aus
dem abwagenden Vergleich zwischen der erwarteten Leistung (Soll) und der
tatsachlich wahrgenommenen Leistung (Ist) ergibt® (Stock-Homburg 2009, S. 26).
Wesentlicher Bestandteil dieser und vieler anderer Definitionen (Stauss 1999;
Meffert, Bruhn 2009) ist die Integration des Confirmation/Disconfirmation Paradigmas
(C/D Paradigma) (Parasuraman et al. 1985). Dabei wird davon ausgegangen, dass

Kundenzufriedenheit durch einen Vergleich der Erwartungen an ein Produkt oder
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eine Dienstleistung mit den beim Konsum bzw. der Inanspruchnahme gemachten
Erfahrungen entsteht. Werden die Erwartungen ubererfullt (positive Disconfirmation),
ergibt sich Zufriedenheit. Werden die Erwartungen nicht erfillt (negative
Disconfirmation) entsteht Unzufriedenheit. Bei Erflllung der Kundenerwartungen
(Confirmation) wird bei den Kunden ein Gefuhl der Indifferenz erzeugt (Schmidt
2008, S. 113).

Abbildung 7 zeigt schematisch den mentalen Vergleichsprozess, der dem C/D
Paradigma zu Grunde liegt. Zu beriicksichtigen sind dabei auch die Einflussfaktoren,
welche die Kundenerwartungen beeinflussen. Hierzu zéhlen ganz allgemein die
Bedurfnisse des Kunden, zurickliegende Erfahrungen, die Mundkommunikation

zwischen Kunden und die Kommunikation des Anbieters.

.o Eigene Mundkom- Anbieterkom-
Bediirfnisse . —
Erfahrungen munikation munikation
Leistungs- Vergleich Leistungs-
erwartung wahrnehmung
4
Nein ; Ja+
Indifferenz  |< Erhebhche > Zufriedenheit
Diskrepanz
Ja-
v
Unzufrieden-
heit

Abbildung 7: Das Confirmation/Disconfirmation Paradigma
Quelle: In Anlehnung an Stauss, Seidel 2007, S. 60; Parasuraman et al. 1985
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Abschliel3end ist festzustellen, dass die Diskussion zum Einfluss der Kunden-
zufriedenheit auf die Kundenbindung noch immer andauert und nicht abschlieend
geklart ist. Wichtig zu betonen ist, dass es sich um keinen trivialen und einfach
linearen Zusammenhang handelt. Homburg (2011, S. 213) fasst den kleinsten
gemeinsamen Nenner zusammen: ,Kundenzufriedenheit ist eine notwendige, aber
nicht hinreichende Bedingung fur Kundenbindung, d.h. ohne Kundenzufriedenheit

kann es keine dauerhafte Kundenbindung in diesem umfassenden Sinn geben.”

2.4.5.2 Vertrauen

,vertrauen heil3t, sich auf eine Person zu verlassen bzw. Zuversicht in ein Ereignis
zu entwickeln und in Erwartung eines Zugewinns bewusst ein Risiko einzugehen®
(Diller, Kusterer 1988, S. 218). Vertrauen zwischen Geschaftspartnern stellt eine
wesentliche Grundlage fur eine nachhaltige Beziehung dar (Morgan, Hunt 1994, S.
22). In einer Geschaftsbeziehung wirkt es sich vor allem positiv auf das subjektiv
wahrgenommene Kaufrisiko aus. Dies betrifft zum Beispiel Vertrauensgiter, also
Produkte oder Dienstleistungen, deren Qualitat auch nach dem Konsum nicht
vollstandig beurteilt werden kann (Hogreve 2007, S. 134). Durch Vertrauen wird die
Unsicherheit reduziert, was fur den Kunden einen Nutzen darstellt. Insofern entfallen
fur den Kunden auch Kosten fur die Suche nach Alternativen und Mal3nahmen zur
Risikoreduktion (Hennig-Thurau 2001, S. 237).

Vertrauen setzt aktives Handeln, also zum Beispiel einen Wiederkauf voraus, die
bloRBe Absicht stellt noch kein wirkliches Vertrauen dar. Im Gegensatz zur
Zufriedenheit handelt es sich um ein zukunftsgerichtetes Konstrukt (Ahlert et al.
2001, S. 284). Entscheidend ist aulBerdem, dass dieses zukinftige Handeln auf
Grund des Vertrauens ohne weitere Prufung erfolgt. Weiterhin ist zu beriicksichtigen,
dass Vertrauen auch eine Folge der Bindung sein kann (Diller 1996, S. 90).
Vertrauen und Kundenbindung koénnen sich im Zeitablauf daher gegenseitig
verstarken (Lihotzky 2003, S. 45). Bei dieser Form der Kundenbindung handelt es
sich somit eindeutig um eine freiwillige Verbundenheit.
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2.4.5.3 Gewohnheit

Als Gewohnheit im Sinne einer Kundenbeziehung konnen Verhaltensweisen
betrachtet werden, die sich Uber einen langeren Zeitraum eingespielt haben. Muller
(2005, S. 171) spricht in diesen Zusammenhang von ,habituellen Verhaltensweisen®.
In der wissenschaftlichen Diskussion um die Einflussfaktoren der Kundenbindung

wird Gewohnheit haufig im Kontext von Lerntheorien diskutiert (Bakay 2003, S. 42).

Kunden lernen also gewisse Reaktionen zu zeigen. Dies kann im Sinne der Reiz-
Reaktions-Theorie auf positive Erlebnisse zurtickgefuhrt werden, die dazu fihren,
dass bei gleichen oder ahnlichen Reizen die entsprechenden Reaktionen wiederholt
werden (Vogel 2006, S. 79). An dieser Stelle wird auch der Zusammenhang mit der
Kundenzufriedenheit deutlich. Ist ein Kunde mit der Leistung eines Anbieters
zufrieden, besteht die Chance, dass er bei einem erneuten Auftreten des gleichen
Bedirfnisses einen Wiederkauf tatigt, da er aus Gewohnheit erwartet, wieder
zufriedengestellt zu werden. Je haufiger dieser Fall eintritt, umso starker wird die

Gewohnheit und damit auch die Kundenbindung.

Im Gegensatz dazu kann Gewohnheit aber auch auf die kognitive Verarbeitung von
Erfahrungen zurtickgefihrt werden. Die Gewohnheit stellt sich in diesem Fall durch
eine bewusste Abwagung und Handlung des Kunden ein. Wiederkaufe stellen hier
somit zunachst rationale Entscheidungen dar, die sich allerdings mit der Zeit in
Automatismen verwandeln. Kunden ersparen sich durch diese Gewohnheit die
Belastung, vor jeder Transaktion eine Abwé&gung und Entscheidung treffen zu
mussen (Muller 2005, S. 172).

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass durch Gewohnheit die Kundenbindung
mit zunehmender Anzahl von Transaktionen zunimmt. In diesem Kontext erscheint
es notwendig auch einen Blick auf Verhaltensweisen zu werfen, die den
entgegengesetzten Effekt nach sich ziehen. Das Phanomen des variety seekings soll

daher exemplarisch in Kapitel 2.3.5.5 aufgefiihrt werden.

24



2.4.5.4 Personliche Beziehungen

Trotz der Entwicklung des Internets und des steigenden Fernabsatzes, zeichnen sich
nach wie vor die Mehrzahl der Geschaftsbeziehungen durch persénliche
Interaktionen im klassischen stationaren Handel aus (Heinemann 2008, S. 4). Viele
Dienstleistungen koénnen nur durch direkte Interaktion erbracht werden. Diese
Interaktionen und dementsprechend die Beziehung zu Kundenkontaktmitarbeitern
kann zur Kundenbindung beitragen. Es entsteht ein Kundennutzen, der sich durch
das Verschwinden oder Verschwimmen der Trennung von Privatleben und
Geschaftsbeziehung bildet (Hennig-Thurau 2001, S. 235). Dieser Nutzen kann sich
zum Beispiel durch mehr Freude am Konsum ausdrucken. Weiterhin kbnnen sich
aus einer engen personlichen Beziehung zu Kundenkontaktmitarbeitern auch eine
bevorzugte Behandlung im Vergleich zu anderen Kunden oder sogar monetare

Vorteile ergeben (Peterson 1995).

Auch die Art der Dienstleistung kann in diesem Zusammenhang eine Rolle spielen,
da je nach Bedeutung und Komplexitat eine persoénliche Beziehung unterschiedlich
wertvoll sein kann. Bei einem Vertrauensgut wie einer arztlichen Behandlung kann
dadurch beispielsweise das subjektiv wahrgenommene Risiko sinken. Bei einer
simpleren Dienstleistung fallt dieser Nutzen eher geringer aus.

Allerdings kann dartber hinaus die soziale Beziehung soweit gehen, dass sie einen
eigenstandigen Nutzen darstellt, der vollig abgekoppelt von der eigentlichen
Geschaftsbeziehung betrachtet wird und somit aus Kundensicht nicht mehr nur ein
Instrument darstellt (Larson 1997, S. 20). Goodwin und Gremler (1996, S. 264)
unterstreichen dies mit Zitaten aus Tiefeninterviews die sie mit Kunden gefuhrt
haben: ,Even if they are not an excellent doctor or hair stylist, if | really like the

person and they are average at what they do, | will still continue to use them.”

2.4.5.5 Lebensstile und Wertetrends
Da innerhalb einer Gesellschaft verschiedenste Lebensstile anzutreffen sind, kann

davon ausgegangen werden, dass diese auch einen unterschiedlichen Einfluss auf
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die Kundenbindung ausiben. Dies kbnnen zum einen Lebensstile sein, die eher ein
Interesse an einem genigsamen (Lastovicka et al. 1999) oder nachhaltigen (Wenzel
et al. 2008, S. 11) Konsum haben, zum anderen die sogenannten smart shopper, die
in Deutschland mit dem Slogan ,geiz ist geil* charakterisiert werden kénnen (Dittrich
2000, S. 149). Je nachdem welchem Lebensstil ein Kunde folgt und welche Werte flr
ihn eine wichtige Rolle spielen, wird dies die Verbundenheit zu einem Unternehmen
positiv oder negativ beeinflussen. Den erwahnten smart shoppern kann
beispielsweise eine einseitig dominante Orientierung am Merkmal Preis unterstellt
werden, was eine freiwillige Bindung an ein Unternehmen eher unwahrscheinlich
erscheinen lasst. Umgekehrt konnen zum Beispiel Kunden mit einem sehr grof3en
Informations- und Vertrauensbedurfnis gerade eine langfristige und vertraute

Kundenbeziehung schatzen.

Zu berucksichtigen ist aul3erdem, dass sich Werte und Lebensstile kontinuierlich
verandern. Dies kann einerseits deren Bedeutung betreffen, andererseits kénnen
auch ganz neue Auspragungen entstehen. In diesem Zusammenhang ist der Begriff
des Wertewandels zu erwdhnen, der durch die Arbeiten Robert Ingleharts (1995)
gepragt wurde und erstmals gesellschaftliche Veranderungen und deren Einfluss auf

Konsumenten untersuchte.

2.5 Instrumente der Kundenbindung

Bei der Betrachtung der einschlagigen Literatur zu den Instrumenten der
Kundenbindung fallt eine gewisse Uneinigkeit hinsichtlich der Strukturierung auf
(Homburg, Krohmer 2007, S. 946; Diller, Millner, S. 1222; Georgi 2010, S. 291). Als
Ausgangspunkt wahlen nahezu alle Autoren den klassischen Marketing-Mix
(Produkt, Preis, Kommunikation, Vertrieb). Dies erscheint einerseits sinnvoll, da dem
Marketing-Mix ebenfalls Instrumente zugeordnet werden kodnnen. Andererseits
erweitert beispielsweise Georgi (Georgi 2010, S. 291) die Betrachtung noch um den
Aspekt Personalpolitik. Diese Erganzung wirkt zwar nachvollziehbar, da gerade
Kundenkontaktmitarbeiter bei der Interaktion mit den Kunden eine wichtige Rolle

spielen, aber auch nicht vollkommen konsequent. In der wissenschaftlichen
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Diskussion im Bereich des Dienstleistungsmarketings besteht weitgehend Einigkeit
uber die Erweiterung des klassischen Marketing-Mix um die Aspekte Personal,
Prozesse und das physische Umfeld (Booms, Bitner 1981; Hoffman, Bateson 2010,
S. 79). Insofern bietet sich die Adaption dieser 7Ps (Product, Price, Promotion,

Place, Personel, Process, Physical Surrounding) auch an dieser Stelle an.

Neben der Differenzierung in diese sieben Bereiche des Marketing Mix fir
Dienstleistungen, soll jeweils eine Unterscheidung in Instrumente zur Férderung der
Gebundenheit und Verbundenheit erfolgen. Innerhalb dieser Aufteilung kann dann
noch die jeweilige Zuordnung zu den einzelnen Bindungsursachen, die in Kapitel 2.3
diskutiert wurden, erfolgen.

2.5.1 Produktpolitische Mal3nahmen

Eine produktpolitische MalRnahme zur Férderung der Verbundenheit von Kunden
kann beispielsweise die Kundenintegration in die Entwicklung neuer Produkte und
Dienstleistungen darstellen. Diese MalRnahme ermoglicht die Winsche und
Bedurfnisse der Kunden besser zu befriedigen und erhoht gleichzeitig ihr Vertrauen
in das Unternehmen (Bruhn, Stauss 2009, S. 7-8). Dies ist gerade dann sinnvoll,
wenn neue Produkte oder Dienstleistungen auch gewisse Anpassungsprozesse auf
Kundenseite notwendig machen (Gouthier 2003, S. 245).

Eine weitere wichtige MalBnahme zur Erh6éhung der Verbundenheit ist die
Sicherstellung der Qualitat. Auch wenn diese MalRnahme trivial erscheinen mag,
stellt sie doch einen zentralen Ansatzpunkt dar. Die Qualitat beeinflusst sowohl die
Zufriedenheit als auch das Vertrauen der Kunden. Mit dem Einsatz verschiedener
Qualitatssicherungsinstrumente und den entsprechenden organisatorischen Voraus-
setzungen kann somit ein wichtiger Grundstein fir die Verbundenheit von Kunden

mit einem Unternehmen hergestellt werden.

Die Produktpolitik kann auch dazu genutzt werden, Kunden durch Wechselbarrieren

zu binden. Der Einsatz von technischen Barrieren kann dabei als klassisches
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Instrument  bezeichnet  werden. Durch  fehlende Kompatibilitat ~ mit
Konkurrenzangeboten kann ein Wechsel deutlich erschwert werden. Beim Kauf einer
Spielekonsole von Sony bindet sich der Kunde bei nachfolgenden Spielekaufen an
Produkte dieser Marke bzw. Technologie (Feistel 2009, S. 94). In eine &hnliche
Richtung zielt auch der Einsatz von Leistungsbtindeln auf Produktebene. Wird einem
Kunden beim Kauf eines Fahrzeugs der Einbau einer Freisprechanlage ab Werk
angeboten, findet eine Bindung durch einen wahrgenommenen Integrationsnutzen
statt, da der Kunde ein vermindertes Risiko im Vergleich zu einem nachtraglichen
Einbau wahrnimmt (Huber, Kopsch 2007, S. 631). Gleiches gilt zum Beispiel beim

Buchen eines Mietwagens im Rahmen einer Pauschalreise.

2.5.2 Preispolitische Malinahmen

Die Preispolitik stellt den zweiten betrachteten Bereich des Marketing Mix dar. Sorgt
ein Anbieter fur eine hohe Preistransparenz, kann dies ein weiteres Instrument
einer verbundenheitsorientierten Bindungsstrategie sein. Preistransparenz stellt
dabei das Gegenteil von Preiskomplexitat dar (Tobies 2009, S. 75). Bei einer hohen
Preistransparenz kann ein Kunde demnach ohne grof3e Muhe den Preis fur eine
Leistung einschatzen und einordnen (Schmalhaus 2005, S. 55). Ein gutes Beispiel
stellen Mobilfunkvertrdge dar, die teilweise eine sehr hohe Komplexitat aufweisen,
also intransparent sind. Entscheidet sich ein Anbieter dann fir ein Preismodell, das
beispielsweise einen identischen Tarif fir alle unterschiedlichen Leistungen
beinhaltet (z.B. 9 Cent in alle Netze und fur jede SMS), entsteht bei den Nachfragern
Preistransparenz. Auch wenn nicht ausgeschlossen werden kann, dass durch eine
hohe Preistransparenz Kunden zu einem guinstigeren Anbieter abwandern, wird das

Vertrauen in den Anbieter weiter gesteigert.

Ein klassisches Instrument der Preispolitik stellen Rabatte dar. Mit dem Einrdumen
von Rabatten wird in der Regel die Loyalitat eines Kunden durch den Anbieter
belohnt. Dabei ist festzustellen, dass verschiedene Formen der traditionellen
Rabattmarken beispielsweise im Lebensmitteleinzelhandel oder von Tankstellen

eingesetzt werden. Die Gebundenheit wird dabei durch den Verlust des
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okonomischen Vorteils bei einem Anbieterwechsel erzeugt (Feistel 2009, S. 95).

Auch Bonusprogramme nutzen haufig Rabatte als Instrument.

Preisbindel sind ein weiteres Instrument zur Erzielung von Gebundenheit. Durch
das Angebot von Paketpreisen werden Kunden dazu gebracht, den Kauf
verschiedener Produkte oder Dienstleistungen nicht zwischen verschiedenen
Anbietern aufzuteilen, sondern zum Beispiel auf Grund von Preisvorteilen bei nur
einem Anbieter zu tatigen (Roth 2006, S. 217-218).

2.5.3 Kommunikationspolitische Mal3Bhahmen

Auch die Kommunikationspolitik eines Anbieters kann fur Zwecke der
Kundenbindung genutzt werden. Das Angebot mdglichst vieler Kommunikations-
kanale bietet Kunden eine gute und einfache Erreichbarkeit des Unternehmens. Dies
kann einen weiteren Beitrag zur Zufriedenheit und Verbundenheit der Kunden liefern.
Eine gute Erreichbarkeit spielt auch im Rahmen des Beschwerdemanagements
eine wichtige Rolle. Werden die Schwellen zur Abgabe einer Beschwerde maoglichst
niedrig gehalten und durch entsprechende kommunikative Mal3nahmen stimuliert,
kann die Beschwerdequote unzufriedener Kunden maximiert werden. Uber die
positiven Bindungseffekte von zufriedengestellten Beschwerdefiihrern besteht in der
wissenschaftlichen Diskussion Einigkeit (Stauss, Seidel 2007, S. 74-75; Smith,
Bolton 1998). Darluber hinaus kann durch ein Beschwerdemanagement Vertrauen

und Sicherheit bei den Kunden erzielt werden.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik kénnen auch MaRnahmen zur Gebundenheit
eingesetzt werden. Stellt ein Unternehmen beispielsweise wichtige Informationen
nur fur aktuelle Kunden zur Verfugung, wird damit eine Wechselbarriere aufgebaut.
Dabei kann es sich zum Beispiel um Betriebsanleitungen oder andere Dokumente

handeln.
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2.5.4 Vertriebspolitische Malinahmen

Der vierte und damit letzte Bereich des klassischen Marketing Mix stellt der Vertrieb
dar. Verbundenheit der Kunden kann hier unter anderem durch die Standortwabhl
und —treue hergestellt werden. Die Erreichbarkeit eines Standorts spielt fur die
Zufriedenheit ganz offensichtlich eine wichtige Rolle (Fuchs 2010, S. 66—67). Die
Entfernung zum Wohnort oder eine verkehrsginstige Lage sind dabei wichtige
Determinanten. Aber auch der Verbleib an einem Standort kann bei Kunden von
Bedeutung sein, da sich hinsichtlich des Standorts auch eine Gewodhnung einstellt
und ein Standortwechsel somit immer eine Umgewdhnung notwendig macht
(Heineberg 2006).

Bei der Standortwahl besteht fir Unternehmen auch die Maoglichkeit eine
Gebundenheit der Kunden herzustellen. Dies ist immer dann der Fall, wenn sich ein
Anbieter exklusive Standorte sichern kann und dadurch ein Quasi-Monopol besitzt.
Ein plakatives Beispiel sind FuRballstadien. Sichert sich ein Anbieter die exklusiven
Rechte in einem Stadion Essen und Getranke verkaufen zu durfen, werden alle
Besucher dieses Stadions wéahrend ihres Besuchs an diesen Anbieter gebunden
(Jones, Sasser 1995, S. 91).

Abonnements stellen ein weiteres Instrument der Kundenbindung dar. Vor allem in
der Zeitungsbranche ist dieses Vertriebsmodell weit verbreitet. Auf Grund der
Tatsache, dass ein Kunde solange gebunden ist, bis er das Abonnement kindigt
oder es auslauft, bleibt die Kundenbeziehung in manchen Fallen deutlich langer
bestehen als bei Einzeltransaktionen. Allerdings zeigt sich, dass 50% der
Abonnementen im Zeitungs- und Zeitschriftengeschafte ihre Abonnements nicht
verlangern und somit offensichtlich keine oder nur geringe Verbundenheit besitzen
(Hermann 2003, S. 38).

2.5.5 Personalpolitische MaRnahmen
Gerade bei Dienstleistungen féllt dem Personal eine entscheidende Rolle im

Rahmen der Kundenbindung zu. Dabei ist die Serviceorientierung der Mitarbeiter
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von grofRer Bedeutung, da vor allem bei Dienstleistungen ein grol3es Mal3 an
Interaktion zwischen Kundenkontaktmitarbeitern und Kunden existiert (Fliel3,
Hogreve 2007, S. 240). Durch exzellenten Service und eine persénliche Ansprache
von Kunden kann Zufriedenheit und Verbundenheit erzielt werden (Gouthier, Rhein
2010, S. 212). Um ein Hochstmall an Serviceorientierung zu erreichen, missen
Unternehmen schon bei der Rekrutierung von Kundenkontakt-mitarbeitern
entsprechende Auswabhlkriterien aufstellen und Instrumente einsetzen (Spector,
MacCarthy 2005, S. 109-111). Darlber hinaus mussen die entsprech-enden
organisatorischen Voraussetzungen geschaffen und serviceorientiertes
Mitarbeiterverhalten belohnt werden (Breithaupt 2005, S. 19-20).

Die Verbundenheit mit einem Anbieter kann weiterhin durch regelméafiiige
Interaktionen mit festen Ansprechpartnern gestarkt werden. Erstellt ein Kunde bei
maoglichst jeder Transaktion die Dienstleistung mit dem gleichen Kundenkontakt-
mitarbeiter, entstehen Vertrauen und Gewohnheit (Reynolds, Beatty 1999).

Durch den Aufbau kundenspezifischer Kompetenzen auf Seiten des Anbieters
konnen feste Ansprechpartner aber auch zur Gebundenheit eines Kunden flhren
(Scheutzow 2009, S. 151). Die Beziehung zu einem Arzt kann hier als Beispiel
angefuhrt werden. Behandelt ein Arzt einen Patienten Uber einen gewissen Zeitraum,
kann er die Entwicklung des Gesundheitszustands gut einschatzen und kennt die
individuellen Charakteristika seines Patienten. Wechselt der Patient seinen Arzt,
kann dieser neue Mediziner lediglich auf schriftlich fixierte Informationen zugreifen,
nicht jedoch auf die personliche Erfahrung. Dementsprechend ist zu erwarten, dass
die Leistung nicht den gleichen Individualisierungsgrad erreichen kann wie in einer

langer bestehenden Beziehung.

2.5.6 Prozessuale Mal3inahmen
Auch auf prozessualer Ebene kdnnen feste Ansprechpartner ein vielversprech-
endes Instrument zur Kundenbindung darstellen. Die zuvor angesprochenen

personlichen Effekte Vertrauen und Gewohnheit kdnnen auch dazu beitragen, dass
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Prozesse bei der Dienstleistungserstellung besser und schneller ablaufen, was sich

positiv auf die Kundenzufriedenheit auswirken kann.

Ist es nicht mdglich oder unwirtschaftlich Kunden feste Ansprechpartner zuzuweisen,
ist die individuelle Ansprache des Kunden eine Alternative. Dies kann zum einen
bei jeglicher schriftichen Kommunikation erfolgen, aber auch bei personlichen
Kundenkontaktsituationen. Dabei bietet sich zum Beispiel der Einsatz von CRM-
Systemen an, die personliche Gewohnheiten und Vorlieben speichern und auf die
der jeweilige Mitarbeiter in einer Kontaktsituation zugreifen kann. Nur wenn dazu
entsprechende Prozesse definiert sind — wie z.B. Kundeninformationen im System
anlegen und diese dann auch wieder nutzen — kann ein solches System
funktionieren (Muther 2001, S. 56).

DarUber hinaus kann durch die Prozessgestaltung Vertrauen gefordert und die
Gewohnheit von Kunden angesprochen werden. Vor allem bei Dienstleistungen,
deren Qualitéat vom Kunden schwer oder gar nicht zu beurteilen sind, kann dies einen
groBen Einfluss haben. Dabei spielt die Bereitstellung von Informationen eine
entscheidende Rolle. Prozesse sollten so ausgestaltet werden, dass ein Hoéchstmalf3
an Informationen zur Verfugung gestellt werden, um dadurch das wahrgenommene
Risiko zu senken (Breithaupt 2005, S. 157ff.). Ist der Prozess einer &rztlichen
Untersuchung so definiert, dass der behandelnde Arzt alle Schritte genau erklart und
dem Patienten seine Schlussfolgerungen verstandlich erlautert, kann dies das
Vertrauen deutlich erhohen (Nullen, Noppeney 2007, S. 13-16).

2.5.7 Mainahmen des physischen Umfelds

Abschlie3end ist der Einfluss des physischen Umfelds noch zu bertcksichtigen. Zur
Verbundenheit von Kunden kann unter anderem das einheitliche Layout von
Filialen beitragen. Folgen alle Standorte eines Anbieters dem gleichen Aufbau,
finden sich Kunden sofort zurecht und mussen nicht lange nach Produkten oder
Ansprechpartnern suchen (Gummesson 2002, S. 68). Ein anschauliches Beispiel
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hierfir sind die Filialen der Firma Aldi. Das Unternehmen sorgt daftir in nahezu allen

Filialen eine identische Anordnung der Waren zu gewahrleisten.

Neben diesem eher funktionalen Aspekt, kann auch die generelle Gestaltung des
physischen Umfelds und der daraus resultierenden Atmosphéare die Kunden-
zufriedenheit und das Vertrauen einem Unternehmen gegeniber erhéhen. Einfluss
auf das Vertrauen hat zum Beispiel die Ordnung auf einem Schreibtisch. Ist der
Schreibtisch aufgeraumt und wohl sortiert, sorgt dies flr positive Assoziationen,

wahrend Unordnung und Chaos eher das Vertrauen senken (Bitner 1990).

Das physische Umfeld kann auch zu Gebundenheit fuhren, wenn sich durch die
raumliche Gestaltung Kunden nicht entziehen kénnen. Beispielsweise an Flughéafen
kann beobachtet werden, dass zunehmend Duty-Free-Shops direkt an
Sicherheitskontrollen anschlie3en (Schulz et al. 2010, S. 63). Passagiere, die zu
ihrem Flugzeug gelangen mdchten, mussen also zwangsweise den Weg durch
diesen Shop nehmen (Doherty 2008, S. 168 ff.). Auch wenn die Gestaltung des
physischen Umfelds noch nicht zu einer Transaktion fllhren muss, ist dieser Umstand

bei der Beurteilung der Kundenbindung zu beriicksichtigen.

2.5.8 Zusammenfassung der identifizierten Kundenbindungsmal3inahmen

In den vorangegangenen Abschnitten wurden anhand des Marketing-Mix fur
Dienstleistungen eine Fiulle unterschiedlicher MalRnahmen zur Kundenbindung
aufgezeigt und den unterschiedlichen Bindungswirkungen zugeordnet. Abbildung 8
stellt die Instrumente noch einmal tabellarisch zusammen. Die Darstellung nimmt
dabei eine Unterteilung vor in MalBnahmen, welche die Verbundenheit und
Maflinahmen, welche die Gebundenheit férdern. Den Klammern hinter den jeweiligen
MalRnahmen kann zusatzlich noch die jeweilige Bindung im Sinne der in Kapitel 2.3

vorgestellten Bindungsarten entnommen werden.
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(Gewohnheit)

= Atmosphéare (Vertrauen +
Zufriedenheit)

= Exklusive Standorte

(technisch-funktional)

Abbildung 8: Verbundenheits- und gebundenheitsorientierte Malinahmen

Quelle: Eigene Darstellung

Bei den aufgefuhrten MalRnahmen kann es sich nur um einen Ausschnitt handeln, da

bei intensiver Analyse unzéhlige Abwandlungen und unterschiedlichste Nuancen
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innerhalb der einzelnen Felder mdglich scheinen. Allerdings hat die Vorstellung der
Maflinahmen noch keine endgultige Antwort auf die Frage gegeben, wann und wie
die jeweiligen Instrumente einzusetzen sind. Darin scheint allerdings eine wichtige
Herausforderung zu bestehen, da die Vielzahl der zur Verflgung stehenden
MalRnahmen moglicherweise schnell zu Konfusion auf Seiten des Unternehmens wie

auch auf Kundenseite fuhren kdénnte.

2.6 Implementierung von Kundenbindungsstrategien

Nachdem im vorangegangenen Abschnitt zahlreiche Instrumente der Kundenbindung
vorgestellt wurden, gilt es abschlieBend deren Einsatz naher zu betrachten.
Prinzipiell lassen sich dabei zwei Einsatzmdglichkeiten betrachten. Einerseits kann
von isolierten Kundenbindungsstrategien gesprochen werden, andererseits von
integrierten (Meyer, Oevermann 1995, S. 1350). Dabei konzentriert sich eine isolierte
Strategie nur auf einen Bereich des Instrumentariums, wahrend eine integrierte
Strategie mehrere oder alle Felder nutzt. Beide Strategieansatze koénnen in der
Praxis beobachtet werden. So ist die Fokussierung auf Instrumente im Bereich des
Preises haufig anzutreffen. Beispielsweise kann in der Branche der Bau- und
Heimwerkermarkte in Deutschland eine starke Nutzung von Rabatten beobachtet
werden (Bohmann 2011, S. 137-138). Unter isolierten Strategien, sollen aber nicht
nur Ansatze zusammengefasst werden, die lediglich ein Feld der Instrumente nutzen,
sondern auch solche, die Instrumente aus mehreren Bereichen nutzen, diese aber

nicht systematisch miteinander verknupfen.

Als klassisches Beispiel fur eine integrierte Kundenbindungsstrategie, werden
Kundenbindungsprogramme angefuhrt (Martin 2009, S. 53-54). Diese Programme
verbinden koordiniert und systematisch verschiedene Bindungsinstrumente. Bei
Kundenbindungsprogrammen kdénnen dies zum Beispiel Kommunikation,
Rabattsysteme und bevorzugte Behandlung sein. Entscheidend bleibt dabei die
Abstimmung des Instrumenteneinsatzes hinsichtlich der Wirkung auf den einzelnen
Kunden. Dies erfordert entsprechende Prozesse und organisatorische

Voraussetzungen. Dabei ist der aus dem CRM bekannte Grundsatz des ,One Face
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to the Customer” (LeuRRer et al. 2011b, S. 604) nicht nur auf die Kommunikations-

politik anzuwenden, sondern auf jeglichen Kundenkontakt auszudehnen.

Die Vorteile von integrierten Kundenbindungsstrategien wie den genannten
Kundenbindungsprogrammen liegen auf der Hand. Durch den abgestimmten Einsatz
verschiedener Instrumente kann eine starkere Bindungswirkung erzielt werden.
Daruiber hinaus besteht bei einer ganzheitlichen Bearbeitung der Kunden eine
geringere Gefahr, inkonsistente Signale an den Kunden zu senden. Eine genauere
Betrachtung und Differenzierung von Kundenbindungsprogrammen erfolgt im dritten

Hauptkapitel.
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3 Statusprogramme und Statuskunden — Grundlagen und aktueller Stand der
Forschung

Bezeichnend fir den aktuellen Stand der Forschung zu Statusprogrammen und
Statuskunden sind zahlreiche Verdéffentlichungen in einschlagigen wissenschaftlichen
Zeitschriften und praxisnahen Publikationen, die die Existenz dieser Programme
weitgehend ignorieren (Cigliano et al. 2000; Roland Berger Strategy Consultants
2003; Lemon, von Wangenheim 2009). Lediglich einige wenige, wenn auch seit
kurzem zunehmende Zahl von Autoren, haben sich bisher der Thematik gewidmet
(Wilkoszewski 2009; Wagner et al. 2009; Dréze et al. 2009). Uberraschend ist dabei,
dass auch diese Arbeiten weitgehend ohne eine genaue Beschreibung, Abgrenzung
und Definition von Statusprogrammen auskommen. Ansatzpunkte hierfur liefern nur
wenige Fallstudien, die bestehende Programme beschreiben (Hauschild et al. 2010).
Insofern erscheint es zwingend notwendig, zunachst diese Grundlagen zu klaren und

einen detaillierten Uberblick tiber bestehende Programme zu geben.

3.1 Definition Statusprogramm

Auf  Grund der erwahnten schwierigen Literatursituation zum Thema
Statusprogramme soll zunachst eine Arbeitsdefinition gewéhlt werden, die durch
weitere Betrachtung und Analyse bestehender Statusprogramme verfeinert werden
soll. Als Ausgangspunkt kann die Definition von Wagner (2009, S. 69) dienen. Er
beschreibt Statusprogramme als ,Hierarchical loyalty programs award elevated
customer status (e.g., “elite membership”) to consumers who meet a predefined

spending level.”

AulBerdem ist festzustellen, dass Statusprogramme als eine Auspragungsform von
Kundenbindungsprogrammen, das Ziel der Kundenbindung verfolgen. Wie im
vorangegangenen zweiten Hauptkapitel erwéhnt, wéhlen sie dabei einen integrierten
Einsatz verschiedener Kundenbindungsinstrumente. Insofern kann man beim Einsatz

von Statusprogrammen auch von einer Kundenbindungsstrategie sprechen.
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Somit kann zunachst in Anlehnung an Wagner (2009, S. 69) folgende
Arbeitsdefinition erstellt werden: Ein Statusprogramm ist eine hierarchische
Kundenbindungsstrategie, die einen hohergestellten Kundenstatus an Kunden

verleiht, die eine vordefinierte Umsatzschwelle Giberschreiten.

3.2 Abgrenzung zu anderen Kundenbindungsprogrammen

Die wissenschaftliche Diskussion zum Thema Kundenbindungsprogramme im
Allgemeinen erscheint sehr uneinheitlich und konnte sich bis dato nicht auf eine
einheitliche Klassifikation der unterschiedlichen Typen einigen (Dowling, Uncles
1997; Kiunzel 2003, S. 25; Hallier 2006, S. 82). Eine gewisse Einigkeit besteht aber
hinsichtlich der Tatsache, dass es sich bei dem Begriff Kundenbindungsprogramm
lediglich um einen Oberbegriff handelt, der im jeweiligen Fall einer Konkretisierung
bedarf (Struker 2005, S. 93; Hoffmann 2008, S. 29-30).

Wilkoszewski (2009, S. 30—32) befasst sich in seiner Arbeit mit der Problematik der
Klassifizierung und vergleicht mehrere unterschiedliche Ansatze. Dabei wird an der
Nutzlichkeit der vor allem im deutschsprachigen Raum gebrauchlichen
Klassifizierung von Dittrich (2000) gezweifelt (Bonusprogramme, Kundenkarten und
Kundenclubs) und stattdessen der Ansatz von Rust, Zeithaml und Lemon (2000, S.
99 ff.) favorisiert (Loyalty, Special Recognition and Treatment, Affinity, Community
und Knowledge-Building Programs), wenngleich dieser als nicht trennscharf

bezeichnet wird.

Der Vergleich der beiden Ansatze zeigt zwei unterschiedliche Betrachtungswinkel auf
Kundenbindungsprogramme. Die Aufteilung in Bonusprogramme, Kundenkarten und
Kundenclubs spiegelt eher die Kundenwahrnehmung wider wahrend die
Unterscheidung in Loyalty, Special Recognition and Treatment, Affinity, Community
und Knowledge-Building Programs die Zielrichtung des Programmbetreibers in den
Mittelpunkt stellt.
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Bei naherer Betrachtung des ersten Ansatzes erscheint die Kiritik zunachst
berechtigt, da Kundenkarten im gegenwartigen Einsatz in der Unternehmenspraxis
keine eigenstandige Auspragungsform von Kundenbindungsprogrammen zu sein
scheint. Dieser Umstand koénnte der Tatsache geschuldet sein, dass die
Klassifikation bereits vor mehr als zehn Jahren vorgenommen wurde. Auch Bruhn
fuhrt im Jahr 2002 die Kundenkarte noch als eigenstandiges Instrument auf. Dies
konnte dadurch erklart werden, dass vor dem Wegfall der Zugabeverordnung im Jahr
2001 die Moglichkeiten der heute Ublichen Kundenbindungsprogramme stark
eingeschrankt waren (Hartmann et al. 2004, S. 11). Gemeinsam mit der deutlich
geringeren Verbreitung von Plastikkarten war zu dieser Zeit eine Kundenkarte als
alleiniges Bindungsinstrument sinnvoll. Zehn Jahre nach dem Fall der
Zugabeverordnung kann nun konstatiert werden, dass Kundenkarten kein isoliertes
Kundenbindungsprogramm mehr darstellen, sondern im Wesentlichen in allen
anderen Auspragungsformen aufgegangen sind (Kramm 2009, S. 337). Aul3erdem
ist zu kritisieren, dass Statusprogramme nicht als eigenstandige Auspragungsform
aufgefuhrt werden. Insofern kann die vorgelegte Klassifizierung von Dittrich (2000)

als veraltet oder nicht mehr zeitgemal} bezeichnet werden.

Der zweite Ansatz unterscheidet statt drei Kategorien insgesamt funf
unterschiedliche Kundenbindungsprogramm-Typen. Dabei entsprechen Loyalty-
Programs den erwahnten Bonusprogrammen und Special Recognition and
Treatment Programs den Statusprogrammen. Affinity- und Community-Programs
konnen als Ausdifferenzierung von Kundenclubs bezeichnet werden. Knowledge-
Building Programs beinhalten keine Kundenbindungsprogramme im eigentlichen
Sinne, sondern stellen Programme zur systematischen Analyse der
Kundenpraferenzen dar. Die Produktempfehlungen fir Kunden bei Amazon sind ein
Beispiel fur solche Programme. Dieser Ansatz weist zwar eine starkere
Ausdifferenzierung auf, allerding erscheinen dabei Eigenheiten den amerikanischen
Marktes zu dominieren. AuBerdem bleibt unklar nach welchen Kriterien die

Unterscheidung der einzelnen Programme vorgenommen wird.
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Es zeigt sich, dass beide Ansatze Schwachen aufweisen. Der grundsatzliche Ansatz
von Dietrich erscheint jedoch weiterhin giltig und sinnvoll und kann als Basis fur
einen integrierten Ansatz dienen. Statt einer Aufteilung in Bonusprogramme,
Kundenkarten und Kundenclubs ist eine Aufteilung in Bonusprogramme,
Statusprogramme und Kundenclubs zutreffender. Darlber hinaus sind als vierte
Auspragungsform noch Kombinationen der drei Programmarten zu bertcksichtigen.
Diese Klassifikation tragt den zurzeit vor allem in Europa tatsachlich vorzufindenden
Bindungsprogrammen Rechnung und ist weitgehend mit dem Ansatz von Rust,
Zeithaml und Lemon (2000, S. 99 ff.) kompatibel. Die wichtigste Integration stellt die
explizite Darstellung von Statusprogrammen (Special Recognition and Treatment
Programs) dar. Auf die Ubernahme von Knowledge-Building Programs wurde
verzichtet, da Kunden nicht aktiv Uber die Teilnahme an ihnen entscheiden kénnen
und sie somit einen untrennbaren Bestandteil der Dienstleistungserstellung
darstellen. Abbildung 9 gibt einen abschlieRenden Uberblick tiber die vorgestellten

Ansatze und den abgeleiteten integrierten Ansatz.

Rust, Zeitham! und

Dietrich (2000) Integrierter Ansatz
Lemon (2000)
Bonusprogramme Loyalty-Programs Bonusprogramme
Kundenkarten
Kundenclubs Affinity-Programs, Kundenclubs

Community-Programs

Special Recognition and Statusprogramme

Treatment Programs

Knowledge-Building

Programs

Kombinationen

Abbildung 9: Auspragungsformen von Kundenbindungsprogrammen

Quelle: Eigene Darstellung
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Zur weiteren Prazisierung werden in den nachfolgenden Abschnitten die einzelnen
Auspragungsformen in Abgrenzung zu Statusprogrammen naher beschrieben.
Zunéachst werden Bonusprogramme beschrieben, ihnen folgen Kundenclubs und den

Abschluss bilden Kombinationen verschiedener Programme.

3.2.1 Bonusprogramme

Eine haufig zitierte Definition (Musiol, Kihling 2009, S. 6; Funk 2005, S. 14) des
Begriffs Bonusprogramm stammt von Diller (2001, S. 186): ,Bonusprogramme sind
strategisch konzipierte Rabattsysteme, bei denen der Kunde bei Erreichung
bestimmter Abnahmemengen bzw. entsprechender Punktwerte im Zeitablauf

Naturalrabatte, Sach- oder Geldpramien erhalt.”

Die Funktion von Bonusprogrammen erfolgt im Prinzip nach einem sehr einfachen
Muster: Ein Kunde registriert sich zur Teilnahme an einem Programm und l&sst nach
erfolgreicher Aufnahme alle Umsétze bei teilnehmenden Unternehmen registrieren.
Dies erfolgt im stationaren Handel in aller Regel mittels einer Kundenkarte. Je nach
Hohe des Umsatzes werden Punkte, Meilen oder Ahnliches auf dem Konto des
Kunden gutgeschrieben, die dieser dann gegen Pramien einldsen kann (Hauschild et
al. 2010, S. 773). Entscheidend ist, dass es sich somit um einen nachgelagerten
Rabatt handelt. Die notwendigen Umsatze bis zur mdglichen Einlésung kbnnen vom
Programmbetreiber frei festgelegt werden, liegen haufig aber auf einem relativ

niedrigen Niveau, wobei die gewahrten Pramien dann entsprechend gering ausfallen.

Dieser Umstand macht Bonusprogramme jedoch prinzipiell fir alle Kunden
interessant, die haufiger den gleichen Anbieter wahlen, ohne zwangslaufig sehr
grolle Umsatze zu generieren. Darlber hinaus haben sich im Bereich der
Bonusprogramme sogenannte Multipartnerprogramme etabliert (Ohr 2008, S. 744).
Diese Programme gewahren mit einer Programmmitgliedschaft Rabatte bei
mehreren Unternehmen. Dies erh6ht die Attraktivitdt der Teilnahme weiter, da sich

dadurch, zumindest theoretisch, die Moglichkeiten Punkte zu sammeln vergrol3ern
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(GraBmann 2010, S. 812). Beispiele fur Multipartnerprogramme sind in Deutschland
unter anderem Payback und die Deutschlandkarte (Krafft, Nal3 2009, S. 396).

Das Ziel der Kundenbindung wird im Rahmen von Bonusprogrammen ebenfalls
durch den Einsatz verschiedener Instrumente des Marketing-Mix angestrebt. Dabei
stehen der 6konomische Vorteil und der Spal? am Sammeln als wichtige Motive auf
der Kundenseite (Musiol, Kihling 2009, S. 100). Programmbetreiber kdénnen die
gewonnenen Daten Uber das Konsumverhalten der Teilnehmer nutzen, um
kommunikations- und preispolitische MalRhahmen zu individualisieren (Arpagaus,
Bartels 2010; Gral3mann 2010, S. 816).

Die Abgrenzung zu Statusprogrammen wird vor allem im Bereich der Belohnung des
Kundenverhaltens deutlich. Wahrend Statusprogramme vor allem auf eine
bevorzugte Behandlung ihrer wertvollsten Kunden abzielen, bieten Bonusprogramme
Rabatte oder Pramien fur eine in der Regel deutlich grof3ere Kundengruppe.
Weiterhin beziehen sich die Vorteile des durch Statusprogramme verliehenen
Kundenstatus auf die zukinftige Inanspruchnahme der Dienstleistungen des
Programmbetreibers und erhéhen in der Regel deren Qualitat. Die Pramien in
Bonusprogrammen haben hingegen haufig keinen direkten Bezug.

3.2.2 Kundenclubs

Als weitere Auspragungsform von Kundenbindungsprogrammen gelten Kundenclubs.
Ein Definitionsvorschlag stammt von Butscher und Miuller (2009, S. 399—400): ,Der
Kundenclub wird definiert als eine zumindest kommunikative Einheit von Personen
oder Organisationen, welche von einem Unternehmen initiiert und betrieben wird, um
mit den Mitgliedern in regelmafigem, direkten Kontakt zu stehen und ihnen ein
Leistungspaket mit hohem wahrgenommenen Nutzen anzubieten. Ziel dabei ist die
Aktivierung der Mitglieder und die Zunahme der Kundenbindung durch den Aufbau

einer emotionalen Beziehung zu ihnen.”
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Kundenclubs wurden in Deutschland vor dem Aufkommen der im vorangegangenen
Kapitel vorgestellten Bonusprogramme von Unternehmen betrieben (Stauss et al.
2001, S. 8). Dies kann unter anderem darauf zurtckgefiihrt werden, dass
Kundenclubs nicht automatisch unter die Beschrankungen der bis 2001 gultigen
Zugabeverordnung fielen (Hartmann et al. 2004, S. 11). Kundenclubs versuchen vor
allem durch den Aufbau einer emotionalen Beziehung zu den Kunden und die
Bereitstellung von zuséatzlichen Dienstleistungen und Informationen die
Kundenbindung zu erhéhen. Klassische Instrumente eines Kundenclubs sind eine
Clubzeitschrift zur Versorgung der Mitglieder mit besonders relevanten Informationen
sowie speziell abgestimmte Angebote (Wirtz, Litje 2006, S. 397). Die Mitgliedschaft
in einem Kundenclub kann je nach Club kostenfrei oder kostenpflichtig sein. Der
Einsatzbereich von Kundenclubs erstreckt sich tber unterschiedliche Branchen und
umfasst zum Beispiel die Automobilbranche und den Einzelhandel (Butscher 2002,
S. 59).

Entsprechend der sehr unterschiedlichen Branchen, in denen Kundenclubs
eingesetzt werden, existieren diese in verschiedenen Auspragungsformen. Auf diese
soll im Rahmen dieser Arbeit allerdings nicht naher eingegangen werden. Es sei
lediglich auf die unterschiedlichen Zielrichtungen verwiesen. Wéhrend beispielsweise
Autohersteller versuchen die relativ langen Zeitrdume zwischen Autokaufen durch
den Einsatz von Kundenclubs zu Uberbricken, steht im Einzelhandel die eher

kurzfristige Kundenbindung im Vordergrund.

Die Abgrenzung zu Statusprogrammen kann vor allem durch die unterschiedlichen
Mechanismen der Mitgliedschaft vorgenommen werden. Wéahrend Kundenclubs in
der Regel allen Kunden offenstehen, sei es kostenlos oder gegen eine
Mitgliedsgebihr, ist die Verleihung eines Kundenstatus in Statusprogrammen an
einen fest definierten Mindestumsatz innerhalb eines Zeitraums gebunden. Durch
diese Zugangsbeschrankung wird die Fokussierung auf die wertvollsten Kunden in
Statusprogrammen deutlich. Auf3erdem kann die meistens vorhandene zeitliche
Beschrankung der Mitgliedschaft bei Statusprogrammen ein weiteres Abgrenzungs-

kriterium darstellen.
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Allerdings ist auch festzustellen, dass Statusprogramme und Kundenclubs mehr
Gemeinsamkeiten aufweisen als Statusprogramme im Vergleich zu Bonus-
programmen. Sowohl Statusprogramme als auch Kundenclubs bieten ihren Kunden
zuséatzliche oder verbesserte Dienstleistungen bei zuktlnftigen Transaktionen und
versuchen vor allem die Verbundenheit zum Programmbetreiber zu erhdhen.
Bonusprogramme setzten im Gegensatz dazu deutlich mehr auf eine
Gebundenheitsstrategie mittels finanzieller Anreize. Diese Erkenntnis ist insofern
Uberraschend, da Status- und Bonusprogramme haufig in Kombinationen auftreten
und einen nahezu identischen Ansatz Uber das Sammeln von Meilen und Punkten
wéhlen. Die dadurch vermeintlich vorhandene grofRe N&he ist somit nur teilweise

vorhanden.

3.2.3 Kombinationen verschiedener Programme

Die bisher vorgestellten Auspragungsformen in Abgrenzung zu Statusprogrammen
werden komplettiert durch verschiedene Kombinationsformen. Die dabei wohl am
haufigsten auftretende Form stellt die Kombination aus Status- und Bonusprogramm
dar. Diese préazise Unterscheidung kann auf Grund der Tatsache vorgenommen
werden, da in der Regel beide Programme getrennt voneinander betrieben werden.
Besonders deutlich wurde dies bis vor kurzem am Beispiel der Deutschen Bahn AG.
Sie betrieb das Bonusprogramm bahn.bonus und parallel dazu das Statusprogramm
bahn.comfort. Diese Trennung machte sich durch zwei separate Beitrittserklarungen
und eindeutig getrennte Konten deutlich. Dennoch war der Prozess so gestaltet,
dass die Uberwiegende Mehrheit der Teilnehmer an beiden Programmen
teilgenommen haben dirfte. Genaue Zahlen hierzu sind o6ffentlich jedoch nicht
verfugbar. Ende 2011 wurden beide Programme als bahn.bonus-comfort
zusammengefasst. Ahnliches gilt fur das zuvor erwahnte Programm Miles & More der
Deutschen Lufthansa. Auch wenn hier keine getrennte Mitgliedschaft mdglich ist,
sind Status- und Bonusprogramm doch in der Programmlogik und —verwaltung
eindeutig voneinander getrennt. Auch hier existieren getrennte Konten fir Status-
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und Bonusmeilen, die in der Regel auch unterschiedliche Werte annehmen
(Ranzinger 2011, S. 36).

Die Kombination aus Kundenclub und Bonusprogramm ist eine weitere mdgliche
Auspragung. Eine explizite Abgrenzung wie im vorangegangenen Fall erscheint
allerdings schwierig. In der unternehmerischen Praxis ist dann eher von einem
Kundenklub mit Bonuskomponente oder einem Bonusprogramm mit Clubcharakter
zu sprechen. Diese Auspragungsform soll aber im Rahmen der Arbeit nicht néher

betrachtet werden.

3.3 Ziele und Relevanz von Statusprogrammen

Ein haufig genannter Ausgangspunkt zur Einrichtung von Kundenbindungs-
programmen stellt das sogenannte Pareto Prinzip dar (Ohr 2008, S. 746; Wubben
2009, S. 45). Dabei wird unterstellt, dass 80% des Umsatzes eines Unternehmens
von nur 20% der Kunden getatigt wird (Kerner 2002, S. 7; Juran 2005). Das Pareto
Prinzip hat vor allem in der popularwissenschaftlichen Literatur einige
Aufmerksamkeit erlangt und sollte auf Grund seines generischen Charakters kritisch
hinterfragt und in jedem Einzelfall geprift werden. Die Grundannahme trifft jedoch in
verschiedenen Branchen prinzipiell zu (Hauschild et al. 2010, S. 768). Etwas
verallgemeinert kann man also feststellen, dass in manchen Unternehmen und
Branchen ein relativ kleiner Teil der Kunden fir einen relativ grol3en Teil des

Umsatzes verantwortlich ist.

Verfugt ein Unternehmen (ber eine solche Kundenstruktur, besteht das
grundlegende Ziel eines Statusprogramms darin, diesem kleinen Teil der Kunden
besondere Aufmerksamkeit zu schenken wund grol3e Anstrengungen zur
Kundenbindung zu unternehmen, um dadurch den wirtschaftlichen Erfolg des
Unternehmens zu sichern. Dabei ergibt sich die Relevanz aus den im zweiten
Hauptkapitel vorgestellten Vorteilen langfristiger Kundenbeziehungen. Dazu gehoren
steigende Profitabilitdt durch Zusatzkonsum und Cross-Buying, Weiterempfehlungen

und reduzierten Bearbeitungskosten (Reichheld, Sasser 1990).
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Leider sind bisher keine Daten dartiber vorhanden, ob und wie diese Beobachtungen
auf Statuskunden (Ubertragbar sind. Prinzipiell scheint eine Ubertragung der
Erkenntnisse im Bereich des Konsums und der Weiterempfehlungen aber mdglich.
Gerade die umfangreichen Daten und das Wissen um die Konsumgewohnheiten von
Statuskunden kann die Moglichkeiten des Zusatzkonsums und Cross-Buying

verstarken.

Allerdings scheint beim Aspekt der sinkenden Bearbeitungs- bzw. Betreuungskosten
der Statuskunden eine gewisse Skepsis geboten. Ohne jeden Zweifel kann
behauptet werden, dass die Kosten fir die Kundenbetreuung mit einem
Statusprogramm hoher liegen als ohne ein solches. Die Bereitstellung von Privilegien
erzeugt Kosten ebenso die Verwaltung der Programmmitgliedschaft. Darlber ob die
Kosten im Zeitverlauf dennoch abnehmen oder gar steigen, kann keine fundierte
Aussage getroffen werden. Auch Lauer kann in seiner Untersuchung von
Bonusprogrammen keine durch das Programm induzierte sindekende Kostenverlaufe
identifizieren (Lauer 2004, S. 24-25).

Eine Starkung der Kundenbindung der besonders wertvollen Kunden kann auch
Auswirkungen auf die Wettbewerbsstellung eines Unternehmens haben.
Kundenbeziehungen koénnen im Sinne des Ressourced Based View einen
Wettbewerbsvorteil konstituieren (Gouthier, Schmid 2003, S. 135). Insofern kann das
Ziel eines Statusprogramms die Etablierung eines Wettbewerbsvorteils darstellen.
Dieser kann in der starken Bindung der wertvollsten Kunden an das Unternehmen
bestehen, wodurch Fluktuationen bei Umsatz und Ertrag reduziert werden kdnnen.
Gerade auf gesattigten Markten mit relativ wenigen Neukunden kann ein solcher

Wettbewerbsvorteil von grol3er Bedeutung sein.

Umgekehrt kann die Einfihrung eines Statusprogramms auch die Reaktion auf ein
Statusprogramm eines Wettbewerbers sein, wenn dadurch die Abwanderung von
Bestandskunden droht. Allerdings ist davon auszugehen, dass ein Statusprogramm
einen nicht zu vernachlassigenden Zeitraum zur Implementierung bendtigt und

insofern als Reaktion im Wettbewerb nur sehr schwierig kurzfristig umzusetzen ist.
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Nicht zu vernachlassigen ist auch der Informationsnutzen, den Unternehmen aus
langfristigen Kundenbeziehungen mit Statuskunden ziehen kdnnen (Bruhn, Stauss
2009, S. 7). Da es sich bei Kunden, die fir einen Kundenstatus in Frage kommen, in
der Regel um Heavy User handelt, weisen diese einen ganz besonderen Blick auf
die Kernleistung des Unternehmens auf und kdénnen somit zum Beispiel dazu
beitragen, Qualitdtsmangel aufzudecken und damit Verbesserungen ermoglichen
(Wirtz, Tomlin 2000; Stauss, Seidel 2007, S. 368). Dartber hinaus kann ein
Unternehmen das Kundenwissen dieser Gruppe auch gezielt fir Innovationen nutzen
(Schneider 2007, S. 168).

3.4 Aufbau von Statusprogrammen

Zum besseren Verstandnis der Funktionsweise von Statusprogrammen soll
nachfolgend der Aufbau dieser Programme naher betrachtet werden. Dabei stehen
insbesondere die hierarchische Gliederung sowie die gewéahrten Vorteile fir
Teilnehmer, denen ein Kundenstatus verliehen wird, im Mittelpunkt. Die
Entscheidungen, die Programmbetreiber beim Aufbau von Statusprogrammen treffen
missen, kdnnen entscheidenden Einfluss auf den Erfolg eines Programmes haben
(McCall, Voorhees 2010, S. 37-38).

3.4.1 Anzahl von Statusebenen

Bei der Ausgestaltung von Statusprogrammen stehen Programmbetreiber vor der
Frage, wie viele Statusebenen das Programm aufweisen soll. Dabei kénnen
verschiedene Uberlegungen eine Rolle spielen. Den Ausgangspunkt sollte immer,
wie in Abbildung 10 schematisch dargestellt, ein Programm mit zwei Ebenen bilden,
da dies sozusagen die Minimalldsung darstellt. Zwei Ebenen bedeuten, dass es eine
Ebene der Teilnehmer gibt, also alle Kunden die sich fiur das Statusprogramm
angemeldet haben, und eine zweite Ebene der Kunden, die den Kundenstatus
erreicht haben. Ausgehend von diesem Modell, muss jeder Programmbetreiber

entscheiden, ob es sinnvoll ist, weitere Ebenen hinzuzufigen.
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Statusschwelle

Punkte/Meilen

Teilnehmer

Abbildung 10: Das Ausgangsmodell der Statusebenen

Quelle: Eigene Darstellung

Eine Voraussetzung fur das Einfigen weiterer Ebenen ist die Moglichkeit, die
einzelnen Ebenen hinsichtlich der gewahrten Vorteile und Privilegien voneinander
abgrenzen zu kénnen. Dazu ist die Existenz substanzieller Statusvorteile vonnoten.
Als Beispiel kann hier erneut das Statusprogramm der Deutschen Bahn AG dienen.
Das bahn.comfort Programm verflugt nur Uber einen Kundenstatus. Wurde der
Programmbetreiber hier den Versuch starten, eine zusatzliche Statusebene
einzufuigen, entstiinden sehr wahrscheinlich grof3e Probleme, die gewéhrten Vorteile
der beiden Ebenen signifikant voneinander zu unterscheiden. Somit muissen
Programmbetreiber genau analysieren, ob die moglichen Privilegien und Vorteile, die
ein Statusprogramm gewahren soll und kann, eine Differenzierung in zwei oder mehr

Statusebenen ermdglicht.

Neben den praktischen Umsetzungsmaoglichkeiten mehrerer Statusebenen sind aber
noch weitere Aspekte zu bericksichtigen. Dabei sollte vor allem die Kunden-
perspektive in die Uberlegungen integriert werden. Dréze und Nunes (2009, S. 903)
kommen in einer Studie zum Ergebnis, dass ein Programm mit drei Ebenen zu einer
groBeren Kundenzufriedenheit fuhrt als Programme mit lediglich zwei Ebenen.
Abbildung 11 zeigt ein Modell mit drei Ebenen. Dabei sind die Ebenen beispielhaft

als Teilnehmer, Silber- und Goldstatus bezeichnet.
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Statusschwelle

Statusschwelle

Punkte/Meilen

Teilnehmer

Abbildung 11: Programmmodel mit drei Statusebenen

Quelle: Eigene Darstellung

Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Erkenntnis der genannten Studie,
dass ein dreistufiges Programm selbst die Zufriedenheit der Kunden erhoht, die noch
gar keinen Status erreicht haben. Dies lasst sich moéglicherweise dadurch erklaren,
dass in einem Programm mit mehr Ebenen die Wahrscheinlichkeit steigt, zumindest
die erste Statusebene zu erreichen. Nachdem die Entscheidung uber die Anzahl der
Statusebenen getroffen wurde, ergibt sich somit zwangslaufig die Notwendigkeit,
festzulegen, wann die jeweiligen Ebenen erreicht werden. Diese Thematik wird im

nachfolgenden Abschnitt genauer behandelt.

3.4.2 Statusschwellen

Neben der Anzahl der Statusebenen sind die entsprechenden Schwellen zum
Erreichen der jeweils nachsten Ebene eine wichtige GestaltungsgroRe. Als
Statusschwellen werden die Umsatz- oder Punkteschwellen bezeichnet, die ein
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Kunde in der Regel innerhalb eines festen Zeitraums erreichen muss, um die erste
oder nachste Kundenstatusebene zu erreichen (Hoffmann 2008, S. 79). Die
Festsetzung dieser Schwellen ist eine der entscheidenden Steuerungsgrof3en von
Statusprogrammen. Mit der Verflugbarkeit entsprechender Umsatzzahlen aus
vorangegangenen Perioden kann ein Unternehmen relativ genau steuern, wie viele
Kunden den jeweiligen Kundenstatus erreichen sollen. Diese Stellgroi3e ist auch bei
der Kosten-Nutzen-Betrachtung eines Statusprogramms von grol3er Bedeutung.

Statusschwellen spielen auch in Bezug auf Zusatzkonsum eine wichtige Rolle, da
Kunden, die Gefahr laufen ihren Kundenstatus zu verlieren oder an der Grenze sind,
eine Schwelle zu tberspringen, zusatzliche Konsumanreize verspuren. Immer wieder
werden Falle zitiert, in denen Kunden an sich unnétige Reisen oder Ubernachtungen

tatigen, um fehlende Punkte oder Meilen zu generieren (Nunes et al. 2006, S. 126).

Weiterhin ist bei der Festsetzung der Statusschwellen auch zu bertcksichtigen, wie
realistisch diese durch die Programmteilnehmer erreicht werden kénnen. Stauss,
Schmidt und Schoeler (2005, S. 241) weisen in ihrer explorativen Untersuchung von
Frustrationserlebnissen in Statusprogrammen explizit auf diesen Umstand hin. Daher
sollten Programmbetreiber darauf achten, bei Kunden, die keine realistische Chance

besitzen einen Kundenstatus zu erreichen, keine falschen Erwartungen zu wecken.

3.4.3 Statusvorteile fur Mitglieder des Programms

Die durch ein Statusprogramm gewéhrten Vorteile stellen einen kritischen
Erfolgsfaktor dar. Sie bilden einen wesentlichen Teil des Anreizes zur Teilnahme an
einem Programm. Die Vorteile, die ein Kunde mit dem Erreichen eines Kundenstatus
erhalt, kbnnen zunachst in zwei grobe Kategorien unterteilt werden: Harte und
weiche Vorteile (Dreze et al. 2009, S. 892). Dabei handelt es sich bei den harten
Vorteilen in erster Linie um Kklassische Geschenke wie Upgrades oder eine
Vervielfachung beim Sammeln von Bonusmeilen. Statuskunden des American
Airways Statusprogramms AAdvantage erhalten zum Beispiel zwischen 25 und 100

Prozent mehr Bonusmeilen (AmericanAirlines 2012a).
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Bei den weichen Vorteilen handelt es sich dagegen um Privilegien, die vor allem eine
bevorzugte Behandlung der Statuskunden ausdriicken sollen. Dreze und Nunes
(2009, S. 892-893) definieren dies wie folgt: “Soft benefits are intended to make the
firm’s best customers feel special a sense of elevated status.” Weiche Vorteile sind
demnach zum Beispiel spezielle Schalter und Warteschlangen, Wartelistenprioritat

oder Loungezugang.

Die Praferenzen der Kunden sollten bei der Gestaltung der Statusvorteile unbedingt
berticksichtigt werden, da hiervon zu einem gewissen Teil die Attraktivitat eines
Programms abhéngt (McCall, Voorhees 2010, S. 46-49). Eine Untersuchung von
3100 australischen Statuskunden einer Fluggesellschaft ergab die folgende Reihung
der wichtigsten Statusvorteile: 1. Loungezugang, 2. Bevorzugtes Boarding, 3. Bevor-
zugter Check-In, 4. Gelegentliche Upgrades, 5. Bevorzugte Gepackbehandlung, 6.
Zusatzgepack (Whyte 2004, S. 276). Zumindest diese Untersuchung aus der

Airlinebranche zeigt eine Praferenz hin zu den weichen Vorteilen.

Ein wichtiger Aspekt, der bei der Planung und dem Betrieb von Statusprogrammen
berticksichtigt werden sollte, ist die allgemeine Wertigkeit der angebotenen
Statusvorteile. Empfinden Kunden die gewahrten Privilegien als wertlos oder dem
Aufwand, sie zu erreichen, nicht angemessen, kann dies zu Frustration fihren und

somit die Kundenbindung schwachen (Stauss et al. 2005, S. 241).

3.4.4 Verbleib und Verlust des Status

Einen nicht zu unterschatzenden Aspekt beim Aufbau eines Statusprogramms stellen
die Regelungen zum Verlust bzw. Erhalt des Kundenstatus dar. Hat ein Kunde
einmal die erste Statusschwelle Uberschritten und einen Kundenstatus verliehen
bekommen, behalt er diesen in der Regel fir einen festgelegten Zeitraum. Am Ende
dieses Zeitraums muss der Status erneuert werden. Dazu muss der Kunde wiederum
den entsprechenden Umsatz im definierten Zeitraum erreicht haben. Ist dies nicht

der Fall, geht der Kundenstatus wieder verloren. Da dieser Vorgang sowohl fur den
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Kunden als auch das Unternehmen eher unerfreulich sein kann, missen
Programmbetreiber entscheiden, ob gewisse Kulanzbereiche gewahrt werden oder
das Bestatigen des Kundenstatus erleichtert wird.

Bei Programmen mit mehreren Ebenen ist weiterhin zu prifen, ob ein Kunde vom
hochsten Kundenstatus auch sofort jeglichen Kundenstatus verlieren kann oder
zunachst in den nachst niedrigeren Status zuriickfallt. Diese Uberlegungen sind vor
allem deshalb wichtig, da Untersuchungen zeigen, dass Kunden nach einem
Statusverlust eine besonders niedrige Kundenbindung aufweisen und somit deren
Verlust droht (Wagner et al. 2009).

3.5 Analyse bestehender Statusprogramme

Um einen besseren Eindruck dber die Funktionsweise, Verbreitung und
Auspragungsformen von Statusprogrammen zu erhalten, erscheint es sinnvoll, eine
Uberblicksartige Analyse bestehender Programme vorzunehmen. Da eine
vollstandige Analyse aller Programme den Rahmen dieser Arbeit Ubersteigen wiirde,
sollen je nach Branche jeweils zwei bis drei Programme beispielhaft betrachtet

werden.

Als Analysekriterien sollen einerseits Aspekte der in den vorangegangenen
Abschnitten beschriebenen Aufbaumerkmale von Statusprogrammen herangezogen
werden. Aullerdem erscheinen Kriterien zur Betrachtung der Grof3e und der

Entwicklung der Programme notwendig. Somit ergeben sich folgende 10 Kriterien:

Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden
Fluktuationsraten der Teilnehmer und Statuskunden
Anzahl der Statusebenen

Statusschwellen und notwendiger Umsatz
Sonderaktionen

Vorteile und Privilegien

N o gk~ wbdE

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust
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8. Transfermdglichkeiten aus anderen Statusprogrammen
9. Anerkennung bei Dritten
10. Durchgefuhrte Anpassungen und Verdnderungen

Die Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden ist ein wichtiger
Anhaltspunkt, um Uber die GrofRe und Bedeutung eines Statusprogramms Auskunft
geben zu konnen. Die Fluktuationsrate hingegen erscheint Aussagen hinsichtlich
der tatsachlichen Bindungswirkung eines Programms zu ermdglichen. Allerdings
zeigte sich wahrend der Datenerhebung, dass keine offentlich zugéngigen
Informationen zu diesem Kriterium existieren. Aus diesem Grund kann keine weitere

Bearbeitung dieses Aspektes vorgenommen werden.

Die Anzahl der Statusebenen ermdglichen einen Vergleich mit den theoretischen
Erkenntnissen aus Kapitel 3.4.1. Weiterhin lasen sich moglicherweise Schliisse auf
die Komplexitat der einzelnen Programme ziehen. Ahnliches gilt fir die
entsprechenden Statusschwellen und die bendtigten Umséatze. Im Rahmen dieser
Betrachtung sollen auch Sonderaktionen bericksichtigt werden, die von den
eigentlichen Regularien abweichen. Die Diskussion der angebotenen Vorteile und
Privilegien ermdglicht einen Blick auf das Verhaltnis von harten und weichen
Vorteilen sowie auf das Verhéltnis von notwendigem Einsatz und der Wertigkeit der

Gegenleistung der Programmbetreiber.

Die zeitliche Dimension gilt es bei den Laufzeiten des jeweiligen Kundenstatus zu
betrachten, was insbesondere bei den Regelungen zum Statusverlust von
Bedeutung ist. Die Transfermdéglichkeit des Kundenstatus aus anderen
Statusprogrammen lasst moglicherweise eine Einordnung der Wertigkeit der
verschiedenen Programme zu. Gleiches gilt fur die Anerkennung des Kunden-

status bei Dritten.

AbschlieRend sollen Verdnderungen der Programme analysiert werden, die
Einfluss auf die zuvor genannten Punkte hatten. Mdglicherweise lassen sich dadurch

gewisse Trends in der Entwicklung von Statusprogrammen ableiten.
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Zur Ermittlung der relevanten Informationen werden zunachst die entsprechenden
Publikationen und Internetseiten der Programmbetreiber ausgewertet. Dariber
hinaus bieten sich einschlagige Konsumentenforen und speziell Statusprogrammen
gewidmete Internetseiten an, die Kundenerfahrungen bei der Nutzung der

untersuchten Programme sammeln.

3.5.1 Luftfahrt

Die Luftfahrt ist die Branche mit der groéf3ten Verbreitung und Nutzung von
Statusprogrammen. Gegenwartig verfligt fast jede klassische Fluggesellschaft im
Passagiergeschaft Gber ein Statusprogramm. Dies kann mdglicherweise auch auf die
Kooperationen in strategischen Allianzen zurlckgefihrt werden, da dies gewisse
Anpassungen der jeweiligen Partner nach sich zieht, um eine Kompatibilitdt mit dem
Gesamtverbund herzustellen. Die gegenseitige Anerkennung von Statusprogrammen

und den damit verbundenen Kundenstati ist Teil davon.

DarUber hinaus bietet die Dienstleistung der Flugreise nach wie vor ein grof3es
Potential zur Differenzierung und zur Einfuhrung von Zusatzdienstleistungen.
Weiterhin kann postuliert werden, dass der Reiseform des Fliegens noch immer
etwas Besonderes anhaftet, was dem Betrieb von Statusprogrammen ebenfalls
gewisse Moglichkeiten er6ffnet. Allerdings ist gerade in der Luftfahrtbranche auch zur
bertcksichtigen, dass mit dem Konzept der sogenannten No-Frills Airlines ein genau
gegenteiliges Geschéaftsmodell erfolgreich praktiziert wird (KluBmann, Malik 2007, S.
37-38).

Entsprechend der uniiberschaubaren Anzahl unterschiedlicher Statusprogramme in
dieser Branche ist eine vollstandige Betrachtung kaum madglich. Aus diesem Grund
sollen zwei ausgewahlte Programme naher betrachtet werden. Dies ist zum einen mit
Miles & More das Statusprogramm der Deutschen Lufthansa AG. Dieses bietet sich
als Untersuchungsgegenstand an, da es das gréRte Programm im

deutschsprachigen Raum darstellt und tber eine grol3e Ausdifferenzierung verfigt
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(Eisenacher et al. 2006, S. 783). AAdvantage von American Airlines wurde gewahlt,
da es sich dabei sowohl um das alteste als auch das gegenwartig weltweit grofdte
Statusprogramm handelt (Kumar 2008, S. 14).

Abbildung 12 zeigt die Untersuchungsergebnisse des Statusprogramms Miles &
More. Hervorzuheben ist die Entwicklung des Programms und die damit
verbundenen Veradnderungen. Dazu z&hlt insbesondere die Ausweitung von drei auf
vier Ebenen. Mit dem HON-Status wurde eine zusatzliche Statusebene lber die bis
dato hochste Ebene, den Senator-Status eingefuhrt. Dartber hinaus fallen
Statuskunden bei nicht ausreichenden Umséatzen immer zunéchst auf die nachst

niedrigere Statusstufe zurick.
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Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden

17 Millionen Teilnehmer, davon ca. 290.000 Statuskunden

Anzahl der Statusebenen

4: Teilnehmer, Frequent Traveller, Senator, HON Circle Member

Statusschwellen und notwendiger Umsatz
35.000 Meilen, 130.000 Meilen, 600.000 Meilen

Sonderaktionen

Senatorstatus kann bei Verlust fur ein Jahr erkauft werden (2000 Euro)

Vorteile und Privilegien
Upgrades, Buchungsgarantie, Wartelistenprioritat, Bevorzugter Check-In, Zusatz-

gepack, Bevorzugte Gepéackbehandlung, Loungezugang, Service Hotline, u.a.

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust

24 Monate, danach Ruckfall auf nachste Ebene

Transfermoéglichkeiten aus anderen Statusprogrammen
Im Jahr 2011 war ein Wechsel aus dem Statusprogramm Flying Blue von Air
France/KLM fir einen begrenzten Zeitraum madglich

Anerkennung bei Dritten

Star Alliance, Air France Flying Blue, Air Berlin topbonus, Delta SkyMiles

Durchgefiihrte Anpassungen und Veranderungen
Einfihrung zusatzliche Statusebene (HON) im Jahr 2005

Abbildung 12: Uberblick Miles & More
Quellen: Koenig 2011, S. 51, 90; G + J Media Sales 2011, S. 3; Miles & More 2011,
StatusMatcher 2012; Wilkoszewski 2009, S. 133

Das zweite betrachtete Statusprogramm aus dem Bereich der Fluggesellschaften ist
AAdvantage. In Abbildung 13 werden die wichtigsten Eckdaten des Programms
zusammengefasst. Auch dieses Programm verfligt Uber vier Statusebenen,
wenngleich die Schwellen anders als bei Miles & More definiert wurden. Fur die
hdchste Statusebene bei AAdvantage werden doppelt soviele Meilen wie fir die

darunter liegende Ebene bendtigt — bei Lufthansa rund flinfmal soviele.
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Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden

67 Millionen Teilnehmer, Anzahl der Statuskunden unbekannt

Anzahl der Statusebenen

4: Teilnehmer, Gold, Platinum, Executive Platinum

Statusschwellen und notwendiger Umsatz
25.000 Meilen, 50.000 Meilen, 100.000 Meilen; 500 bzw. 1000 Meilen Kulanz

Sonderaktionen

Status kann gegen Gebuhr durch eine sogenannte Challenge in drei Monaten
erreicht werden (5.000 Meilen Gold, 10.000 Meilen Platinum); Status kann bei

Verlust gegen Gebuhr verlangert werden (aul3er Executive Platinum)

Vorteile und Privilegien

Upgrades, Buchungsgarantie, Wartelistenprioritat, bevorzugter Check-In,

Zusatzgepack, bevorzugte Gepackbehandlung, Loungezugang, u.a.

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust

24 Monate, danach Ruckfall auf nachste Ebene;
Ab 1.000.000 Meilen lebenslanger Status
Transfermdéglichkeiten aus anderen Statusprogrammen
UnitedContinental, Delta SkyMiles

Anerkennung bei Dritten
One World, UnitedContinental, Delta SkyMiles

Durchgefiihrte Anpassungen und Veranderungen

Unbekannt

Abbildung 13: Uberblick AAdvantage
Quellen: Petersen 2011a; AmericanAirlines 2012a; StatusMatcher 2012; Flyer Guide
2012

Bei einem Vergleich der beiden Programme, lasst sich abschlie3end feststellen, dass
die untersuchten Statusprogramme der Fluggesellschaften mit 17 bzw. 67 Millionen
Teilnehmern Uber sehr groRe Kundenbestande verfiigen. Die 290.000 Statuskunden
stellen im Fall von Lufthansa nur zirka 1,7% der Teilnehmer dar. Dariiber hinaus

zeigte sich, dass der Wechsel von anderen Statusprogrammen sehr unterschiedlich
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gehandhabt wird. Wahrend Statuskunden aus fast allen Statusprogrammen
amerikanischer Fluggesellschaften zu AAdvantage wechseln kdnnen ist ein Wechsel
zu Miles & More nahezu ausgeschlossen.

3.5.2 Hotels

Nahezu alle grof3en nationalen und internationalen Hotelketten betreiben ein
Statusprogramm. Diese sind fast ausschlie@llich mit den jeweiligen
Bonusprogrammen kombiniert. Bei den Statusvorteilen liegt der Fokus vor allem auf
harten Vorteilen, wie zum Beispiel Zimmerupgrades. Weiche Vorteile spielen eine
geringere Rolle als in anderen Branchen.

Die Dienstleistung einer Hotellbernachtung bietet nur begrenzte Mdoglichkeiten,
Statuskunden Privilegien und Zusatzdienstleistungen zukommen zu lassen.
Allerdings arbeiten die Hotelbetreiber offensichtlich daran, Differenzierungsangebote
zu schaffen. So existieren mittlerweile auch in Hotels spezielle Lounges, zu denen
nur ausgewahlte Gaste Zugang haben (Nankervis 2005, S. 125). Ein Schritt, der auf
den ersten Blick nicht auf der Hand liegt, da in einem Hotel ja jeder Gast ein eigenes
Zimmer bewohnt. Allerdings kbnnen Geschéftsleute diese Lounges zum Beispiel fur

geschaftliche Termine nutzen.

Sehr verbreitet sind in der Branche so genannte Statusmatches. Darunter ist die
Anerkennung und Ubertragung des Kundenstatus eines anderen Programms zu
verstehen (Koenig 2011, S. 204). Ein Hilton HHonors Club Gold VIP Statuskunde
kann durch einen Statusmatch zum Beispiel den Hyatt Gold Passport Platinum
Status erhalten, ohne eine einzige Nacht in einem Hyatt Hotel Gbernachtet zu haben.
Die Hotelketten erhoffen sich durch dieses Angebot offensichtlich wertvolle Kunden
von Konkurrenten abwerben zu kdénnen. Mit gewissen Ausnahmen kann festgestellt
werden, dass ein nahezu beliebiger Wechsel zwischen den unterschiedlichen
Statusprogrammen maoglich ist. Die Lock-In Effekte werden dadurch fast vollkommen
aufgehoben.
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Weiterhin  existieren unterschiedliche Sonderaktionen zur Erlangung des
Kundenstatus zum Beispiel durch den Abschluss gewisser Kreditkartenvertrage
(JPMorgan Chase & Co. 2012). Alternativ bieten andere Betreiber eine Art Probe-
Status, der bereits nach wenigen Ubernachtungen fiir einen begrenzten Zeitraum

erreicht werden kann (Petersen 2011b).

Zur naheren Betrachtung wurden die Statusprogramme der internationalen
Hotelketten Hilton und Hyatt ausgewahlt. Beide Ketten sind auch im

deutschsprachigen Raum aktiv und verfligen tber etablierte Programme.

Der Hilton Honors Club wird in Abbildung 14 ausfuhrlich dargestellt. Fir die
Erlangung einer der drei Statusebenen werden statt Meilen oder Punkten die
verbrachten Nachte und die unterschiedlichen Aufenthalte in einem der Hilton Hotels
gewertet. Anders als bei den Statusprogrammen der vorgestellten Fluggesellschaften
kann ein Statuskunde bei mangelndem Umsatz nach zwo6lf Monaten vom hdchsten

Status auf die Teilnehmerebene zurickfallen.
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Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden

27 Millionen Teilnehmer, Anzahl der Statuskunden unbekannt

Anzahl der Statusebenen
4: Blue (Teilnehmer), Silver VIP, Gold VIP, Diamond VIP

Statusschwellen und notwendiger Umsatz
4 Aufenthalte/10 Nachte, 16 Aufenthalte/36 Nachte, 28 Aufenthalte/60 Nachte

Sonderaktionen

Zahlreiche Sonderaktionen bei Abschluss von Kreditkarten

Vorteile und Privilegien
Nutzung Fitnessclub, Zimmer Upgrade, Zimmerverfligbarkeit bis 48 Stunden

vorher, Zugang Executive Floor Lounge, kostenloser Internetzugang, u.a.

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust

12 Monate + Rest des angefangenen Jahres, Sofort Ruckfall auf Teilbehmerstatus

Transfermoéglichkeiten aus anderen Statusprogrammen
VISA Signature, Best Western, Choice Hotels, Hyatt, Intercontinental, Marriott,
Radisson, Starwood

Anerkennung bei Dritten

Best Western, Choice Hotels, Hyatt, Intercontinental, Marriott, Radisson, Starwood

Durchgefiihrte Anpassungen und Veranderungen

Anpassungen zum 1.1.2010

Abbildung 14: Uberblick Hilton HHonors Club
Quellen: Barnett 2011, S. 6; HHonors 2012; StatusMatcher 2012

Als zweites Statusprogramm aus der Hotelbranche wird in der folgenden Abbildung
15 Hyatt Gold Passport naher betrachtet. Neben des Teilnehmer-Status weist es nur
zwei eigentliche Status-Ebenen auf. Eine Besonderheit stellt die Mdglichkeit dar,
einen lebenslangen Status zu erhalten. Dazu sind allerdings Umsétze von rund

200.000 Dollar innerhalb von zehn Jahren notwendig.
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Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden

10,2 Millionen Teilnehmer, Anzahl der Statuskunden unbekannt

Anzahl der Statusebenen

3: Gold (Teilnehmer), Platinum, Diamond

Statusschwellen und notwendiger Umsatz
5 Aufenthalte/15 Nachte, 25 Aufenthalte/50 Nachte

Sonderaktionen

Auf 180 Tage beschrankten Platinum Status bereits nach funf Nachten (Aktion
Februar 2011); Lebenslanger Diamond Status bei 1.000.000 Punkten in 10 Jahren
(ca. 200.000 $ Umsatz)

Vorteile und Privilegien

Bevorzugter Check-In, Lounge Zugang, Zimmer Upgrade, Zimmerverfugbarkeit bis
48 Stunden vorher, Late Check-Out, kostenloser Internetzugang, spezielle Hotline,

u.a.

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust
12 Monate

Transfermdéglichkeiten aus anderen Statusprogrammen

Best Western, Choice Hotels, Hilton, Intercontinental, Marriott, Radisson, Starwood

Anerkennung bei Dritten

Best Western, Choice Hotels, Hilton, Intercontinental, Marriott, Radisson, Starwood

Durchgefiihrte Anpassungen und Veranderungen

Anpassungen zum 1.9.2011

Abbildung 15: Uberblick Hyatt Gold Passport
Quellen: Garrido 2010a; Garrido 2010b; Petersen 2011b; Hyatt Corporation 2012;
StatusMatcher 2012;

Bei der Analyse der untersuchten Statusprogramme der Hotelbranche zeigt sich ein
groR3er Wettbewerb zwischen den Programmen. Dies wird durch die umfangreiche
Anerkennung anderer Programme und zahlreiche Sonderaktionen deutlich. Hat ein

Kunde einen Status in einem Programm erreicht, kann er in nahezu jedes
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Konkurrenzprogramm wechseln. Allerdings sind diese Wechsel in der Regel nur

einmalig moglich und mussen durch entsprechende Umsétze bestatigt werden.

3.5.3 Einzelhandel

Im Einzelhandel nutzen vor allem Unternehmen der Textilboranche Statusprogramme.
Als Beispiele sind die Firmen Breuninger, Adler und Esprit zu nennen (Ohr 2008, S.
748; Krafft, NaR 2009, S. 395; Ranzinger 2011, S. 117). Breuninger kann dabei als
Vorreiter auf dem deutschen Markt genannt werden, da die Breuninger Card schon
im Jahr 1959 kreiert wurde. Allerdings ist dabei zu berticksichtigen, dass es sich
dabei bis zur Einfihrung des Platin Status im Jahr 1999 um eine reine Kundenkarte

mit Zahlfunktion handelte.

Bei den gewahrten Vorteilen im Einzelhandel stehen weiche Vorteile im Vordergrund.
Dazu gehoren reservierte Parkplatze, spezielle Kundenschalter und Veranstaltungen.
Harte Vorteile wie zum Beispiel Gutscheine stehen weniger stark im Fokus
(Breuninger GmbH & Co. 2012).

Neben der Breuninger Card, die als Benchmark in ihrer Branche in Deutschland
gesehen werden kann, ist in diesem Zusammenhang ein weiteres Statusprogramm
aus den USA zu erwahnen. Das InCircle Programm der Modehauser Neiman Marcus
und Bergdorf Goodman zeichnet sich unter anderem durch seine sechs
Statusebenen aus. Ebenfalls mit einer beachtlichen Geschichte seit 1984 behaftet,
kann das InCircle Programm als der Vergleichsmal3stab in den Vereinigten Staaten
betrachtet werden (Gilbreath 2010, S. 57). Der Prestigenutzen der einzelnen
Statusebenen wird dabei von den Programmbetreibern unter anderem durch

exklusive Magazine und Blicher gesteigert.

Zunachst wird die Breuninger Card genauer betrachtet. Dazu werden in Abbildung 16
die wichtigsten Untersuchungskriterien dargestellt. Bei diesem Statusprogramm
existieren insgesamt zwei Ebenen — neben der Breuninger Card als Teilnehmer-

Ebene die Breuninger Card Platin. Hervorzuheben ist auf3erdem, dass keinerlei
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Anerkennung dritter Programme vorgenommen wird und keine Sonderprogramme

existieren.

Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden
Uber 1.000.000 Teilnehmer, davon 11.000 Platin

Anzahl der Statusebenen

2: Breuninger Card, Breuninger Card Platin

Statusschwellen und notwendiger Umsatz

7.500 Euro Umsatz innerhalb von 2 Jahren

Sonderaktionen

Keine

Vorteile und Privilegien

Spezieller Schalter, reservierte Parkplatze, eigene Hotline, Events

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust
24 Monate

Transfermoglichkeiten aus anderen Statusprogrammen

Keine

Anerkennung bei Dritten

Keine

Durchgefiihrte Anpassungen und Veranderungen

1999 Einfuhrung Statusprogramm

Abbildung 16: Uberblick Breuninger Card
Quellen: Ohr 2008, S. 748; Breuninger GmbH & Co. 2012

Das InCircle Programm von Neiman Marcus weist wie in Abbildung 17 dargestellt
mehrere Alleinstellungsmerkmale auf. Dazu zahlt unter anderem die Anzahl der
Status-Ebenen, die mit sechs Ebenen von keinem anderen Programm erreicht oder
Ubertroffen werden. Auch die bendtigten Umsétze in Hohe von bis zu 600.000 Dollar

stehen gemeinsam mit Lufthansa an der Spitze der untersuchten Programme.
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Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden
Anzahl der Teilnehmer unbekannt, 160.000 Statuskunden

Anzahl der Statusebenen

6: Circle 1-4, President’s Circle, Chairman’s Circle

Statusschwellen und notwendiger Umsatz
2.500/10.000/35.000/75.000/600.000 Dollar Umsatz innerhalb von 1 Jahr

Sonderaktionen

Keine

Vorteile und Privilegien
Spezieller Schalter, reservierte Parkplatze, Zusatzdienstleistungen, Events,

spezielle Kataloge/Bicher, Zugang zu exklusiven Angeboten

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust
24 Monate

Transfermoéglichkeiten aus anderen Statusprogrammen

Keine

Anerkennung bei Dritten

Keine

Durchgefuhrte Anpassungen und Veranderungen

Fortwahrende Anpassung der Statusschwellen

Abbildung 17: Uberblick Neiman Marcus InCircle
Quellen: Weitz 2004, S. 337; Levy, Dewar 2006, S. 10; Gilbreath 2010, S. 57-58;

Neiman Marcus 2012

Die beiden vorgestellten Statusprogramme aus dem Bereich des Einzelhandels
weisen grof3e Unterschiede auf. Gleichzeitig markieren sie in gewisser Weise zwei
Enden des Spektrums in dem Statusprogramme ausgestaltet werden kdnnen. Der
Status bei Breuninger ist noch fur eine vergleichsweise grof3e Zahl von Kunden
erreichbar, wahrend der hochste Status des InCircle Programms nur fur eine sehr
kleine Zahl von Kunden relevant sein durfte. Zu bertcksichtigen ist aul3erdem der
unternehmerische Kontext in dem sich die beiden Programme bewegen. Wahrend
Breuninger als schwabisches Traditionsunternehmen ebensolche Werte verkorpert,

muss Neiman Marcus in New York und anderen amerikanischen Metropolen um
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Aufmerksamkeit und Kundenbindung kéampfen. Vor diesem Hintergrund erscheinen

die unterschiedlichen Ausgestaltungen der Programme durchaus plausibel.

3.5.4 Autovermietungen

Im Bereich der Autovermietungen verfigen fast alle Anbieter (z.B. Europcar, Avis,
Hertz) Gber kombinierte Status- und Bonusprogramme (Ranzinger 2011, S. 78). Eine
wichtige Rolle spielen auch in dieser Branche die harten Statusvorteile, in diesem
Fall Upgrades auf hohere Fahrzeugklassen. Hierin kann in gewisser Weise ein
doppelter Statuseffekt gesehen werden, da Autos gerade im deutschsprachigen

Raum nach wie vor eine grol3e Statuswirkung besitzen (Tully, Baier 2006, S. 48).

Darlber hinaus existieren nur begrenzte Madoglichkeiten zur Gewahrung von
Statusprivilegien, wie beispielsweise spezielle Schalter oder Reservierungsgarantien.
Umso erstaunlicher erscheint es, dass Europcar einen Relaunch seines
Statusprogramms vorgenommen hat und dabei eine zusatzliche Statusebene
eingefuhrt hat (Gerhardt 2011). Dementsprechend gering sind die Unterschiede
zwischen den Statusebenen. Auf Grund dieser aktuellen Veranderungen soll das

Programm in Abbildung 18 genauer beschrieben werden.
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Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden
130.000 Teilnehmer, Anzahl der Statuskunden unbekannt

Anzahl der Statusebenen

3: Privilege Club (Teilnehmer), Privilege Executive, Privilege Elite

Statusschwellen und notwendiger Umsatz

10 Anmietungen/Jahr; 25 Anmietungen/Jahr

Sonderaktionen

Ab Privilege Executive Status, A-Club Gold Status der Hotelkette Accor inklusive

Vorteile und Privilegien

Express Service, Reservierungsgarantie, Fahrzeug-Upgrade

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust
12 Monate

Transferméglichkeiten aus anderen Statusprogrammen

Keine

Anerkennung bei Dritten

Keine

Durchgefuhrte Anpassungen und Veranderungen

Kompletter Relaunch zum 1.1.2011; Umstellung von 1 Statusebene auf 3 Ebenen;

Abbildung 18: Uberblick Europcar Privilege Club
Quellen: Gerhardt 2011; Europcar 2012a; Europcar 2012b

3.5.5 Schienenverkehr

Als Quasimonopolist im Schienenfernverkehr stellt das Bahn.bonus-comfort
Programm auch das einzige Statusprogramm in dieser Branche dar. Auf Grund der
Konkurrenzsituation zu substitutiven Verkehrstragern wie dem Flugzeug erscheint
dies eine logische Konsequenz. Interessant ist auch, dass im Jahr 2002 mit
bahn.comfort zunachst ein reines Statusprogramm etabliert wurde, ehe 2005 mit
bahn.bonus zuséatzlich ein Bonusprogramm hinzugefiigt wurde (Fleischhauer et al.
2007, S. 152).
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Bei den Privilegien des Statusprogramms der Bahn handelt es sich fast ausnahmslos
um weiche Vorteile wie reservierte Platze, spezielle Schalter und Loungezugang.
Harte Vorteile wie zum Beispiel Upgrades sind im Programm nicht vorgesehen.
Verschiedene Aspekte des Programms fihren jedoch zu Zweifeln an seiner
Wirksamkeit. Dazu zahlen einerseits die eher geringen Vorteile (Niel3ing 2006, S.
199-201) und andererseits die relativ hohe Schwelle von 2000 Punkten/Euro die
zum Erreichen des Kundenstatus innerhalb von 12 Monaten erreicht werden muss
(Fassnacht, Winkelmann 2006, S. 469). Abbildung 19 fasst die Eckdaten des

Programms noch einmal zusammen.

Anzahl der Programmteilnehmer und Statuskunden
Uber 4.500.000, davon 250.000 comfort

Anzahl der Statusebenen

2: Bahn Card (Teilnehmer, kostenpflichtig), Bahn Card comfort

Statusschwellen und notwendiger Umsatz

2000 Euro Umsatz innerhalb von 12 Monaten

Sonderaktionen

Keine

Vorteile und Privilegien
Loungezugang, reservierte Platze, spezieller Schalter, reservierte Parkplatze,

eigene Hotline

Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust

Entspricht Laufzeit der erworbenen Bahn Card und muss jeweils nach Ablauf

erneuert werden

Transfermoéglichkeiten aus anderen Statusprogrammen

Keine

Anerkennung bei Dritten

Keine

Durchgefuhrte Anpassungen und Veranderungen

2011 Re-Positionierung

Abbildung 19: Uberblick Bahn.bonus comfort
Quellen: Deutsche Bahn AG 2007, S. 7; Deutsche Bahn AG 2012
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3.5.6 Sonstige

Kreditkarten weisen sehr groRBe Ahnlichkeiten zu Statusprogrammen auf, die
gewahrten Vorteile sind in vielen Fallen aber vor allem von den Jahresgebihren der
Karten abhangig. Sie sind dennoch an dieser Stelle zu erwahnen, da sie zumindest
teilweise eine vergleichbare Wirkung haben. Als extremstes Beispiel kann daftr der
Kreditkartenanbieter American Express angefuhrt werden. Dieser gibt an Kunden mit
einem Umsatz von mehr als 250.000 Dollar pro Jahr die Einladung zur Nutzung einer
sogenannten Centurion Card heraus. Im Gegensatz zu klassischen
Statusprogrammen mussen Kunden allerdings eine Aufnahmegebihr von 5000
Dollar und eine Jahresgebihr von 2500 Dollar zahlen (Kotler et al. 2008, S. 415;
Bertoni 2011). Die Tatsache, dass es sich bei diesen Angaben nur um Schatzungen
handelt, stellt einen Teil der Kommunikationsstrategie dar, namlich nichts offiziell zu

verlautbaren.

Eine vollkommen neue Form von Statusprogrammen kann im Zusammenhang mit
aktuellen Entwicklungen im Bereich der sozialen Medien im Internet beobachtet
werden. Vor allem die rasante Entwicklung des sozialen Netzwerks Facebook hat die
Diskussion dieser Branche in den vergangenen Jahren gepragt. Parallel dazu
entstehen aber fortwahrend neue Anwendungen und Unternehmen, die sich auch die
fortschreitende technische Entwicklung im Bereich des mobilen Internets zu Nutze
macht. Immer mehr Kunden verfligen Uber einen Zugang zum Internet mit mobilen
Endgeraten wie zum Beispiel dem iPhone von Apple. Diese sogenannten
Smartphones verfigen haufig auch Uber GPS-Module zur exakten
Positionsbestimmung. Diese aus Navigationsgeraten bekannte Technologie nutzen
Location-based Services (LBS), also Internetdienste die die aktuellen Positionsdaten
der Endgerate nutzen (Sjurts 2011, S. 352).

Im Jahr 2009 wurde unter Nutzung dieser Technologie der Dienst Foursquare
gegriundet. Wesentliches Ziel des Dienstes ist, seinen gegenwartigen Standort und
vor allem den Besuch von Geschéften, Restaurants und anderen 6ffentlichen Orten
mit seinem sozialen Umfeld zu teilen. Dies erfolgt Uber die Positionsdaten des

mobilen Endgerates. Dartber hinaus registriert das Netzwerk jeden Besuch an
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einem Ort und erstellt eine Rangliste der Nutzer mit den meisten Besuchen an
diesem Ort. Der Ranglistenerste erhélt dann jeweils ein virtuelles Abzeichen auf
seinem Nutzerprofil und wird zum Mayor also Biurgermeister dieses Ortes ernannt
(Dressel 2011, S. 124).

In den USA machen sich seit einiger Zeit Geschéfte diesen Umstand zu Nutze und
loben fur ihren Foursquare Birgermeister kostenlose Hamburger 0.4. aus (DuBrin
2010, S. 507). Die Funktionsweise erfolgt dabei sehr ahnlich wie bei einem
Statusprogramm. Weiterhin besteht der Nutzen nicht nur aus potentiellen
Freigetranken sondern auch aus sozialer Anerkennung durch andere Kunden (Gallo
2012, S. 99).

Es bleibt abzuwarten, wie sich ein Dienst wie Foursquare im Speziellen und
Internetdienste im Allgemeinen weiterentwickeln werden. Auch erscheint ein solcher
Dienst zunachst nur fur eine sehr internet- und technikaffine Zielgruppe von
Interesse. Dennoch sollte dieser Lebensbereich nicht vernachlassigt werden,
beriicksichtigt man die stetig wachsende Zeit, die Menschen im Internet verbringen
(Czajka, Mohr 2009, S. 555-559).

3.5.7 Zusammenfassung der untersuchten Programme

Nach der Betrachtung der verschiedenen Statusprogramme erscheint es
abschlieBend sinnvoll, noch einmal einen Uberblick zu schaffen und einen Vergleich
der Programme vorzunehmen. Dazu bietet Abbildung 20 einen komprimierten
Uberblick der Untersuchungsergebnisse. Zur besseren Ubersichtlichkeit wurden die

Eintrage teilweise gekurzt und auf die zentralen Ergebnisse reduziert.
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Europ-

Statusprogramme _ . Hyatt Breu- Neiman Bahn.
Miles & | AAdvan- Hilton _ car
Gold ninger Marcus o bonus
More tage HHonors . Privilege
Dimensionen Pass Card InCircle comfort
Club
Anzahl der ) . )
17 Mio./ > 1 Mio./ >4,5 Mio/
Teilnehmer/ 67 Mio./ 27 Mio./ 10,2 Mio. 2/ 130.000/
290.000 11.000 250.000
Anzahl der ? ? /? 160.000 ?
0,017 0,011 0,055
Statuskunden
Anzahl der
4 4 4 3 2 6 3 2
Statusebenen
Statusschwellen 35.000/ 25.000/ 10/ 15/ 7.500 2.500/ 10/ 2000
und notwendiger 130.000/ | 50.000/ 36/ 50 Euro 10.000/ 25 Euro
Umsatz 600.000 100.000 60 Né&chte Umsatz 35.000/ Anmietun | Umsatz
Meilen Meilen Néchte In einem innerhalb | 75.000/ gen pro innerhalb
in einem In einem In einem Kalender | von 2 600.000 Jahr von 1
Kalender | Kalender | Kalender | -jahr Jahren Dollar Jahr
-jahr -jahr -jahr p.a.
Sonderaktionen Einmalig Erkaufe Status Schnupp | Keine Keine Accor Keine
erkaufte Verlange | durch erstatus, A-Club
Verlange | rung, Kredit- Lebens- Gold
rung Challeng | karten langer Karte
e Status inklusive
Vorteile und v.a. v.a. v.a. v.a. v.a. Weiche v.a. Weiche
Privilegien weiche weiche weiche weiche weiche und harte | weiche Vorteile
Vorteile Vorteile Vorteile, Vorteile, Vorteile Vorteile Vorteile
+ harte + harte
Vorteile Vorteile
Laufzeit des 24 Mon., 24 Mon., 12 Mon., 12 24 24 12 Ent-
Kundenstatus und | danach danach + Rest Monate Monate Monate Monate spricht
Statusverlust Rickfall Ruckfall des Laufzeit
auf auf Jahres, der Bahn
nachste nachste Kein Card
Ebene Ebene; Ruckfall
Transfermoglich- Ja/selten | Ja Jalviele Jalviele Keine Keine Keine Keine
keiten aus anderen
Statusprogram.
Anerkennung bei Ja Ja Jalviele Jalviele Keine Keine Keine Keine
Dritten
Durchgefihrte Neuer Un- Anpas- Anpas- uUn- Laufende | Relaunch | 2011 Re-
Anpassungen und Status bekannt sungen sungen bekannt Anpas- 1.1.2011 Positio-
Veranderungen 2005 1.1.2010 | 1.9.2011 sung nierung

Abbildung 20: Zusammenfassung der untersuchten Programme

Quelle: Eigene Darstellung
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3.5.7.1 Anzahl der Programmteilnehmer, Statuskunden und Fluktuation

Generell zeigte sich bei der Untersuchung der verschiedenen Statusprogramme,
dass Unternehmen die Gesamtzahl der teilnehmenden Kunden relativ offen
kommunizieren, die Anzahl der Statuskunden aber nur sehr selten veroffentlichen.
Ein Vergleich der absoluten Teilnehmerzahlen erscheint auf Grund der sehr
unterschiedlichen Unternehmensgrof3en wenig zielfihrend. Nutzt man die
vorhandenen Daten kann ein interessantes Ergebnis im Verhaltnis der Statuskunden
zur Gesamtzahl der Programmteilnehmer gesehen werden. Breuninger und
Lufthansa weisem mit 1,1 % und 1,7% geringe Werte auf, die Deutsche Bahn kommt
immerhin auf 5,5 %. Zu berucksichtigen ist dabei, dass es sich hier um den Anteil der
Statuskunden im Verhaltnis zu den am Statusprogramm teilnehmenden Kunden
handelt. Die Zahl der Gesamtkunden durfte noch hdher ausfallen. Dieses Ergebnis
erscheint insofern von Interesse, da als Grundlage fir Statusprogramme mehrfach
die sogenannte 80/20 Regel angefuhrt wurde. Ganz offensichtlich werden aber von
den drei betrachteten Programmen deutlich weniger als 20% der Kunden erfasst.
Allerdings erscheint die Datenbasis zu gering, um allgemeingiltige Aussagen treffen

zu konnen. Jedoch ist zumindest eine erste Tendenz zu erkennen.

Hinsichtlich der Fluktuation der Statuskunden und Teilnehmer kann keine Aussage
getroffen werden, da hierzu keinerlei Daten verdffentlicht wurden. Die Fluktuation
kann wichtige Aufschlisse Uber die tatséachliche Bindungswirkung der einzelnen
Programme liefern. Erwartungsgemald sehen Unternehmen dies daher als eine

sensible Information an.

3.5.7.2 Anzahl der Statusebenen

Die Anzahl der Statusebenen weist ein sehr fragmentiertes Bild auf. Zweimal zwei,
zweimal drei, dreimal vier und einmal sechs Ebenen wurden bei den untersuchten
Statusprogrammen vorgefunden. Vor allem die Hotel- und Flugprogramme weisen
mindestens drei Stufen auf. Nur zwei Ebenen gab es bei Breuninger und der
Deutschen Bahn. Dies erscheint insofern nachvollziehbar, da das Potential an zu

gewahrenden Privilegien deutlich geringer ausféllt als in den zuvor genannten
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Branchen. Die grolle Ausnahme bildet das InCircle Programm, das
Uberraschenderweise von einem mit Breuninger vergleichbarem Unternehmen
betrieben wird. Hier erscheint vor allem ein genauer Vergleich der Privilegien

angebracht.

3.5.7.3 Statusschwellen und notwendiger Umsatz

Der Vergleich der Statusschwellen und des notwendigen Umsatzes ist nur begrenzt
maoglich. Allen Programmen gemein ist, dass ein vierstelliger Betrag notwendig ist,
um die erste Statusschwelle zu erreichen. Genaue Umsatzzahlen kdnnen nicht fur
alle Programme genannt werden, da beispielsweise Flugpreise permanenten
Schwankungen unterliegen. Weiterhin kann festgestellt werden, dass den meisten
Programme im Verhdltnis der Statusebenen zueinander kein lineares
Umsatzwachstum zu Grunde liegt (einzig American Airlines folgt dieser Logik),
sondern einen exponentiellen Zuwachs voraussetzen. Lufthansa staffelt die
notwendigen Meilen zum Beispiel in 35.000/130.000/600.000, Hyatt in 15 und 50
Ubernachtungen. Dahinter kann die Strategie vermutet werden, eine verhaltnismaRig
niedrig angesetzte Schwelle anzubieten, um einen grof3en Teil wertvoller Kunden zu
erreichen und durch eine deutlich hohere zweite Schwelle diese von den sehr
wertvollen Kunden zu trennen. Dabei spielen mit hoher Wahrscheinlichkeit auch
Rentabilitatstiberlegungen eine Rolle, da die Kosten mit zunehmendem Status

entsprechend steigen.

3.5.7.4 Sonderaktionen und gegenseitige Anerkennung

Neben dem regularen Erlangen oder Verlangern eines Kundenstatus bieten
verschiedene Programme Madoglichkeiten, die Regularien zu umgehen. Bei der
Verlangerung eines bereits erlangten Status bieten die beiden untersuchten
Fluggesellschaften die Mdglichkeit, diese zu erkaufen. Um einen Status zunachst
Uberhaupt zu erlangen, sind verschiedene Umwege moglich. American Airlines bietet
beispielsweise eine sogenannte Challenge an. Dieses Angebot richtet sich an

Kunden, die in sehr kurzer Zeit viele Meilen sammeln (drei Monate) und dadurch in
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den Genuss einer reduzierten Statusschwelle gelangen. Eine weitere Option, einen
Status zu erlangen, bieten sogenannte Statusmatches. Dabei wird Statuskunden aus
Konkurrenzprogrammen kostenlos ein vergleichbarer Status angeboten. Mit diesem
Mittel versuchen vor allem Hotelketten, die Lock-In Effekte von Statusprogrammen zu

unterlaufen.

3.5.7.5 Vorteile und Privilegien

Die Untersuchung der Statusprogramme zeigt, dass den Kunden vor allem weiche
Vorteile geboten werden. Dazu z&hlen vor allem Zusatzleistungen, die sich an der
Kerndienstleistung orientieren (z.B. spezielle Schalter und privilegierte Behandlung).
Lediglich die Statusprogramme der Hotelbranche bieten daneben auch harte Vorteile
wie beispielsweise Upgrades. Zu beriicksichtigen ist dabei aber jeweils, dass haufig
neben den Statusprogrammen gleichzeitig Bonusprogramme mit harten Vorteilen

existieren.

Eine besondere Rolle kommt den gewahrten Vorteilen vor allem dann zu, wenn
Programme erweitert werden sollen. Bei der Einfihrung einer zusatzlichen
Statusebene besteht haufig nur die Moéglichkeit das Programm nach oben hin zu
erweitern, also eine Statusebene mit weiteren Vorteilen anzulegen. Fuhrt man eine
neue Ebene ein ohne dies zu tun, kann dies zu grol3er Unzufriedenheit bei den

Statuskunden fuhren, da diese dann in die neuen Ebenen eingestuft werden mussen.

Das wohl bekannteste Beispiel fir die Erweiterung eines Statusprogramms durfte die
Einfuhrung des HON-Circles der Deutschen Lufthansa AG sein. Dabei wurde Uber
die Statusebene der Senatoren eine weitere Ebene geschaffen. Dies durfte die
Programmbetreiber vor grol3e Herausforderungen gestellt haben, da der
Senatorstatus bereits mit allen erdenklichen Privilegien entlang der Dienstleistung
ausgestattet war. Als Konsequenz errichtete das Unternehmen vollkommen neue
und separate Terminals fur diese Statuskunden und flhrte einen Limousinenservice
ein, der die Kunden bis zum Flugzeug bringt. Diese Erweiterung kann allem

Anschein nach als Erfolg gewertet werden. Eine wichtige Voraussetzung scheint hier
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jedoch wiederum in der Kundenstruktur zu liegen, die Uber eine ausreichende Anzahl

von Kunden fir eine solche Statusebene verflgen sollte.

3.5.7.6 Laufzeit des Kundenstatus und Statusverlust

Die Laufzeit des Kundenstatus schwankt bei den untersuchten Programmen
zwischen 12 und 24 Monaten. Ein wichtiger Unterschied liegt allerdings in den
Regelungen von Programmen mit mehreren Statusebenen. Wahrend man bei
Lufthansa immer zunachst auf die nachste niedrigere Ebene zurtckfallt, kann bei
Hilton auch ein Kunde der héchsten Statusebene schon nach 12 Monaten ohne
jeglichen Kundenstatus dastehen.

Hintergrund fur diese unterschiedlichen Regeln kann die Frage sein, wie lange ein
Unternehmen bereit ist, in einen Kunden mit einem ehemals hohen Umsatz zu
investieren. Wenn ein Statuskunde, dessen Umsatz eigentlich keinen weiteren
Verbleib auch auf der niedrigsten Statusebene mehr rechtfertigt, seinen
Kundenstatus nicht sofort verliert, sondern nur auf die nachste Ebene herabgestuft
wird, kann von einer Investition gesprochen werden. Unternehmen die diese
Regelung anwenden, gehen offensichtlich davon aus, dass sich diese kurzfristige
Investition in einen ehemals sehr profitablen Kunden, langfristig auszahlt. Eine
generelle Aussage, welche Regelung sich flir Unternehmen eher rechnet, kann kaum
getroffen werden. Deshalb sollten Programmbetreiber intensive Analysen des

Kundenverhaltens durchfihren um konkrete Erfahrungen zu sammeln.

3.5.7.7 Durchgefuhrte Anpassungen und Veranderungen

Es kann beobachtet werden, dass viele Programme seit mehreren Jahrzehnten
existieren und den einzelnen Programmen sehr unterschiedliche
Entstehungsgeschichten zu Grunde liegen. Wahrend die Programme der
untersuchten Fluggesellschaften origindre Neugrindungen darstellen, sind
zahlreiche andere Statusprogramme aus einem evolutiondren Prozess

hervorgegangen. Die Breuninger Karte war bei ihrer Einfihrung lediglich eine

74



Kundenkarte mit Bezahlfunktion, zum Statusprogramm wurde sie erst deutlich spater
ausgebaut. Auch das Statusprogramm der Deutschen Bahn AG wurde erst zehn
Jahre nach Einfihrung der Bahn Card integriert, die als gebuhrenpflichtige
Rabattkarte eingefuhrt worden war (Fleischhauer et al. 2007, S. 152). Darauf folgten
die zusatzliche Einfuhrung eines parallelen Bonusprogramms und schlief3lich im Jahr

2011 deren Verschmelzung.

Auch das Beispiel Europcar verfiigt Gber eine spezifische Entwicklungsgeschichte.
Als Europcar First gegrindet, mussten Kunden sich zunachst gar nicht selbstandig
fur das Programm anmelden. Das Unternehmen vergab den Kundenstatus von sich
aus an Kunden mit einem gewissen Umsatz. Im Jahr 2011 wurde dieses System im
Rahmen einer Neuorganisation in ein eher klassisches, dreistufiges Statusprogramm

umgebaut.

Weiterhin konnte festgestellt werden, dass in fast allen Programmen regelméaRige
Anpassungen stattfinden. Dies bezieht sich in erster Linie auf UmsatzgréRen und
kleinere Verdnderungen der Privilegien. AulRerdem scheint es, als ob manche

Programme aktiver auf das Wettbewerbsumfeld reagieren als andere.

3.6 Annahmen zur Kundenbindungswirkung von Statusprogrammen

Nachdem in den vorangegangenen Abschnitten ein Uberblick tuber verschiedene
Statusprogramme gegeben wurde, stellt sich die Frage nach der Kundenbindungs-
wirkung dieser Programme. Das Verstdndnis der entsprechenden Effekte ist

entscheidend fir die Planung, den Betrieb und die Kontrolle von Statusprogrammen.

Eine starke Bindungswirkung entfalten Statusprogramme im Bereich der
okonomischen Bindungsursachen. Kunden binden sich an das programmbetreibende
Unternehmen, um von den ©6konomischen Vorteilen eines Kundenstatus zu
profitieren. Dartber hinaus erfolgt durch die Funktionsweise eines Statusprogramms
der Aufbau einer Wechselbarriere. Hat ein Kunde einen Kundenstatus erreicht, droht

ihm beim Wechsel des Programms, zusatzlich zu méglichen Such- und Lernkosten,
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der Verlust dieses Status und der damit verbundenen Vorteile. Je groRer der Wert
dieser Vorteile fur den einzelnen Kunden ausféllt, umso grof3er fallen dann auch die
Wechselkosten aus. Dieser in Kapitel 2.3.3 erstmals angesprochene Effekt kann als
klassische Erklarung fur die Bindungswirkung von Statusprogrammen angesehen

werden.

Technisch-funktionale Bindungsursachen kénnen dann auftreten, wenn bei einem
maoglichen Programmwechsel die Vorteile nicht in gleichem MaRe vorhanden sind
und genutzt werden kdnnen. Bietet zum Beispiel eine alternative Fluggesellschaft
formell identische Statusprivilegien an, verfugt aber auf den vom Kunden
hauptsachlich genutzten Flughafen Uber keine Lounges, kann dies eine

Wechselbarriere darstellen und die Bindung an das bisherige Programm erhéhen.

Die psychologischen Bindungsursachen fachern sich in eine Reihe unterschiedlicher
Bereiche auf. Kundenzufriedenheit, Vertrauen, Gewohnheit, personliche
Beziehungen und Lebensstile stellen nur den gewahlten Ausschnitt dar, der durch
Statusprogramme zweifelsfrei positiv beeinflusst wird und zu einer Starkung der

Verbundenheit der Statuskunden fiihrt.

Neben den genannten Bindungsursachen erscheint bei genauer Betrachtung der
vorgestellten Statusprogramme noch ein weiterer Aspekt von grof3er Bedeutung. Die
Wirkung von Statusprogrammen auf den sozialen Status der Kunden. Verschiedene
Autoren (Wagner 2005, S. 137; Hoffmann 2008, S. 43-44; Krafft, Nal3 2009, S. 395)
weisen in ihren Arbeiten darauf hin, dass mit der Verleihung eines Kundenstatus
zusatzliches Prestige und eine Wirkung auf den sozialen Status und das Ansehen
der Kunden verbunden sein kann und hierin eine der wesentlichen Antriebsfedern fur
Kunden liegen konnte, einen Kundenstatus anzustreben. Allerdings bleiben bisher
alle Autoren eine fundierte Erkl&arung fur diesen Effekt schuldig.

Verschiedene Merkmale von Statusprogrammen deuten darauf hin, dass
Statusprogramme auch eine Wirkung auf den sozialen Status der Kunden ausiiben

kénnen. Bereits die Tatsache, dass eine Differenzierung der Kunden durch
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unterschiedliche Statusebenen erfolgt, fihrt dazu, dass in gewissen Grenzen soziale
Unterschiede verdeutlicht werden. Der Platinstatus bei Breuninger dokumentiert zum
Beispiel einen Umsatz von mindestens 7.500 Euro im vergangenen Jahr. Somit gibt
der Kundenstatus zumindest einen Anhaltspunkt tUber die finanziellen Méglichkeiten
eines Kunden. Beispielsweise werden Kofferanhanger, die urspriinglich dazu
gedacht waren, Gepéck fur Mitarbeiter zu kennzeichnen, um dieses bevorzugt zu
befordern, von Kunden als Statussymbol genutzt (ein roter Anhanger weist bei

Lufthansa zum Beispiel auf den Senatorstatus hin).

Die Statuslogik stellt die zentrale Differenzierung von Statusprogrammen und
Bonusprogrammen dar. Da die Forschung sich bisher im Wesentlichen auf
Bonusprogramme und Kundenclubs konzentriert hat, besteht im Bezug auf
Statusprogramme eine eklatante Forschungslicke. Um die Kundenbindungswirkung
von Statusprogrammen erklaren zu konnen ist somit zwingend eine genaue

Untersuchung der Statuslogik und der Wirkung auf den sozialen Staus nétig.

3.7 Das Verstandnis von Status und Statuskunden

Abschliel3end soll an dieser Stelle die in Kapitel 3.1.1 vorgestellte Arbeitsdefinition
des Begriffs Statusprogramm verfeinert sowie die korrespondierenden Begriffe
Statuskunde und Status im Allgemeinen definiert werden. Eine prézise Einordnung

dieser Begriffe erscheint fir das weitere Vorgehen zwingend notwendig.

Mittels der in den vorangegangenen Abschnitten beschriebenen Eigenschaften und
Funktionsweisen von Statusprogrammen lassen sich weitere konstitutive
Eigenschaften ableiten. Zu beriicksichtigen ist unter anderem die zeitliche Dimension
von Statusprogrammen. Diese spielt gleich in zwei Richtungen eine Rolle. Einerseits
missen Punkte bzw. Umsatze immer innerhalb eines vordefiniteren Zeitraums
erbracht werden und andererseits wird ein Kundenstatus in der Regel nur auf Zeit

verliehen und muss regelméaRig erneuert werden oder geht wieder verloren.
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Weiterhin stellen die Privilegien und die damit einhergehende bevorzugte
Behandlung von Statuskunden ein wichtiges Merkmal von Statusprogrammen dar.
Hierin ist aulBerdem eine eindeutige Unterscheidung zu Bonusprogrammen zu

sehen.

Als weiteres Merkmal wurde die Kundenstruktur identifiziert. Bei den untersuchten
Statusprogrammen fiel diese in der Regel sehr heterogen aus. Dennoch erscheint
ein hoher Umsatz durch eine kleine Kundengruppe kein zwingendes Kriterium. Unter
gewissen Umstadnden ware der Einsatz von Statusprogrammen auch bei einer
weitgehend homogenen Kundenstruktur moglich. Daher wird dieser Aspekt nicht in

die Kerndefinition aufgenommen.

Mit der Integration der genannten Aspekte lautet die abschlie3ende Definition:

Ein Statusprogramm ist eine hierarchische Kundenbindungsstrategie, die einen
hohergestellten Kundenstatus an Kunden auf Zeit verleiht, die eine vordefinierte
Umsatzschwelle innerhalb eines festgelegten Zeitraums Uberschreiten und diesen

Kunden besondere Privilegien und bevorzugte Behandlung zukommen lasst.

Vor dem Hintergrund der Definition des Begriffs Statusprogramm, versteht man unter
Statuskunden: Kunden die an einem Statusprogramm teilnehmen und durch das
Uberschreiten einer Umsatzschwelle innerhalb eines festgelegten Zeitraums von
dem betreibenden Unternehmen einen Status auf Zeit verliehen bekommen, der mit

besonderen Privilegien und bevorzugter Behandlung verbunden ist.

Wichtig erscheint in diesem Zusammenhang noch eine klare Differenzierung
zwischen Statuskunden und Teilnehmern an einem Statusprogramm. Teilnehmer
eines Statusprogramms sind alle Kunden, die sich beim Programmbetreiber
registrieren und beginnen Punkte oder Meilen zu sammeln. Statuskunden sind
jedoch nur diejenigen, wie in der Definition beschrieben, die eine vordefinierte
Statusschwelle innerhalb eines festgelegten Zeitraums uUberschreiten und dadurch

vom Programmbetreiber einen Kundenstatus verliehen bekommen. Somit I&sst sich
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sagen, dass alle Statuskunden auch Teilnehmer sind, aber nicht alle Teilnehmer

Statuskunden.

Nachdem das Verstandnis von Statusprogrammen und Statuskunden geklart wurde,
steht weiterhin noch eine Einordnung des Begriffs Status selbst aus. Dem Begriff
Status konnen im Kontext von Statusprogrammen offensichtlich zwei Bedeutungen
zugewiesen werden. Einerseits kann unter Status die durch den Programmbetreiber
verliehene bevorzugte Behandlung verstanden werden bzw. die damit verbundenen
Bezeichnungen wie beispielsweise Senator oder Diamond VIP. Andererseits wurde
im vorangegangenen Kapitel festgestellt, dass der durch Statusprogramme
verliehene Kundenstatus offensichtlich einen Einfluss auf den allgemeinen, also

sozialen Status der entsprechenden Kunden austibt.

Um zunéchst eine klare Unterscheidung der beiden Bedeutungen zu gewahrleisten,
soll der durch Unternehmen verliehene Status als Kundenstatus bezeichnet werden
und in Abgrenzung dazu der gesamtgesellschaftliche Status einer Person als
sozialer Status. Genau diese beiden Bedeutungen des Begriffs Status und die Frage,
inwiefern der soziale Status durch Statusprogramme beeinflusst wird und dadurch
wiederum Einfluss auf die Kundenbindungswirkung auswirkt, stellen die zentrale

Fragestellung dieser Arbeit dar.

Nachdem in diesem Hauptkapitel die wesentlichen Grundlagen von Statusprogram-
men dargelegt wurden, liegt der Fokus des vierten Kapitels auf der Beschéaftigung mit
dem sozialen Status von Menschen. Neben den Grundlagen muss dabei
insbesondere ein Augenmerk auf den moglichen direkten und indirekten Einfluss von

Statusprogrammen und Konsum im Allgemeinen gelegt werden.
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4 Ansatzpunkte der Statusforschung

Vor der naheren Betrachtung unterschiedlicher wissenschaftlicher Ansatze der
Statusforschung erscheint eine erste Definition des Begriffs notwendig. Da unter dem
Begriff Status an dieser Stelle der soziale Status einer Person verstanden und
untersucht werden soll, bietet sich zun&chst eine Definition aus dem Bereich der
Soziologie an. Historisch betrachtet ist sich die Wissenschaft weitegehend einig,
dass die Bedeutung des Begriffs Status auf die Arbeiten von Max Weber und Ralph
Linton zurlckgeht (Dahrendorf 1968, S. 59). Allerdings spricht Max Weber in seinen
deutschsprachigen Werken zunéchst gar nicht von Status sondern von Stand. Erst
die Ubersetzung ins Englische fiihrt zu dem Begriff status bzw. status groups
(Kreckel 1982, Kreckel 2004, S. 54). Diese Diskussion soll allerdings zunachst nicht
weiter verfolgt werden, stattdessen soll ein genauerer Blick auf die Arbeit Lintons
geworfen werden. Linton (1936, S. 113) definiert Status wie folgt: ,A status, in the
abstract, is a position in a particular pattern. It represents his position with relation to
the total society.”

Ahnliche Definitionen werden auch von anderen Autoren vorgeschlagen, wenngleich
diese in vielen Fallen bereits auf die Determinanten des Status und dessen
Verdanderungsmaoglichkeiten eingehen (Anderson et al. 1966; Ashleigh, Thompson
2005, S. 261). Insofern scheint die recht allgemein gehaltene Definition von Linton
gut als Ausgangspunkt fir die weitere Beschaftigung mit dem Thema Status
geeignet. Als Arbeitsdefinition soll unter dem Begriff Status daher verstanden
werden: ,Der Status ist die Stellung einer Person innerhalb eines sozialen Systems.

Er beschreibt ihre Position im Verhaltnis zur Gesamtgesellschaft.”

In den folgenden Abschnitten soll nun die wissenschatftliche Diskussion zum Thema
Status betrachtet und analysiert werden. Dabei soll neben einer grundlegenden
Fundierung der Thematik das Hauptaugenmerk auf Theorien und Modelle gelegt
werden, die Ansatze zur Erklarung des Verhaltens von Individuen zu deren

Statusbeeinflussung liefern.
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4.1 Okonomische Betrachtung

Nachdem zuvor der Begriff des Status geklart wurde, soll im ersten Teil dieses
Kapitels die Okonomie auf ihre Erklarungsbeitrage hin untersucht werden.
Verschiedene Autoren haben sich mit dem Konsumverhalten von Individuen und
Gruppen beschaftigt, das durch den sozialen Status beeinflusst wird (Duesenberry
1949; Leibenstein 1950; Veblen 2000). Dabei lassen sich zwei prinzipielle
Forschungsrichtungen differenzieren. Auf der einen Seite die Untersuchung des
prestigegeleiteten Konsumverhaltens, auf der anderen Seite die Positionsguter-

theorie. Beide Ansétze werden nachfolgend diskutiert.

4.1.1 Prestigegeleitetes Konsumverhalten

Ganz allgemein betrachtet konsumieren Menschen, um unterschiedliche Bedurfnisse
zu befriedigen. Zunachst geht man dabei in der Regel von elementaren Bedurfnissen
aus, aber je entwickelter eine Gesellschaft ist, umso mehr treten auch andere
Bedurfnisse auf, die Wirtschaftssubjekte durch Konsum befriedigen mdchten
(Bardmann 2011, S. 195). Die Untersuchung des prestigegeleiteten Konsum-
verhaltens blickt dabei vor allem auf den Konsum, der nicht aus dem Motiv der
Befriedigung elementarer und physischer Bedurfnisse entsteht. Stattdessen steht der
Einfluss des Konsums auf die Befriedigung sozialer Bedirfnisse im Fokus (Schmitt,
S. 65-66). Ausgangspunkt fur diese Betrachtung bilden die Arbeiten Thorstein

Veblens im folgenden Abschnitt.

4.1.1.1 Veblens Theorie des demonstrativen Konsums und der Statusnach-
ahmung

Thorstein Veblen gilt als ein Begrunder der volkswirtschaftlichen Theorie des
Institutionalismus um die Jahrhundertwende des 19. zum 20. Jahrhundert (Penz,
Wilkop 1996). Die institutionalistische Denkschule versuchte, das Verhalten des
Konsumenten aus dem Zusammenwirken seiner individuellen Bedirfnisse mit den
Einflussfaktoren seines sozialen Bezugssystems zu erklaren (Adlwarth 1983, S. 4).

In seinem Hauptwerk, der ,Theory of the Leissure Class“ (1899), beschreibt Veblen
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erstmals das Phdnomen des demonstrativen Konsums sowie die daraus abgeleiteten

Statusnachahmung und —nacheiferung (status emulation).

Als urspriingliches Ziel des Erwerbs und der Anhaufung von Gutern sieht Veblen
deren Verbrauch durch den besitzenden Haushalt. Unter Verbrauch fallt in diesem
Zusammenhang die Befriedigung korperlicher, aber auch geistiger, asthetischer und
intellektueller Bedurfnisse (Veblen 2000, S. 42). Doch mit der Befriedigung dieser
Bedurfnisse allein lasst sich nach Veblen die Ansammlung von Gitern und Reichtum
nicht erklaren. ,Besitz wird notwendig fir eine angesehene Stellung in der
Gesellschaft; Besitz zu erwerben und zu vermehren ist unerlasslich, um den guten
Namen zu wahren. Wenn angehaufte Guter auf diese Weise zum Merkmal der
Tlchtigkeit geworden sind, so bildet der Reichtum die unabhéangige und endgultige
Grundlage des Prestiges“ (Veblen 2000, S. 46). Diesen Uberlegungen liegt die
Annahme zu Grunde, dass Menschen permanent die Erh6hung des eigenen Ranges
innerhalb der Gesellschaft und vor allem im Vergleich zum eigenen Umfeld und den
Nachbarn anstreben (Veblen 1891, S. 65).

Gerade der Vergleich mit den Nachbarn spielt bis heute fir viele Menschen eine
wichtige Rolle. In der englischen Sprache hat sich dafur ein eigener Ausdruck
etabliert: ,Keeping up with the Joneses“ bezeichnet das standige Streben neue
materielle Errungenschaften der Nachbarn zu kontern bzw. zu uUbertreffen. Der
Ausdruck entstammt einer Comicserie, die ab dem Jahr 1913 in amerikanischen
Tageszeitungen abgedruckt wurde und bis heute Nachahmer findet und gerade in
Zeiten der Finanzkrise immer wieder aufgegriffen wird (Hendrickson 2000).

Doch materieller Reichtum ist einem Menschen nicht ohne weiteres anzusehen. Um
seinen Mitmenschen eine gehobene finanzielle Stellung deutlich zu machen, bedarf
es bestimmten Verhaltensweisen. Beim demonstrativen Konsum geht es deshalb
weniger um den funktionalen Nutzen von Gdutern, sondern viel eher um die
Signalwirkung, dass man sich ein bestimmtes, besonders teures Gut leisten kann.
Ein solches Verhalten wird aber beispielsweise im mikro6konomischen
Standardmodell nicht bertcksichtigt (Varian 2007, S. 315-317). Gerade die Frage,
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was den Nutzen jenseits des reinen Gebrauchswertes eines Gutes ausmacht,
erscheint von grof3em Interesse. Ein Erklarungsansatz hierfur stellt der demonstrative
Konsum dar. Dieser befriedigt ein soziales Bedurfnis, also einen Nutzen, der durch
die Befriedigung rein elementarer Bedurfnisse nicht erzielt werden kann. Auch wenn
Veblen keine exakte Definition des Begriffs demonstrativer Konsum hinterlief3, bringt
folgende Aussage sein Verstandnis gut auf den Punkt: ,In der modernen
Gesellschaft begegnen wir [...] einer Unzahl von Personen, die nichts von unserem
privaten Dasein wissen. Um diese fllichtigen Beschauer gebiihrend zu beeindrucken
und um unsere Selbstsicherheit unter ihren kritischen Blicken nicht zu verlieren, muf3
unsere finanzielle Starke auf der Stirn geschrieben stehen, und zwar in Lettern, die
auch der flichtigste Passant entziffern kann“ (Veblen 2000, S. 95).

Die Demonstration der finanziellen Starke wird dann am besten erfullt, wenn ein
Konsument nur Guter der besten und teuersten Qualitdt verbraucht und bei der
Auswahl dieser einen besonders extravaganten und fundierten Geschmack
demonstriert. Denn damit wird wiederum der Muf3iggang und die Investition von Zeit

in ein exklusives und beschranktes Wissen demonstriert (Kihne 2008, S. 72).

Wie schon diskutiert, kdnnen Guter also dazu genutzt werden, den Lebenswandel
und damit den Status einer (hoheren) Statusgruppe zu demonstrieren.
Konsequenterweise versuchen nun Mitglieder niedriger Statusgruppen diesen
Lebensstil nachzuahmen, indem sie die gleichen Giter kaufen, sie in der gleichen Art
und Weise konsumieren und das Verhalten der h6heren Statusgruppe imitieren. Die
Idee der Statusnachahmung zeigt, dass Giter nicht nur Status signalisieren kénnen,
sondern auch als Werkzeug im Wettbewerb um den Status eingesetzt werden
kbnnen (Slater 1997, S. 156).

Zu betonen ist, dass die Nachahmung des reinen Konsums bzw. Besitzes gewisser
Guter nur einen Teil der ,status emulation darstellt. Weitaus schwieriger ist die
Nachahmung des Verhaltens hoher gestellter Statusgruppen. Da manche
Verhaltensweisen, wie zum Beispiel das Beachten gewisser Etikette oder

ungeschriebener Konventionen, nur durch einen entsprechenden Zeiteinsatz und
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Erfahrung erlernt werden kdnnen, ist eine reine Imitation kaum maoglich. Veblen sieht
gerade in der Verfugbarkeit von Freizeit, im Gegensatz zur Arbeitszeit, eine
Maoglichkeit zur Statusdemonstration (Diggins 1999, S. 122-123).

Da in allen gesellschaftlichen Schichten und Gruppen ein standiges Streben nach
einem hoheren Status vorherrscht, versuchen sie sich gleichzeitig von niedriger
gestellten abzugrenzen. Stellt also eine Statusgruppe fest, dass sie von einer ihr
vorher unterlegenen Gruppe eingeholt wurde, wird sie alles daransetzen, den alten
Zustand wieder herzustellen und das Spiel beginnt wieder von Neuem (Spindler
2002, S. 119-120). Bei einem Statusverstandnis, das sich in erster Linie am
Vermogen orientiert, versucht die Gruppe mit dem héheren Status ihren Konsum so
auszurichten, dass eine Statusnachahmung durch Gruppen mit einem niedrigeren
Status aufgrund mangelnder finanzieller Méglichkeiten verhindert wird (Canterbery
1998).

4.1.1.2 Duesenberrys relative Einkommenshypothese

Der Arbeit James Duesenberrys (1949, S. 48) liegt die grundsatzliche Annahme zu
Grunde, dass Konsum und Sparen in Verbindung mit sozialen Normen betrachtet
werden mussen. Bei der Analyse von Haushaltsdaten fir die Jahre 1935/36 und
1941 stellte Duesenberry fest, dass sich das Konsumniveau der Haushalte nicht wie
erwartet nach der keynesianischen absoluten Einkommenshypothese entwickelte.
Diese besagt, dass sich der Konsum der Haushalte in erster Linie am aktuell
verfugbaren Einkommen orientiert (Keynes 1936, S. 96-97). Vor allem die Daten aus
den Krisenjahren 1935/36 zeigen jedoch, dass sich die Haushalte bei sinkenden
Einkommen sogar verschuldeten, um ihr Konsumniveau der Vorjahre zu halten
(1949, S. 78-83). Zur Fundierung dieser Beobachtung werden sowohl
psychologische als auch soziologische Erklarungen angefihrt.

Generell wird den Menschen ein Streben nach einem hohen Lebensstandard,
verbunden mit Selbstachtung und Status unterstellt. Dieses Streben nach sozialem

Aufstieg erfolgt im Wesentlichen durch den Erwerb qualitativ hochwertiger Guiter. Die
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Gesellschaft beschreibt Duesenberry als ,formally classless, but [...] nevertheless
characterized by a system of differentiated social status“ (Duesenberry 1949, S. 29).
Dabei liegt ein wesentlicher Fokus auf dem Einkommen als (berragendem
Statuskriterium und bestimmender GroRRe fur den Erfolg einer Person und dem damit
verbundenen Prestige (Duesenberry 1949, S. 30). Duesenberry unterstreicht die
Moglichkeit der sozialen Mobilitat als Bedingung fur den sozialen Aufstieg. In einer
Gesellschaft ohne soziale Mobilitat, also beispielsweise einer Standegesellschatft, in
der Menschen in einen sozialen Status hineingeboren werden, fihrt auch der

Konsum und Besitz von Gtern nicht zu einem hdéheren Status.

Die wesentliche Erkenntnis Duesenberrys (1949, S. 27) stellt der so genannte
,2demonstration effect” dar. Dieser beschreibt das Verhalten von Haushalten, das
eigene Konsumniveau am sozialen Umfeld, also Nachbarn, Freunden und
Verwandten, auszurichten, statt nur das verfigbare Einkommen fiir die Entscheidung
heranzuziehen. Lag das Einkommen eines Haushalts in einer zurtickliegenden
Periode hoher als in der Gegenwart, entsteht ein Druck, weniger zu sparen oder sich

gar zu verschulden, um das einmal erreichte Konsumniveau halten zu kénnen.

Die empirische Uberpriifung aus den 30er und 40er Jahren wurde durch die Arbeiten
von Berg (1982, S. 45) und Clark/Oswald (1996) bestétigt. Bezugnehmend auf die
Arbeit Duesenberrys setzt Frank (1999, S. 128-129) die relative Einkommens-
hypothese in Vergleich zum mikro6konomischen Modell des Homo Oeconomicus.
Vergleicht man unter den Pramissen des Homo Oeconomicus (vollkommen rationale
Entscheidungen) das Einkommen eines Wirtschaftssubjektes in zwei Welten, wobei
in Welt A das Einkommen des Wirtschaftssubjektes bei 100.000 liegt und das der
anderen Wirtschatfssubjekte bei 90.000 und in Welt B sein Einkommen bei 110.000
und das der anderen bei 200.000, entscheidet sich ein Wirtschaftssubjekt im Sinne
des Homo Oeconomicus immer fur Welt B, da sein absolutes Einkommen hier héher
liegt. Unter dem Strich stehen dem Wirtschaftssubjekt so 10.000 mehr zur
Verfigung. Die Tatsache, dass sein Einkommen im Vergleich zu den anderen
Wirtschaftssubjekten relativ gesunken ist, spielt fir das Wirtschaftssubjekt, im Sinne

des Homo Oeconomicus, hier keine Rolle.
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Empirische Untersuchungen haben jedoch ergeben, dass sich in der Realitat ein
nicht unerheblicher Anteil der Befragten, mit der gleichen Wahl konfrontiert, fir Welt
A entscheiden wirde (Solnick, Hemenway 1998). Dies unterstitzt die generelle
Beobachtung, dass Wirtschaftssubjekte einen standigen Abgleich mit ihrem Umfeld

hinsichtlich ihrer finanziellen Stellung vornehmen.

4.1.1.3 Leibensteins atypische Nachfrageeffekte

Aufbauend auf den Erkenntnissen Veblens und Duesenberrys integrierte Leibenstein
(Leibenstein 1950) erstmals Uberlegungen hinsichtlich des demonstrativen Konsums
in das mikrobkonomische Standardmodel (Varian 2007, S. 315-317). In der
vorherrschenden mikro6konomischen Modellbetrachtung wird davon ausgegangen,
dass, bei einer normalen Nachfragefunktion und einem nutzenmaximierenden
Haushalt, die Nachfrage nach einem Gut mit steigendem Preis abnimmt. Leibenstein
identifizierte drei atypische Effekte, die vom Standardmodell nicht erklart werden
konnen. Wesentliche Gemeinsamkeit der drei Effekte ist die Uberlegung, dass die
Indifferenzkurve eines Haushaltes nicht unabhéangig von der anderer Haushalte ist
(Biesecker, Kesting 2003, S. 225). Dies entspricht den theoretischen Uberlegungen
und empirischen Beobachtungen Veblens und Duesenberrys.

Der Mitlaufereffekt (band wagon effect) liegt vor, wenn ein Haushalt einem Gut eine
hohere Praferenz zuweist und es vermehrt nachfragt, weil auch die Menschen aus
seinem Umfeld und seiner Bezugsgruppe dieses Gut konsumieren. Die Nachfrage
des Haushalts steigt, wenn er vermutet, dass die Anzahl der Nachfrager oder die
insgesamt nachgefragte Menge des Gutes zunimmt (Kortmann 2006, S. 122-123).
Eine Preissenkung eines Gutes hat in diesem Fall zwei Effekte: Zum einen steigt die
nachgefragte Menge wie im Fall einer normalen Nachfragefunktion durch den
sogenannten Preiseffekt. Diese Ausweitung der nachgefragten Menge fiihrt aufgrund
des Mitlaufereffektes nun zu einer weiteren Nachfrageausdehnung, da sich der
Nutzen des Gutes fur die Wirtschaftssubjekte durch die insgesamt héhere Nachfrage
weiter erhoht.
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Hintergrund dieses Verhaltens ist der Wunsch, die eigene Zugehorigkeit zu einer
sozialen Gruppe zu demonstrieren, indem man in Mode und Stil dem aktuellen Trend
folgt (Leibenstein 1950, S. 190-199). Der Mitlaufereffekt kann in verschiedenen
Branchen, wie zum Beispiel in der Spielwaren- oder Modeindustrie, beobachtet
werden (Pindyck, Rubinfeld 2005, S. 132).

Der Snobeffekt wirkt dem Mitlaufereffekt genau entgegengesetzt. Als Pramisse wird
von einer negativen Korrelation von individueller Nachfrage und Gesamtnachfrage
ausgegangen. Seltenheitswert und Prestigepotenzial sinken mit zunehmender
Nachfrage auf dem Markt. Dementsprechend eignet sich ein solches Gut nicht mehr,
um es zur sozialen Abgrenzung gegeniber anderen einzusetzen. Dieses Verhalten
wird von Leibenstein (Leibenstein 1966, S. 236) als ein ,Streben nach Exklusivitat*
gewertet, dem wiederum ein ,Abhebungs- oder Differenzierungsbedurfnis® (Adlwarth
1983, S. 9) der Menschen zu Grunde liegt.

Das Bedirfnis nach Differenzierung wird durch den Vebleneffekt, als dritter von
Leibenstein entdeckter atypischer Effekt, Gber den Preis realisiert. Anders als bei
Mitlaufer- und Snobeffekt, deren Wirkung auf einer Verdnderung des Nutzens durch
eine Veranderung der Gesamtnachfrage basiert, beruht der Vebleneffekt auf einem
Nutzenzuwachs durch steigende Preise eines Gutes. Je hoher der Preis eines
bestimmten Gutes ist, desto weniger wird es durch die Mehrzahl der Haushalte
nachgefragt. Durch diesen Effekt ist ein solches Produkt seltener anzutreffen und
sein Besitz steigert das Prestige. Manche Wirtschaftssubjekte mit hohem Einkommen
steigern daher als Reaktion ihre Nachfrage (Adlwarth 1983, S. 9).

Abbildung 21 verdeutlicht den Vebleneffekt noch einmal grafisch. Im vorliegenden
Fall gewinnt durch eine Preiserhdhung von pO nach pl ein Gut an
Prestigetrachtigkeit. Statt eines Rickgangs der Nachfrage, wie bei einem normalen
Gut von x0 nach x1 zu erwarten, kommt es durch den Vebleneffekt zu einer

vermehrten Nachfrage von x0 nach x2.
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D mit Veblen-Effekt

Veblen-Effekt

Abbildung 21: Marktnachfrage und Veblen-Effekt
Quelle: Hardes, Uhly 2007, S. 168

Daruiber hinaus ist es notwendig, den Vebleneffekt zu dem des sogenannten Giffen-
Gutes abzugrenzen. In beiden Féllen steigt die Nachfrage nach einem Gut trotz
steigender Preise. Allerdings ist dies beim Giffen-Gut auf ein sinkendes verfligbares
Einkommen zurtckzufuihren, wodurch die Nachfrage nach elementaren Gitern des
taglichen Bedarfs trotz steigender Preise zunimmt. Der Preis an sich nimmt im Fall
des Giffen-Gutes keine Demonstrationsfunktion ein (Kyrer, Penker 2000, S. 52-54).

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass es verschiedenste Ansatzpunkte
daflr gibt, dass Wirtschaftssubjekte ihr Verhalten keineswegs immer vollkommen
rational abwagen und nutzenoptimierend agieren wie in der mikro6konomischen
Modellannahme vorgesehen. Vor allem ihre soziale Stellung und der personliche
Status wirken offensicht ebenfalls nutzenstiftend und spielen bei Konsum-
entscheidungen eine Rolle.
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4.1.2 Positionsguter-Theorie

Die Theorie der positionalen Guter wurde in den 1970er Jahren durch den
Okonomen Fred Hirsch entwickelt. Wenn auch nicht direkt beeinflusst, so ist die
Entstehung der Positionsguter-Theorie doch in den Kontext der gesellschaftlichen
Diskussion um die Veroffentlichung der Grenzen des Wachstums des Club of Rome
(Meadows 1972) zu stellen (Hirsch 1980, S. 10).

Ausgangspunkt der Theorie ist die Abgrenzung von Gutern in materielle Guter und
sogenannte Positionsguter (Hirsch 1980, S. 52). Beide Auspragungsformen dienen
dabei der individuellen Bedurfnisbefriedigung und schlie3en auch Dienstleistungen
und Berufspositionen ein. Materielle Guter zeichnen sich durch eine Knappheit aus,
die allerdings durch technischen Fortschritt bzw. Ausweitung von Produktions-
kapazitaten Uberwunden werden kann. Diese Guter werden lediglich aufgrund ihrer
intrinsischen Charakteristika nachgefragt, also dem reinen direkten und funktionalen
Nutzen fur den Nachfrager (Reisch 1995, S. 12-13).

Positionsgiter lassen sich durch zwei Eigenschaften charakterisieren: Einerseits
muss eine absolute oder gesellschaftlich bedingte Knappheit vorliegen, andererseits
muss eine extensive Inanspruchnahme dieser Guter zu Engpéssen fihren (Hirsch
1980, S. 52). Absolute Knappheit bedeutet, dass immer nur eine relativ kleine Anzahl

von Menschen in den Genuss dieser Guter kommen kann.

Abbildung 22 gibt einen Uberblick Uber die unterschiedlichen Formen der Knappheit,
die ein Gut zu einem Positionsgut machen kénnen. Es gibt Konsumguter, deren
physische Vermehrung nicht mdglich ist. Anders als bei den materiellen Gitern ist
hier keine Substitution oder Ausweitung der Produktion mdglich. Dartber hinaus fehlt
aulBerdem die Option, mittels technologischen Fortschritts den Nutzen dieser Glter
zu steigern. Als Beispiel eines physisch knappen Gutes fiihrt Hirsch ein zu
Freizeitzwecken genutztes Stick Land an. Auf einem Hektar Land kann dank des
technologischen Fortschritts zwar immer mehr Nahrung angebaut werden, aber um

Erholung an einem einsamen Strand zu finden, bendtigt man immer einen einsamen
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Strand. Zumindest ein Teil des Nutzens aus physisch knappen Positionsgutern wird

aus dem immanenten, also dem funktionalen Nutzen gezogen (Hirsch 1980, S. 43).

Positionsguter

Physische Knappheit Gesellschaftliche Knappheit
(Land, Antiquitaten)

Direkte gesellschaftl. Knappheit  Indirekte gesellschaftliche
(Statusglter) Knappheit

Physischer Engpass Gesellschaftlicher Engpass
(Verkehr) (Top Jobs)

Abbildung 22: Knappheit von Positionsgtitern
Quelle: Hirsch 1980, S. 56; Jagers 1993

Ein weiteres Positionsgut stellen die sogenannten Statusguter dar. Hierzu z&hlen
beispielsweise Uhren gewisser Schweizer Hersteller. Der unmittelbare Nutzen dieser
Guter, in diesem Fall die genaue Uhrzeit anzuzeigen, ist zweitrangig, da sich auch
auf einer wesentlich gunstigeren Uhr aus fernostlicher Herstellung die Zeit prazise
ablesen lasst. Entscheidend fur den Konsumenten ist, dass diese Statusgiter
Symbole einer hervorgehobenen gesellschaftlichen Stellung und eines hohen
Einkommens darstellen. Da de facto nicht alle Personen eine herausragende
gesellschaftliche Stellung haben kénnen, sind auch Statusguter nicht vermehrbar.
Werden Guter, die bisher als Statusgiter und damit der Kennzeichnung einer
gewissen gesellschaftlichen Position dienten, einer breiteren Masse von Menschen
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verfuigbar, verlieren sie ihre besondere Symboleigenschaft (Jagers 1993, S. 182).

Somit besteht eine direkte gesellschaftliche Knappheit.

Indirekte gesellschaftliche Knappheit tritt bei solchen Gitern auf, die anders als
Statusguter, auf Grund ihres immanenten Nutzens nachgefragt werden, deren
Nutzen aber umso starker abnimmt, je mehr andere Personen identische Guter
konsumieren. Hirsch (1980, S. 45) unterscheidet hierbei zwischen einem physischen

und einem gesellschaftlichen Engpass.

Als Beispiel fur einen physischen Engpass kann das Auto angefuhrt werden. Hier
sinkt der Nutzen fur den einzelnen Konsumenten mit zunehmendem Konsum
anderer. Verstopfte StralRen und vermehrte Unfalle stellen hier die nutzensenkenden
physischen Externalitdten des zunehmenden Konsums dar. Zwar kodnnen
Autobahnen mit zunehmender Nachfrage ausgebaut werden, aber Innenstadtstral3en

stofRen an natirliche Grenzen.

Ein Gut im Sinne der breit gefassten Definition Hirschs, bei dem gesellschaftliche
Knappheit auftritt, sind Fluhrungspositionen. Der Wert einer solchen Position ist
abhangig davon, wie viele andere Personen eine ahnliche Stelle innehaben: ,The
first thing one wants to know about the vice-president of a bank or a business
corporation is how many others there are“ (Hirsch 1976, S. 22). Schafft man immer
mehr FUhrungspositionen, wird ihr Wert, der gerade im Statusgewinn und der
vorteilhaften Position an sich liegt, verwassert. Denn Spitzenpositionen stellen immer

auch eine Form der Siegespramie eines Wettbewerbs dar (Reisch 1995, S. 15).

AbschlieRend bleibt festzustellen, dass sich die in Abbildung 21 vorgenommenen
Kategorisierungen der Positionsguter nicht gegenseitig ausschlielen. Ein
Positionsgut kann Eigenschaften mehrerer oder aller Knappheitsformen aufweisen.
Dies lasst sich mittels des Beispiels des reizvoll gelegenen Grundstiicks
verdeutlichen. Es besitzt positionalen Charakter, da es einzigartig und nicht
vermehrbar ist (physische Knappheit). Es ist daruber hinaus aber auch

gesellschaftlich knapp, da es zum sozialen Status des Eigentimers beitragt
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(Statusgut). Weiterhin kann es zu physischen Engpassen kommen, wenn
beispielsweise der Ausblick verbaut oder die Ruhe gestort wird (Reisch 1995, S. 16—
17).

Die in diesem Kapitel vorgestellten Theorien aus dem Bereich der
Wirtschaftswissenschaften haben gezeigt, dass bereits seit Gber 100 Jahren der
Einfluss des sozialen Status auf den Konsum diskutiert wird. Gemein haben alle
Ansatze, dass Wirtschaftssubjekte offensichtlich gezielte Kaufentscheidungen treffen
um dadurch ihren sozialen Status in ihrem Sinne zu beeinflussen. Im nachfolgenden
Abschnitt wird daher das Augenmerk auf die soziologischen Erklarungsanséatze tber
den Aufbau der Gesellschaft insgesamt gelegt und die Bedeutung des sozialen

Status fiur unterschiedliche Individuen néaher beleuchtet.

4.2 Soziologische Betrachtung

Fur die soziologische Betrachtung des Themas Status scheinen vor allem gewisse
Aspekte der sogenannten Sozialstrukturanalyse von groRRer Bedeutung. ,Unter
Sozialstruktur versteht man die demographische Grundgliederung der Bevdlkerung,
die Verteilung zentraler Ressourcen wie Bildung, Einkommen und Beruf, die
Gliederung nach Klassen und Schichten, Sozialmilieus und Lebensstilen, aber auch
die soziale Pragung des Lebenslaufs in der Abfolge der Generationen” (Zapf 1989,
S. 101). Der Status einer Person ist fur die Analyse der Sozialstruktur von
entscheidender Bedeutung. In der Soziologie versteht man unter Status
typischerweise ,die Position einer Person in der Verteilungsstruktur einer bestimmten
Ressource, z.B. ihre Position in der Einkommensverteilung oder der Bildungsstruktur®
(Rossel 2009, S. 126). Mit der Betrachtung der Theorie sozialer Schichten und der
modernen Milieutheorie werden im Folgenden die beiden zentralen Denkschulen zur

Sozialstrukturanalyse naher beschrieben.
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4.2.1 Theorie sozialer Schichten

Zum besseren Verstandnis der Theorie sozialer Schichten erscheint zunachst eine
kurze Auseinandersetzung mit deren historischen Wurzeln sinnvoll, da sich gerade
auch in den unterschiedlichen Forschungsansatzen gesellschaftliche Entwicklungen
nachzeichnen lassen. Ein Ausgangspunkt der soziologischen Entwicklung des
Modells sozialer Schichten lasst sich in den Arbeiten von Karl Marx finden
(Dahrendorf 1957). Den zentralen Anknupfungspunkt bildet dabei der von ihm
beschriebene Konflikt zwischen den Klassen der Bourgeoisie, die Uber Zugang zu
Produktionsmitteln verfligen und des Proletariats, dem dieser Zugang fehlt und
dessen Mitglieder deshalb in abhangiger Arbeit stehen (Hradil 2001, S. 55). Hier
wurde erstmals eine Unterteilung der Gesellschaft jenseits der klassischen,
mittelalterlichen Differenzierung in Adel, Klerus und Volk vorgenommen (Bolte et al.
1966, S. 16).

Beiden Betrachtungsweisen gemeinsam ist der Umstand einer starken
Statuskristallisation, also einer sehr geringen Durchlassigkeit der einzelnen Klassen
(Bolte et al. 1966, S. 43). Dies ist vor allem darauf zurlckzufihren, dass alle
Lebensbereiche durch den sozialen Status betroffen waren. Da dem einfachen Volk
bzw. dem Proletariat keine oder zumindest keine hohere Bildung zuganglich war,
entstand ein Bildungsmonopol auf Seiten des Adels und Klerus bzw. der
Bourgeoisie, welches auch das politische, wirtschaftliche und religiose Leben

entsprechend beeinflusste (Hudemann, Soutou 1994, S. 29).

Mit der franzdsischen Revolution bzw. dem Ende des deutschen Kaiserreiches 1918
verlor die klassische, mittelalterliche Einteilung der Gesellschaft sukzessive ihre
Grundlage. Neben der zunehmend politisch besetzten marxschen Klassentheorie
entstand in den zwanziger und dreil3iger Jahren des vergangenen Jahrhunderts die
Theorie sozialer Schichten. Als einer ihrer Hauptbegrinder gilt Theodor Geiger

(1932) mit seiner Arbeit zur sozialen Schichtung des deutschen Volkes.

Grundlage der Betrachtung einer Gesellschaft in verschiedenen Schichten ist die

Uberlegung, dass es Menschen mit verschiedenen sozialen Stati gibt. Der Status an
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sich wird dabei nicht nur durch einen Aspekt alleine wie beispielsweise die
Abstammung, sondern durch verschiedene Determinanten bestimmt (Geiger 1962a,
S. 123). Die Schichtungsforschung spricht in diesem Zusammenhang von
Multidimensionalitat (Grof3 2008, S. 31). In der Debatte um diese Determinanten
stehen sich zwei unterschiedliche Auffassungen gegenuber. Einerseits wird davon
ausgegangen, dass der soziale Status durch eine letztlich unendliche Zahl
verschiedenen Determinanten beeinflusst wird. Dem gegentber steht ein eher
pragmatischer Ansatz der empirischen Sozialforschung, der die Betrachtung auf die
am starksten beeinflussenden Determinanten reduziert (Geiger 1962b, S. 196). In
der wissenschaftlichen Praxis weitestgehend durchgesetzt hat sich der zweite Ansatz
(Schroth 1999, S. 29).

Mittels dieser Determinanten lasst sich die sogenannte Soziallage innerhalb der
Gesellschaft ableiten. Die Begriffe Soziallage und Status werden weitgehend
synonym benutzt (Geiger 1962b, S. 186), wobei durch den Begriff Soziallage der
Zusammenhang zur Schichtung hergestellt werden soll. Menschen mit einer
ahnlichen Soziallage kénnen in Schichten zusammengefasst werden. Ein wichtiges
Forschungsergebnis ist in der Erkenntnis zu sehen, dass Menschen in ahnlichen
Soziallagen unter &hnlichen Bedingungen leben und daher &hnliche Erfahrungen
machen (Geil3ler 2008, S. 93). Die Soziallage beeinflusst somit das Denken, die
Vorstellungswelt, die Mentalititen, Werte, Interessen, Ideologien und
Verhaltensweisen und lasst schichtspezifische Einstellungs- und Verhaltensmuster
entstehen, die auch als schichtspezifische Subkulturen bezeichnet werden (Geil3ler
2008, S. 93). Wichtig zu betonen ist, dass man in diesem Zusammenhang von
typischen Subkulturen spricht. Dies bedeutet, dass man von Wahrscheinlichkeiten
ausgeht, mit denen eine Person einer Subkultur angehoért. Somit entwickeln nicht per
se alle Menschen mit der gleichen Soziallage auch die gleiche typische Mentalitat.
Allerdings besteht zumindest eine hohere Wahrscheinlichkeit, dass zwei Menschen
mit der gleichen Soziallage auch die gleiche Mentalitat aufweisen (Geiger 1932, S.
5).
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Neben der rein vertikalen Betrachtung der Gesellschaft, also der Frage, welche
Schicht Gber oder unter einer anderen steht, spielt auch die horizontale Ebene eine
wichtige Rolle. Dies wird in Abbildung 23, dem sogenannten Haus mit Anbau, von
Geil3ler (2008, S. 100) gut verdeutlicht. Neben der vertikalen Schichtung der
Gesellschaft ist hier zu erkennen, dass sich mehrere Schichten auf der gleichen
horizontalen Ebene befinden oder zumindest teilweise Uberlappen. Dieses
Schichtungsmodell basiert auf dem Haus von Ralf Dahrendorf (2000, S. 105) und
wurde im Wesentlichen um eine ethnische Dimension erweitert. Geil3ler versucht
damit, den gesellschaftlichen Veranderungen in Deutschland Rechnung zu tragen,
welche sich unter anderem im Zuzug auslandischer Gastarbeiter und deren Familien
sowie der Entwicklung hin zur Dienstleistungsgesellschaft bemerkbar machen.
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Abbildung 23: Soziale Schichtung der westdeutschen Bevélkerung 2000
Quelle: Geildler 2008, S. 100

Zur Bestimmung der einzelnen Schichten werden verschiedene Kriterien im Sinne
des zuvor erwahnten multidimensionalen Ansatzes verwendet. Eine zentrale Rolle
spielt dabei der Beruf, der verschiedene Faktoren wie die Funktion in der
wirtschaftlich-gesellschaftlichen Arbeitsteilung, Qualifikation, Einkommen, Prestige
und Einfluss zusammenfasst. Die materielle Lage und die ethnische Zugehdrigkeit
werden zur Abgrenzung der Randschichten und der ethnischen Minderheiten
verwendet und die Position im Herrschaftsgeflige zur Abgrenzung der Eliten. Genutzt
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werden auch die bereits diskutierten typischen Mentalitaten, Subkulturen und
Lebenschancen (Geil3ler 2008, S. 100).

Aus wissenschaftstheoretischer Perspektive erstaunlich erscheint der Umstand, dass
die zentralen Publikationen zur Schichtungstheorie im Hinblick auf die zu Grunde
liegenden Konstrukte sehr vage bleiben. Nahezu alle Autoren bleiben auf der Ebene
von Dimensionen und bleiben eine Operationalisierung ihrer Konstrukte schuldig. Die
hieraus entstehenden Probleme fir die praktische Forschung auch jenseits der
Soziologie wurden 1997 von Epidemiologen um Jockel (1998) erkannt. Aufbauend
auf dieser Arbeit wurde fur die medizinische Forschung ein standardisiertes
Messmodell operationalisiert, welches heute breite Anwendung findet. Die
Dimensionen des Konstruktes bilden Bildung und Ausbildung, Einkommen und Beruf.
Fur die Verwendung dieses Konstruktes spricht die weite Verbreitung und praktische
Anwendung. Dieser Umstand soll im Rahmen dieser Arbeit nicht weiter diskutiert
werden, dennoch stellt er einen Teil der Forschungssituation dar.

Neben der Aufteilung und Zuordnung in das Schichtenmodell muss auf3erdem die
soziale Mobilitat der Menschen, also die Moglichkeit zwischen den verschiedenen
Schichten zu wechseln, thematisiert werden. Die soziale Mobilitdt spielt dabei nicht
nur in der wissenschaftlichen Diskussion eine wichtige Rolle, sondern haufig auch
bei politischen Diskussionen und Entscheidungen. Mit der Moéglichkeit der sozialen
Mobilitat werden haufig Aufstiegschancen und soziale Gerechtigkeit verbunden
(Huinink, Schroéder 2008, S. 200-201). Mobilitatsprozesse zeichnen sich durch eine
grofRe Vielschichtigkeit aus, weshalb innerhalb der Soziologie zahlreiche Begriffe
entwickelt wurden, die unterschiedliche, meist miteinander zusammenhangende
Aspekte der sozialen Mobilitat beleuchten (Geildler 2008, S. 255).

Max Weber (2002, S. 177 — zuerst 1921) fiihrte erstmals eine Unterscheidung von
Generationenmobilitat bzw. Intergenerationenmobilitat ein. Gemeint ist damit der
Wechsel der Schicht in der Generationenfolge von der Elterngeneration auf die
Kindergeneration sowie bei der Karrieremobilitat bzw. Intragenerationenmobilitat der

Wechsel im Verlauf des Lebens eines Individuums. Darlber hinaus weist bereits
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Geiger (1962a) auf die notwendige Unterscheidung von individueller und kollektiver
Mobilitdat hin. Neben dem sozialen Aufstieg Einzelner muss auch ein Auf- bzw.
Abstieg ganzer Gruppen bertcksichtigt werden.

4.2.2 Theorie sozialer Milieus

Schon seit den 1980er Jahren herrscht innerhalb der deutschen Soziologie eine
breite Diskussion Uber die ,Rekonzeptualisierung® (Endruweit 2000, S. 7) der
traditionellen Klassen- und Schichtenanalyse (Berger, Hradil 1990, S. 3-18). Mit der
Theorie sozialer Milieus konnte sich eine neue Denkschule etablieren. Werden bei
den etablierten Klassen-, Schicht- und Lagenmodellen die Individuen zunachst nach
Determinanten ihrer objektiven Lebensbedingungen in verschiedene Gruppen
eingeteilt, um zu analysieren, ob und wie typische Klassen- bzw. Soziallagen mit
gewissen Subkulturen und Lebenschancen in Zusammenhang stehen, wird in der
Milieuforschung genau umgekehrt vorgegangen: In einem ersten Schritt wird die
sogenannte kulturelle Vielfalt (Wertorientierungen, Einstellungen, Verhaltensweisen,
Interaktionen u. a.) nach bestimmten Mustern geordnet und erst daran anschliel3end
wird die Frage analysiert, wie diese kulturellen Muster mit den objektiven sozial-
strukturellen Merkmalen zusammenhangen. Die Milieuanalyse wird daher auch als
kultursoziologischer bzw. kulturalistischer Ansatz der Sozialstrukturforschung
bezeichnet (Geil3ler 2008, S. 106).

Wie auch andere Theorien innerhalb der Soziologie weist die Milieutheorie Probleme
hinsichtlich der klaren Definition und Abgrenzung zentraler Begriffe und Konstrukte
auf. Die wissenschaftlichen Wurzeln der Theorie liegen vor allem in den Arbeiten von
Pierre Bourdieu (1982). Ganz generell ist zu erwahnen, dass sich die Milieutheorie
auf die Einflisse der Umwelt bezieht, die auf den Menschen einwirkt, und somit auf
der Makroebene der sozialwissenschaftlichen Analyse verortet werden kann (Grof3
2008, S. 104). Da das Ziel dieser Arbeit nicht in der Beteiligung an soziologischen
Detaildiskussionen liegt, soll der eher allgemeinen Definition von Hardil (2001, S. 45)
gefolgt werden: ,Soziale Milieus fassen Gruppen Gleichgesinnter zusammen, die

gemeinsame Werthaltungen und Mentalitdten aufweisen und auch die Art
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gemeinsam haben, ihre Beziehungen zu Mitmenschen einzurichten und ihre Umwelt

in &hnlicher Weise zu sehen und zu gestalten.”

4.2.2.1 Der Ausgangspunkt: Pierre Bourdieu und die feinen Unterschiede

Die Arbeit des franzdsischen Soziologen Pierre Bourdieu ,La Distinction® (1979) oder
zu Deutsch ,Die feinen Unterschiede“ (1982) bildet einen der wesentlichen
Ausgangspunkte bei der Entwicklung der Milieutheorie. Dartber hinaus beinhalten
die Uberlegungen Bourdieus auch interessante Aspekte hinsichtlich des sozialen

Status.

Bourdieu geht in seiner Arbeit davon aus, dass es sich bei der franzésischen
Gesellschaft um eine Klassengesellschaft handelt, in der sich die Menschen der
einzelnen Klassen durch den Zugang zu und Besitz von Kapital und Unterschiede in
Geschmack und Lebensstil unterscheiden. Mittels dieser Aspekte versuchen sich die
Mitglieder der Gesellschaft nicht nur zwischen den Klassen, sondern auch innerhalb
dieser voneinander abzugrenzen (Muller 2004, S. 180). Trotz der Tatsache, dass
Bourdieu den Begriff Status nicht explizit erwahnt, kann sein Werk als ,Schilderung
eines Klassenkampfes um den sozialen Status“ (Abels 2009, S. 303) gesehen

werden.

In der Theorie der feinen Unterschiede wird zwischen drei Formen des Kapitals
unterschieden: Dem 6konomischen Kapital, also vor allem Geld und Eigentum, dem
sozialen Kapital, welches im Wesentlichen die sozialen Beziehungen eines
Individuums umfasst, und dem kulturellen Kapital (Fuchs-Heinritz, Kénig 2005, S.
158). Letzteres fasst allgemein Wissen und Qualifikationen zusammen, aber vor
allem auch Umgangsformen und Einstellungen, die priméar in der Familie und durch

die Sozialisation erworben werden.

Die drei Formen des Kapitals determinieren die Position eines Menschen im sozialen
Raum. Dieser soziale Raum setzt sich zum einen aus eher objektiven Kriterien und

zum anderen dem so genannten Habitus zusammen. Unter Habitus versteht
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Bourdieu ,typische Gedanken, Wahrnehmungen und Handlungen einer Kultur®, die
sich in einer ,Disposition gegenuber der Welt bemerkbar machen (Abels 2009, S.
304). Am Begriff des Habitus wird die Komplexitat, aber auch teilweise die Vagheit
Bourdieus Arbeit deutlich. Zu Bedenken bleibt auch, dass, gerade bei einem
sprachlich sehr anspruchsvollem Werk, die Ubersetzung vom Franzosischen ins
Deutsche gewisse Schwierigkeiten bei der Interpretation nach sich zieht. Daher
erscheint es sinnvoll, den Begriff des Habitus anhand einiger Beispiele naher zu

beschreiben.

Es handelt sich beim Habitus weniger um verbale Artikulation als alles Nonverbale,
das von Menschen ausgeht. Die Kérpersprache spielt also eine wichtige Rolle, da sie
bei Menschen flr eine gewisse Aura sorgen kann. Der Habitus kommt zum Beispiel
beim Tragen formeller Kleidung oder bei der Suche nach dem richtigen Loffel auf
einer aufwendig gedeckten Tafel zum Vorschein. Zwar weil3 das gut gebildete
Mitglied der Mittelklasse, dass man zum Smoking eine Fliege tragt und findet mit
etwas Nachdenken das passende Besteck zum richtigen Gang, aber dennoch
offenbart es hierbei, dass dies keine Tatigkeiten seiner Klasse sind. Mary Douglas
(2003, S. 52) bringt dies auf den Punkt: ,Taste should fit, not like a glove, but like a

skin.”

Einen weiteren wichtigen Aspekt stellt die Frage dar, inwiefern es Mdglichkeiten gibt,
Kapital zu wechseln bzw. zu erh6hen. Diese Thematik erscheint vor allem beim
O0konomischen Kapital von grof3er Bedeutung. Angefiihrt wird hier das Beispiel der
,houveau riche“, also der Neureichen, die, auf welchen Wegen auch immer, in kurzer
Zeit, also zumindest innerhalb einer Generation, zu Reichtum gelangt sind (Bocock
1993, S. 42). Der Theorie der feinen Unterschiede folgend, weist das 6konomische
Kapital nun eine eklatante Differenz zum kulturellen und haufig auch sozialen Kapital
auf. Doch was manchen Neureichen als einfache Aufgabe erscheint, stellt sich bei
naherer Betrachtung als quasi unlésbares Problem dar. Slater (1997, S. 161)
beschreibt die Situation treffend: ,Buying a countryhouse doesn't make you
aristocratic, however much hunting you do and however big your contributions to the

Tory party.”
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Den klassischen Weg der Wandlung von 6konomischem Kapital in kulturelles stellt
beispielsweise der Besuch der Kinder von gewissen Bildungseinrichtungen dar. Auch
wenn in Deutschland bei weitem nicht so verbreitet wie in GroRR3britannien mit seinen
Internaten wie Eton und den Universitaten in Oxford und Cambridge, wére das
Internat Schloss Salem eine solche ,Wechselstube®, in der zum Beispiel Kinder
deutscher oder auch osteuropdaischer Neureicher ihren Habitus und Geschmack
entwickeln kdnnen. Die umgekehrte Wandlung erscheint dann deutlich einfacher.
Nach dem Besuch einer der erwahnten Einrichtungen hilft der neu erworbener Status
den passenden Beruf zu erlangen und das Wissen um Kunst, Kultur und Rituale die

Beforderung bei einem Kamingesprach einzufadeln (Slater 1997, S. 161).

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Arbeit Bourdieus das Verstandnis
Uber den Aufbau der Gesellschaft und die Bedeutung des Status maligeblich
beeinflusst hat. Der Kampf um den sozialen Status nimmt einen zentralen Punkt
innerhalb Bourdieus Gesellschaftsverstandnis ein (Abels 2009, S. 303). Hinzu wird
mit dem Begriff des Habitus eine zuséatzliche Sichtweise auf das menschliche
Verhalten eingefuhrt. An dieser Stelle sei nochmals auf die Arbeiten Thorstein
Veblens verwiesen, der bereits die Bedeutung von Geschmack und Etikette als
Abgrenzungsmaglichkeit des personlichen Status auffihrte (Kihne 2008, S. 72). Der
Einfluss der feinen Unterschiede kann daran abgelesen werden, dass sich zahlreiche
Aspekte bis heute in der wissenschaftlichen und unternehmerischen Praxis etabliert
haben. In diesem Zusammenhang ist vor allem das Modell der Sinus-Milieus zu
nennen, das auf Bourdieu zurtckgreift (Faulstich-Wieland 2000, S. 59) und im
nachfolgenden Abschnitt ndher erlautert wird.

4.2.2.2 Die Milieutheorie am Beispiel des Konzeptes der Sinus-Milieus

Das bekannteste Modell der Milieutheorie durften die Sinus-Milieus des Sinus-
Institutes darstellen, welches Ende der 1970er Jahre auf Grundlage grol3zahliger
qualitativer Interviews entstand und sich vor allem im Bereich der Marktforschung
etabliert hat (Zurstiege 2007, S. 114). Statt auf den aus der Schichtungsanalyse

bekannten soziodemografischen Determinanten wie Alter, Beruf, Bildung und
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Einkommen, liegt der Fokus der Sinus-Milieus auf Unterschieden in
Wertorientierungen und Lebenszielen, Einstellungen zu Arbeit, Freizeit und Konsum,
zu Familie und Partnerschaft, den Zukunftsperspektiven, politischen Grundiber-
zeugungen und Lebensstilen (Otte 2008, S. 59-62; Geil3ler 2008, S. 108). Mittels
Beobachtung dieser Determinanten lassen sich Gruppen mit &hnlicher

Alltagsasthetik zu sogenannten Milieus zusammenfassen (Schulze 1988).

Neben den Sinus-Milieus haben sich noch eine Reihe weiterer Modelle, vor allem im
Zuge der Zielgruppenanalyse im Marketing entwickelt. Zu nennen sind hier unter
anderem die Semiometrie von TNS Infratest und die Zielgruppen Galaxie von GIM
(Kalka, Allgayer 2007, S. 9). Da der Fokus dieses Kapitels auf der Untersuchung
statusrelevanter Aspekte liegt, wurde auf eine nahere Betrachtung der genannten
Modelle verzichtet, da sie keine zuséatzlichen Erkenntnisse in dieser Hinsicht

erwarten lassen.

Ein wesentlicher Vorteil der Verwendung der Sinus-Milieus liegt in ihrer breiten
Datenbasis und der kontinuierlichen Fortschreibung des Modells. So wurde das
Modell nach der deutschen Wiedervereinigung zunéchst in zwei Varianten parallel
gefuihrt und im Jahr 2002 mit einem zusatzlich entstandenen Milieu integriert (Kalka,
Allgayer 2007, S. 63). In seiner 2007 erschienenen Auflage umfasst das Modell zehn
unterschiedliche Milieus. Abbildung 24 zeigt die Lage der Sinus-Milieus abgetragen
auf der Abszisse nach traditionell-materiellen und modernen postmateriellen
Grundorientierungen, eine in der Werteforschung haufig verwendete Unterscheidung
(Hradil 2001, S. 423). Die Ordinate sorgt fir eine Zusammenfihrung der
Milieustruktur mit der Schichtstruktur. Sie zeigt an, in welchen Schichten die
verschiedenen Milieus verortet sind. Bei genauer Betrachtung kann festgestellt
werden, dass die Verteilung der Milieus sehr unterschiedlich ist. Im oberen Bereich
der Schichtungshierarchie haben sich andere Milieus herausgebildet als in der Mitte
und in der Mitte andere als in der unteren Ebene. Dartber hinaus haben sich auf
denselben Ebenen der Schichtung unterschiedliche Milieus entwickelt, wobei vor
allem in der gesellschaftlichen Mitte eine Vielzahl unterschiedlicher Milieus zu
beobachten sind. GeilRler (2008, S. 110) spricht hier von einer ,kulturellen
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Pluralisierung in der gesellschaftlichen Mitte“.

Gut zu erkennen ist ebenfalls die Uberlappung verschiedener Milieus. Dies ist darauf

zurickzufuhren, dass sich Lebenswelten auch in der beobachteten Realitat nicht

immer vollkommen abgrenzen lassen.

Jedes Milieu wird durch verschiedene Charakteristika beschrieben. Dies geht sogar

soweit, dass in der Forschung die konkreten Lebenswelten der Befragten untersucht

und gefilmt werden. So lassen sich unter anderem typische Wohnformen der

verschiedenen Milieus aufzeigen (Kalka, Allgayer 2007, S. 12).
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Abbildung 24: Sinus-Milieus in Deutschland
Quelle: Sinus Sociovision 2009, S. 13

Abbildung 25 gibt einen kurzen Uberblick tiber die Charakteristika der verschiedenen

Sinus-Milieus. Die Bezeichnung Bl fur das Milieu der

Etablierten bedeutet
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beispielsweise, dass dieses Milieu eine modernisierende Grundhaltung aufweist (B)

und in der Oberschicht bzw. oberen Mittelschicht anzusiedeln ist.

Gesellschaftliche Leitmilieus

Etablierte (Sinus B1 — 10 %): das selbstbewusste Establishment: Erfolgs-Ethik,
Machbarkeitsdenken und ausgepragte Exklusivititsanspriiche.

Postmaterielle (Sinus B12 — 10 %): das aufgeklarte Nach-68er-Milieu: liberale Grundhaltung,
postmaterielle Werte und intellektuelle Interessen.

Moderne Performer (Sinus C12 — 10 %): die junge, unkonventionelle Leistungselite: intensives

Leben — beruflich und privat, Multi-Optionalitat, Flexibilitdt und Multimedia-Begeisterung.

Traditionelle Milieus

Konservative (Sinus A12 — 5 %): das alte deutsche Bildungsbirgertum: konservative Kulturkritik,
humanistisch gepréagte Pflichtauffassung und gepflegte Umgangsformen.

Traditionsverwurzelte (Sinus A23 — 14 %): die Sicherheit und Ordnung liebende Kriegs-
/Nachkriegsgeneration: verwurzelt in der kleinbirgerlichen Welt bzw. in der traditionellen
Arbeiterkultur.

DDR-Nostalgische (Sinus AB2 — 4 %): die resignierten Wende-Verlierer: Festhalten an

preul3ischen Tugenden und altsozialistischen Vorstellungen von Gerechtigkeit und Solidaritét.

Mainstream-Milieus

Birgerliche Mitte (Sinus B2 — 15 %): der statusorientierte moderne Mainstream: Streben nach
beruflicher und sozialer Etablierung, nach gesicherten und harmonischen Verhaltnissen.
Konsum-Materialisten (Sinus B3 — 12 %): die stark materialistisch gepragte Unterschicht:
Anschluss halten an die Konsum-Standards der breiten Mitte als Kompensationsversuch sozialer

Benachteiligungen.

Hedonistische Milieus

Experimentalisten (Sinus C2 — 9 %): die extrem individualistische neue Boheme: ungehinderte
Spontaneitat, Leben in Widerspriichen, Selbstverstandnis als Lifestyle-Avantgarde.

Hedonisten (Sinus BC3 — 11%): die spalR-orientierte moderne Unterschicht/untere Mittelschicht:

Verweigerung von Konventionen und Verhaltenserwartungen der Leistungsgesellschatft.

Abbildung 25: Charakterisierung der Sinus-Milieus
Quelle: Sinus Sociovision 2009, S. 15
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Gerade auch fur die Festlegung des personlichen Status wirft das Milieukonzept
Probleme auf. Konnte friher sowohl der objektiv messbare als auch der subjektiv
zugewiesene Status mittels weniger Determinanten bestimmt werden, spielen nun
weit mehr Einflussgrof3en eine Rolle. Wichtig zu betonen ist an dieser Stelle, dass es
sich bei dieser Problematik nicht um ein reines Gedankenexperiment handelt, das
aus dem Umstand entsteht, dass man von der Schichtenbetrachtung zur Milieu-
Theorie wechselt. Vielmehr stellt das Aufkommen der Milieuanalyse eine Reaktion
der Wissenschaft auf die Veréanderungen der Gesellschaft dar, die durch die
Schichten- oder Klassenanalyse nicht vollkommen erklart werden kdnnen. Wo in der
Mitte des zwanzigsten Jahrhunderts der Status eines Menschen noch weitestgehend
durch seinen Beruf samt Einkommen und Bildungsstand bestimmt werden konnte,
reichen diese Faktoren heute lediglich aus, um einen Teil zu erklaren (Bremer,
Lange-Vester 2006, S. 11-23).

Freilich lasst sich ein promovierter Vorstandsvorsitzender mit hohem Einkommen der
Oberschicht bzw. oberen Mittelschicht zuordnen (1), allerdings lasst sich das Milieu,
dem diese Person angehdrt, mit dieser Betrachtung alleine nicht erklaren. Lebensstil,
politische Einstellungen und kulturelles Interesse und Verstandnis konnen zu
Mitgliedschaften in  unterschiedlichen Milieus fuhren. Um beim zuvor
angesprochenen Beispiel zu bleiben bedeutet dies, dass der gut situierte und
gebildete Vorstandsvorsitzende einerseits traditionellen Werten und Interessen
zugewandt sein und damit als Mitglied des Konservativen Milieus (A 12) identifiziert
werden kann. Andererseits konnte die gleiche Person auch eine eher liberale
Grundhaltung aufweisen und dem Milieu der Postmaterialisten (B 12) zugeordnet

werden.

Eine groRe Chance fir die Statusforschung ist eine detailliertere Betrachtung der
einzelnen Milieus, gerade im Hinblick auf die Bedeutung des Status im jeweiligen
Milieu und dem entsprechenden Verhalten der Mitglieder. In Abbildung 26 sind die
Milieus rot hervorgehoben, flr die der Status eine wichtige Rolle spielt bzw. die sogar
pro-aktiv ihren Status unterstreichen, verteidigen oder erhfhen mochten. Fir die
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nicht hervorgehobenen Milieus spielt der Status

untergeordnete Rolle.

entweder gar keine oder nur eine
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Abbildung 26: Statusorientierung in den Sinus-Milieus in Deutschland

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Sinus Sociovision 2009, S. 13

Im konservativen Milieu (A12) wird Wert auf die Betonung einer hervorgehobenen

Stellung innerhalb der Gesellschaft gelegt. Da dieses Milieu einen Altersschwerpunkt

bei den Uber Sechzigjahrigen hat und ein gewisses Elitebewusstsein gepaart mit

konservativen Wertvorstellungen pflegt, finden sich hier am offensichtlichsten die von

Bourdieu (1982) betonten feinen Unterschiede. Die Mitglieder versuchen also ihre

hervorgehobenen Positionen vor allem durch ausgereifte Umgangsformen und guten

Geschmack Ausdruck zu verleihen, statt

(Wippermann et al. 2009, S. 120-121).

durch oberflachlichen Konsum

106



Die Mitglieder der Etablierten (B1l) unterscheiden sich deutlich von den
Konservativen. Zwar verfigen auch sie Uber hohe Einkommen und zahlen sich
ebenfalls, vor allem durch beruflichen Erfolg, zur gesellschaftlichen Elite, allerdings
versuchen sie diese Position durch reprasentativen Konsum zu unterstreichen.
Daher wird Wert auf ein hohes Qualitats- und Markenbewusstsein gelegt. Dennoch
versucht auch dieses Milieu, sich durch Stil und Geschmack nach unten
abzugrenzen (Wippermann, Moller-Slawinski 2011, S. 119-120).

Status spielt fur das grol3e Milieu der burgerlichen Mitte (B2) keine solch extrem
hervorgehobene Stellung wie fir die bereits beschriebenen Milieus. Allerdings
beschaftigen sich die Mitglieder dieses Milieus trotzdem mit ihrem personlichen
Status, da man das Erreichte behalten moéchte und eine latente Angst vor sozialem
Abstieg vorhanden ist. Allerdings ist bei den Mitgliedern kein aktives Abgrenzen von
anderen Milieus zu beobachten (Kalka, Allgayer 2007, S. 75-81).

Ganz anders verhalten sich die sogenannten Konsum-Materialisten (B3). Die
Orientierung dieser Menschen liegt auf3erhalb des eigenen Milieus, vor allem an der
finanziell besser gestellten Mittelschicht, aber auch am Traum von Geld und Luxus.
Durch einen prestigeorientierten Konsum versucht man dem Ausdruck zu verleihen,
was sich allerdings héaufig in einem Leben Uber den eigenen finanziellen
Moglichkeiten ausdrtckt (Fulfe, Wendel 2009, S. 212-213).

Ende des Jahres 2010 wurde von Sinus Sociovision (2010) ein sogenanntes Modell-
Update durchgefiihrt. Dabei wurden die Milieus auf ihren Zuschnitt hin tGberprift und
teilweise angepasst. Auf Grund der Aktualitat der Daten ist die wissenschaftliche
Diskussion bisher nicht auf diese Veranderungen eingegangen, weshalb auch in
dieser Arbeit das bisherige Modell verwendet wurde. Die Anpassungen scheinen die
Bedeutung des Status fiir die in diesem Kapitel beschriebenen Milieus zu bestatigen

und deuten dartber hinaus sogar auf eine Verstarkung hin.

Die in diesem Kapitel betrachtete Entwicklung der Gesellschaftsanalyse durch die

Soziologie hat den Einblick in die Bedeutung des sozialen Status fur die Menschen
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und damit auch Konsumenten weiter vertieft. Gerade die Arbeiten Bourdieus und die
darauf aufbauende Milieuanalyse haben verdeutlicht, dass der soziale Status nicht
nur bei der vertikalen Abgrenzung der Gesellschaft eine Rolle spielt, sondern auch
bei der horizontalen. Um den Einblick in die Bedeutung des sozialen Status
abzurunden, erfolgt im folgenden Kapitel abschlieiend noch die Integration der

psychologischen Perspektive.

4.3 Psychologische Betrachtung

Auch die Psychologie bietet einige wichtige Ansatzpunkte zur Erklarung des Status.
Gerade zur Analyse der Frage, weshalb Menschen einen gewissen Status anstreben
oder auch gerade nicht, bietet die Psychologie einige Ansatzpunkte. Als
Ausgangspunkt hierflr dient zundchst die relativ allgemeine Motivationstheorie

Maslows (1954, S. 69), ehe weitere Konzepte die Thematik vertiefen.

4.3.1 Maslows Motivationstheorie

Maslow (1954, S. 69) fuhrt in seiner Arbeit ein hierarchisches System der
menschlichen Bedurfnisse ein, das noch heute die Grundlage vieler Untersuchungen
im Bereich menschlicher Motivation bildet. Abbildung 27 zeigt die sogenannte
maslowsche Bedurfnispyramide. Bedurfnisse an der Basis der Pyramide besitzen die

hochste Dringlichkeit fur einen Menschen, die an der Spitze die niedrigste.
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ICH Bediirfnisse
Anerkennung/Geltung

Soziale Bediirfnisse
Freundschaft, Liebe, Gruppenzugehorigkeit

Sicherheitsbediirfnisse
Materielle und berufliche Sicherheit (Wohnen, Arbeit)

Grundbediirfnisse
Essen, Trinken, Schlafen

Abbildung 27: Bedtrfnispyramide nach Maslow
Quelle: Jost 2008, S. 25

Die funf identifizierten Bedurfnisebenen setzen sich wie folgt zusammen:

» Grundbedirfnisse umfassen unter anderem das Bedirfnis nach Luft,
Wasser, Nahrung und Sex (Maslow 1954, S. 80—-84).

» Sicherheitsbedlrfnisse haben den kinftigen Schutz der Grundbedirfnisse
zum Ziel, also beispielsweise der Schutz vor Unfall, Bedrohung oder Krankheit
(Maslow 1954, S. 84-89).

» Soziale Bedurfnisse beinhalten die Interaktion mit anderen Personen oder
die Mitgliedschaft in Gruppen und die Bedtrfnisse nach Liebe, Gemeinschaft
und Zusammengehdrigkeit (Maslow 1954, S. 89-90).

*» Ich-Bedirfnisse spiegeln den Wunsch nach Anerkennung wider und

beziehen sich dabei sowohl auf die Einschatzung andere Personen als auch
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auf die Selbsteinschatzung. Hier werden unter anderem das Streben nach
Status, Prestige und Einfluss verortet (Maslow 1954, S. 90-91).

= Selbstverwirklichungsbedirfnisse befinden sich in der hoéchsten
Bedurfnisebene und spiegeln die Entfaltung der eigenen Persodnlichkeit wider.
Hierzu z&hlt auch das Streben nach Unabh&ngigkeit (Maslow 1954, S. 91-92).

Ist ein in der Pyramide niedriger angesiedeltes Bedurfnis befriedigt, wirkt es nicht
weiter als Motivator. Diese Funktion wird dann von den Bedirfnissen der
nachsthoheren Ebene innerhalb der Hierarchie eingenommen. Somit wirken nur
unbefriedigte Bedurfnisse als Motivator (Mullins 2007, S. 258).

Abbildung 28 verdeutlicht eine weitere Hypothese Maslows. Demnach verandert sich
die relative Dringlichkeit der Bedirfnisse mit der Personlichkeitsentwicklung eines
Menschen. Als intuitiv logische Beispiele werden Babies und Kleinkinder genannt,
die zunachst ausschlie8lich Grund- und Sicherheitsbedurfnisse aufweisen. Deren
Bedeutung tritt mit zunehmendem Alter immer mehr in den Hintergrund und soziale,
Ich- und Selbstverwirklichungsbedurfnisse treten in den Vordergrund. Anzumerken
bleibt hier, dass dafur die Umweltbedingungen natirlich eine wichtige Rolle spielen.
Ein erwachsener Mensch, der um das tagliche Uberleben kampfen muss, wird auch
mit zunehmender Personlichkeitsentwicklung eine hohe Dringlichkeit im Bereich der

Grund- und Sicherheitsbedurfnisse verspuren.
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Selbstverwirklichungs-
bedlrfnisse
Ich-
Bedrfnisse

soziale
Sicherheits- Bediirfnisse

ohysiologische bedUrfnisse

relative Bediirfnisse

Dringlichkeit

Personlichkeitsentwicklung =

Abbildung 28: Die relative Dringlichkeit der Bedurfnisse in Abhangigkeit der
Personlichkeitsentwicklung
Quelle: In Anlehnung an Krech et al. 1962, S. 77

Die Theorie Maslows basiert nicht auf empirischen Untersuchungen, sondern auf
Beobachtungen und der Analyse von Interviews und Aussagen herausragender
Personlichkeiten seiner Zeit (Heckhausen, Heckhausen 2009, S. 59). Aus diesem
Grund und der Tatsache, dass Maslow eher generell blieb und relativ grofRen
Spielraum fir Interpretationen liel3, wird seine Arbeit noch heute kritisch diskutiert
(Jost 2008, S. 28). Dennoch bildet die maslowsche Motivationstheorie den
Ausgangspunkt fir zahlreiche weitergehende Untersuchungen und Theorien
(Alderfer 1972).

Eine interessante Erganzung bieten die empirischen Erkenntnisse des
amerikanischen Psychologen Clare W. Graves (1970), in dessen Augen Maslows

Modell sich als zu statisch erweist und keine Antwort darauf gibt, weshalb Menschen
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so unterschiedlich sind. In den oberen drei Stufen der Pyramide stellt er
Differenzierungen fest, die er auf Unterschiede im Wertesystem der Individuen und

dem sozialen System, in dem die Individuen leben, zuriickfihrt.

Das Ich-Bedurfnis kann zum Beispiel sehr unterschiedlich ausgepragt sein. In einem
eher erfolgsorientierten Umfeld haben materielle Dinge eine grof3ere Bedeutung fur
Ansehen und Status eines Menschen. In einem anderen Umfeld stehen dagegen
maoglicherweise eher soziale Bedurfnisse wie Freundschaft im Mittelpunkt und
spielen daher in der Bedtrfnishierarchie auch eine groRere Rolle (Bar et al. 2007, S.
174).

Die drei von Graves diskutierten Stufen erscheinen auch fir die Statusforschung von
groBem Interesse, wobei das Hauptaugenmerk auf den sogenannten Ich-
Bedirfnissen liegt. Maslow beschreibt hier ausfihrlich die Motivation hinter dem
Streben nach Status. Wichtig ist auch an dieser Stelle anzumerken, dass die Ich-
Bedurfnis-Ebene im englischen Original von Maslow (1954, S. 90) als ,The Esteem
Needs* bezeichnet wird. Die Ubersetzung als Ich-Bediirfnisse erscheint bei naherer
Betrachtung nicht unbedingt intuitiv. Eine wortliche Ubersetzung wirde eher
,2Achtungs- oder Anerkennungs-Bedurfnis“ (Schafer, Schafer 2004, S. 141)
bedeuten, was dariiber hinaus die Beschreibung dieser Bedurfnisse durch Maslow
deutlich praziser trifft als die deutsche Adaption, die durch den Ich-Bezug nur eine
Facette von Maslows Beschreibung widergibt. Der Ich-Bezug macht bei allen
Menschen unserer Gesellschaft ein Bedurfnis nach Selbstachtung und
Selbstbestatigung aus, daneben aber auch nach der Anerkennung bzw. Achtung
durch andere (Maslow 1954, S. 90). Explizit unterteilt er diese beiden Facetten in
zwei separate, sich erganzende Teile: ,These needs may therefore be classified into
two subsidiary sets.“ Auf der einen Seite streben die Menschen nach personlicher
Starke, Konnen und Fahigkeiten, um dadurch Freiheit und Unabhé&ngigkeit zu
erlangen. Auf der anderen Seite besitzen sie ein Bedurfnis nach Status, Reputation
und Prestige, was ihnen durch andere Menschen zuteilwird. Eine Befriedigung der
.Esteem Needs* fuhrt zu Selbstbewusstsein und Starke sowie einem Gefuhl der

Nutzlichkeit und Bedeutung fir die Welt. Liegt allerdings keine Befriedigung vor, kann
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dies zu Gefuhlen der Schwache und Hilflosigkeit fihren (Maltby et al. 2011, S. 248—
249).

4.3.2 Alderfers ERG-Theorie

Aufbauend auf den Erkenntnissen Maslows versucht auch die ERG-Theorie die
Bedurfnisse des Menschen zu kategorisieren. Alderfer selbst sieht die Theorie
einerseits als Alternativvorschlag zu Maslow, andererseits aber auch als Kritik an
dessen Verstandnis (Alderfer 1972, S. 144 ff.). Allerdings gilt es festzustellen, dass
die vorliegende Theorie fur einen deutlich spezielleren Untersuchungsgegenstand
entwickelt wurde als die eher allgemeingiltige Theorie von Maslow. Grundlage
Alderfers Arbeit war die Analyse der Bedirfnisse und des Verhaltens von Arbeitern
(Jost 2008, S. 29). Dennoch bietet die Theorie einige interessante Anknupfungs-

punkte hinsichtlich des sozialen Status, weshalb sie naher beleuchtet werden soll.

Statt von finf Ebenen wie Maslow geht Alderfer (1972, S. 149 f.) von drei Kategorien
menschlicher Bedurfnisse aus. Diese bezeichnet er als Existenzbedurfnisse
(existence), Beziehungsbedurfnisse (relatedness) und Wachstumsbedirfnisse
(growth), woraus sich auch die Bezeichnung der ERG-Theorie ableitet. Nachfolgend

werden die drei Kategorien nun kurz vorgestellt:

Die Kategorie Existenzbedurfnisse betrifft, wie der Name bereits sagt, alle
existenznotwendigen Parameter eines Menschen. Hierunter fallen alle
physiologischen Grundbeduirfnisse wie zum Beispiel Essen und Trinken oder die
korperliche Unversehrtheit. Anders als bei Maslow umfasst die Kategorie auch
materielle Aspekte wie die finanzielle Sicherheit, welche beispielsweise Uber einen

entsprechenden Arbeitslohn zu gewéhrleisten ist (Alderfer 1972, S. 31-35).

Beziehungsbedirfnisse umfassen alle Bedirfnisse, die in Zusammenhang mit
sozialen Beziehungen stehen, die fur das Individuum eine gewisse Bedeutung
aufweisen. Dies beinhaltet auch das Teilen von Gedanken und Geflhlen. Eine

interessante Interpretation verfolgt Kiinzel (2003, S. 67), der argumentiert, dass sich
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das Bedurfnis nicht nur auf Beziehungen auf individueller Ebene sondern auch auf
soziale Gruppen beziehen kann. Dies erscheint insofern plausibel, da Alderfer (1972,
S. 35-41) bei der Herleitung der Beziehungsbedirfnisse auf verschiedene

Experimente hinsichtlich der Beziehungen zu Gruppen verweist.

Die dritte Komponente Wachstumsbedurfnisse bezeichnet das Bedurfnis, kreativ und
effektiv auf sich und seine Umwelt zu wirken, seine Fahigkeiten voll auszuschdpfen
und damit das empfundene Selbstwertgefiihl moglichst positiv zu gestalten (Alderfer
1972, S. 41-44). Hier sind wiederum keine Abweichungen zu Maslows Bedrfnissen

nach Selbstverwirklichung festzustellen.

Abbildung 29 vergleicht die ERG-Theorie schematisch mit der maslowschen
Pyramide. Dabei wird deutlich, dass in der Summe die gleichen Bedirfnisse
postuliert werden. Als wesentlicher Unterschied wird neben der Reduktion auf drei
Ebenen die unterschiedliche Formgebung deutlich. Hiermit wird einer der
wesentlichen Unterschiede und gleichzeitig Kritikpunkte verdeutlicht. Anders als
Maslow geht Alderfer nicht davon aus, dass zunachst niedriger gestellte Bedtrfnisse
befriedigt werden missen, bevor ein hoheres Bedurfnis aktiviert werden kann. Die
Grunduberlegung dahinter ist, dass Menschen von mehr als einem Bedurfnis
gleichzeitig motiviert werden kénnen (Weinert 2004, S. 193-194). Dies wird in
Abbildung 29 durch die zylindrische Form verdeutlicht, die im Gegensatz zur

Pyramide fur eine gewisse Gleichstellung der drei Ebenen stehen soll.
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Gliederung Gliederung
nach Maslow nach Alderfer

Wachstums-
bedirfnisse

verwirklichung

/ Wertschatzung \
Beziehungs-
Soziale Bediirfnisse bediirfnisse

Sicherheitsbediirfnisse

Existenz-
Physiologische Bediirfnisse bedurfnisse

Abbildung 29: Unterschiede zwischen der Bedurfnispyramide und der ERG-Theorie
Quelle: Lattmann 1982, S. 144

Neben der als Befriedigungs-Progressions-Hypothese bezeichneten gleichzeitigen
Motivation durch mehrere Ebenen wurden noch weitere Hypothesen von Alderfer
entwickelt, deren Wirkung in Abbildung 30 veranschaulicht wird. Auch in der ERG-
Theorie wird davon ausgegangen, dass von einem befriedigten Bedirfnis keine
Motivation mehr ausgeht. Allerdings kann eine Reaktivierung dieser Ebene
stattfinden, wenn ein Bedurfnis einer hdheren Ebene Uber langere Zeit nicht
befriedigt wird. Dies wird als Frustrations-Regressions-Prinzip bezeichnet. Somit
kénnte Uber ein nicht ausreichend befriedigtes Bedurfnis nach sozialem Status eine

Motivation ausgehen.
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G-Bediirfnisse
befriedigt?

Wichtigkeit der
G-Bedurfnisse

R-Bediirfnisse
hefriedigt?

Wichtigkeit der
R-Bedurfnisse

E-Bediirfnisse
befriedigt?

Wichtigkeit der
E-Bediirfnisse

Abbildung 30: Frustrations-Regressions Modell
Quelle: Jost 2008, S. 30

Alles in allem kann die ERG-Theorie als deutlich offener als die Bedurfnispyramide
von Maslow bezeichnet werden. Sie beriicksichtigt, dass Menschen unterschiedliche
Reaktionen auf Bedurfnisbefriedigung und Nichtbefriedigung zeigen. Damit entspricht
sie in héherem Mal3e empirischen Erkenntnissen der Motivationsforschung (Staehle
1991, S. 205).
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Auch wenn Alderfer nicht explizit auf ein Statusstreben der Menschen verweist, bietet
die Theorie aufgrund der Analogien zu Maslow dennoch einige sinnvolle
Ergadnzungen. Gerade die Erkenntnis, dass auch hohere, nicht befriedigte Ebenen
zur Motivation beitragen kénnen, erscheint plausibel. Fir das Streben nach Status
bedeutet dies, dass auch bei Menschen, die eher einen Fokus auf die Befriedigung
der elementaren Bedlrfnisse legen missen, ein Bedurfnis nach Status existieren
kann. Wie stark ein solches Bedurfnis von Fall zu Fall ausgepragt ist, bleibt allerdings

offen.

4.3.3 Social Identity Theory nach Tajfel und Turner

Die Social Identity Theory (SIT) wurde in den 1970er Jahren durch die britischen
Soziopsychologen Henri Tajfel und John Turner entwickelt (Forsyth 2009, S. 77).
Grundlage der Theorie war die Beobachtung von gruppendynamischen Prozessen
und dem entsprechenden Verhalten der Probanden. Die SIT versucht den Einfluss
des sozialen Umfelds auf die Motivation und das Verhalten von Menschen zu

erklaren.

Die SIT geht als oberste Pramisse davon aus, dass Menschen eine positive soziale
Identitat erlangen mochten, um somit Teil einer Gruppe zu werden, die von ihnen
selbst als positiv erachtet wird. Aus dieser Pramisse lassen sich drei Hypothesen
ableiten:

a) Menschen wollen eine positive Selbsteinschatzung erlangen oder erreichen.

b) Einen Teil ihrer Selbsteinschatzung bzw. Selbstidentitat leiten sie aus ihrer

Gruppenzugehdorigkeit und der Bewertung dieser Gruppe ab.
c) Die Bewertung dieser Gruppe ergibt sich aus ihrer Position im Vergleich zu

anderen relevanten Gruppen (Wagner, Zick 1993, S. 114).
Tajfel und Turner (1979) beschreiben in ihrer Arbeit vier wesentliche Elemente der

Social ldentity Theory, die in Abbildung 31 schematisch dargestellt sind und

anschlielRend ausfiihrlich erlautert werden.
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Kategorisierung Identitat Vergleich Distinktheit

Abbildung 31: Die Kernelemente der Social Identity Theory
Quelle: Eigene Darstellung

Unter sozialer Kategorisierung versteht man die Systematisierung der sozialen
Umwelt und die Aufteilung in Gruppen, denen man entweder selbst angehdrt oder
nicht angehort. Grund fir dieses Verhalten ist die hohe Komplexitat der sozialen
Umwelt, die als Ganzes durch den Menschen kaum zu erfassen ist. Daher versuchen
Individuen sich vor allem durch Vergleiche und Relationen zu orientieren. Soziale
Kategorien bzw. Gruppen haben nach Tajfel und Turner (1979, S. 40) die Funktion

,(t0) create and define the individual’s place in society.”

Bei einer Befragung kann eine Person beispielsweise angeben, dass sie
Gymnasiallehrer, Mitglied in diversen Vereinen, mannlich, deutsch und Anhénger der
SPD ist. Hiertber lasst sich die gesellschaftliche Position und die soziale ldentitat
dieses Menschen bestimmen. Dementsprechend lasst sich eine Gruppe als
,<Ansammlung von Menschen, die fihlen und wahrnehmen, dass sie eine Gruppe
sind, die sich selbst als Angehérige der Gruppe kategorisieren und in der gleichen
Weise von anderen ubereinstimmend kategorisiert werden (Guttler 2003, S. 154)°

definieren.

Beim Prozess der Kategorisierung teilen Individuen also ihre Umwelt nach gewissen
Merkmalen und Werten ein und entscheiden, ob sie diese teilen (Ingroup) oder nicht
(Outgroup). Mithilfe dieser Kategorisierung kann ein Mensch andere Individuen als
Mitglieder der In- oder Outgroup identifizieren und selbst seine eigene Position finden
und letztendlich definieren, wer er ist. Dieser Prozess kann prinzipiell auf zwei Arten
erfolgen: Bei einer induktiven Kategorisierung wird von den Merkmalen einer oder

mehrerer Personen auf die gesamte Gruppe geschlossen. Erfolgt die
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Kategorisierung deduktiv werden einer Person Merkmale auf Grund ihrer

Gruppenzugehdrigkeit zugeschrieben (Gttler 2003, S. 158).

Die Identitat bildet das zweite Element der Social Identity Theory. Die Selbstidentitét
— und damit auch der gefuhlte Selbstwert — wird durch die Zugehdrigkeit zu den eben
beschriebenen sozialen Gruppen bestimmt (Thomas 1992, S. 227). Da der Mensch
eine positive Selbstidentitat anstrebt, entsteht eine Motivation Gruppen anzugehéren,
die mdglichst positiv bewertet werden. Natlrlich existieren gewisse Gruppierungen,
deren Mitgliedschaft man kaum oder gar nicht beeinflussen kann (Schimank 2007, S.
224-225). Zu denken ist hier unter anderem an die Familie, die Nationalitat, das Alter
oder Ahnliches. Die weitaus groRere Zahl von Gruppenmitgliedschaften kann
allerdings durch die Individuen selbst bestimmt werden. Hier sei nur an politische
Gruppierungen, Vereine und Verbande gedacht. Bei ndherer Betrachtung wird auch
deutlich, dass somit die Selbstidentitat nicht unveranderlich ist. Gewisse Gruppen
kann man auch wieder verlassen und daflr neuen beitreten. Der Zeitgeist und das
soziale Umfeld kénnen hierbei eine wichtige Rolle spielen (Bonacker 2005, S. 412—
413).

Wie bereits erwahnt, ist der Grad der Selbstwertschatzung von der relativen Position
der eigenen Gruppe im Verhaltnis zu anderen Vergleichsgruppen abhangig. Es findet
also ein Vergleich der eigenen Gruppe mit einer gewissen Anzahl von Fremdgruppen
statt. Um das eigene Bedurfnis nach einer positiven Distinktheit, also einem
moglichst hohen Selbstwert, zu befriedigen, muss der Unterschied zu den
Vergleichsgruppen mdglichst hoch ausfallen. Es stellt sich nun unweigerlich die
Frage, mit welchen Gruppen man sich nun genau vergleicht. Dabei wird davon
ausgegangen, dass nicht jede Vergleichsgruppe gleichermal3en relevant ist. Flr
einen Vergleich eignen sich vor allem solche Gruppen, die ihre soziale Identitat durch
ahnliche Dimensionen definieren. Vergleiche mit diesen Gruppen haben einen
starken Einfluss auf die soziale Identitat (Greve 2000, S. 178).

Problematisch fur das Individuum ist die Tatsache, dass durch den Vergleich mit

anderen relevanten Gruppen nicht per se das erwinschte Resultat erzielt werden
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muss. Es kann also auch die Situation eintreten, dass der Vergleich zu einem
negativen Ergebnis fur die eigene Gruppe fihrt. Fur einen solchen Fall haben sich
verschiedene Strategien herausgebildet. Auf individueller Ebene steht die Option der
sozialen Mobilitat offen, wobei die Identifizierung mit der eigenen Gruppe abgebaut
wird und ein Wechsel in eine Gruppe mit héherem Status erfolgt. Hierdurch findet
keine Veradnderung der relativen Positionen der beiden betrachteten Gruppen statt.
Allerdings erscheint ein Wechsel nicht immer mdglich, da beispielsweise eine
Identifikation mit den Werten der anderen Gruppe nicht méglich ist (Guttler 2003, S.
177).

Eine weitere Moglichkeit zur Wiedererlangung der positiven sozialen Distinktheit stellt
eine Veranderung der Gruppenbeziehungen dar. Dabei kann zum Beispiel durch die
Gruppe versucht werden, durch gezielte Verhaltensweisen die Uberlegenheit der
eigenen Gruppe zu demonstrieren. Alternativ bietet es sich an, die Vergleichs-
dimensionen nach und nach durch sozialen Wandel neu zu definieren um entweder
ein positives Ergebnis mit der urspringlichen Vergleichsgruppe zu erzielen oder

neue Gruppen zum Vergleich heranziehen zu kdnnen (Tajfel 1981, S. 268 ff.).

Als letzte Moglichkeit bleibt der Versuch, den Vergleich mit eindeutig Uberlegenen
Gruppen zu vermeiden, was als logische Konsequenz nur noch eindeutig
statusniedere Gruppen als Vergleichsobjekte zulédsst. Bei dieser sehr rationalen
Betrachtungsweise bleibt jedoch zu bertcksichtigen, dass es sich um einen Prozess
handelt, der in einem sozialen Konstrukt mit einer gro3en Anzahl von Individuen
ablauft und somit nicht von jetzt auf gleich umgesetzt werden kann. Hinzu kommt,
dass ein Einfluss auf die soziale Identitat der Gruppenmitglieder nur dann gegeben
ist, wenn die Mitglieder der eigenen Gruppe den neuen Vergleichsmalistab selbst
verinnerlichen. Bleibt im Hinterkopf immer noch eine Orientierung an einer
statushéheren Gruppe bestehen, ist die Neuorientierung gescheitert (Hinkle et al.
1998, S. 168-169). Als Beispiel fur diese Strategie wird die gesellschaftliche
Entwicklung homosexueller Menschen in westlichen Gesellschaften angefuhrt. Hier
kann beobachtet werden, dass innerhalb dieser Gruppe ein Wechsel der

Vergleichsgruppen stattgefunden hat. Statt sich mit heterosexuellen Gruppen zu
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vergleichen, hat sich viel mehr ein Vergleich mit anderen homosexuellen Gruppen
untereinander etabliert (Hajek et al. 2005, S. 48—49).

Die Social Identity Theorie bietet ganz offensichtliche Anknipfungspunkte fir die
Statusforschung. Das Ziel nach positiver sozialer Distinktheit bietet auf der einen
Seite einen Erklarungsbeitrag zur generellen Motivation, einen gewissen Status zu
erreichen, die geschilderten Prozesse des sozialen Vergleichs unterstreichen auf der
anderen Seite die Bedeutung dieses sozialpsychologischen Ansatzes. Gerade die
Zusammenfihrung mit den schon diskutierten soziologischen Hintergriinden kénnte

weitere interessante Erkenntnisse liefern.

4.4 Zusammenfassung der wesentlichen Erkenntnisse

Die in diesem Kapitel bisher untersuchten Ansétze zu Status und Statusverhalten
haben einen umfassenden Einblick in die Vielschichtigkeit und Multidisziplinaritat der
Thematik gegeben. An dieser Stelle sollen nun zunachst noch einmal die
wesentlichen und wichtigsten Erkenntnisse dargestellt werden. Abbildung 32 gibt
hierzu einen Uberblick Uber die untersuchten Theorien aus den Disziplinen
Okonomie, Soziologie und Psychologie.

Okonomie Soziologie Psychologie
Demonstrativer Konsum Schichtungstheorie Motivationstheorie
Statusnachahmung Milieutheorie ERG-Theorie
Relative Social Identity Theory

Einkommenshypothese
Veblen- und Snobeffekt
Mitlaufereffekt

Positionsgutertheorie

Abbildung 32: Uberblick der untersuchten Theorien
Quelle: Zimmermann 2011
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Den  Ausgangspunkt der Untersuchung bilden Theorien aus den
Wirtschaftswissenschaften. Thorstein Veblen entwickelte bereits im Jahr 1891 die
Theorie des demonstrativen Konsums. Dabei geht Veblen davon aus, dass
Menschen versuchen sich aktiv abzugrenzen und dazu den Konsum gewisser Glter
einsetzen. Die Feststellung Veblens (2000, S. 95) die finanzielle Starke misse auf
der Stirn geschrieben stehen, und zwar in Lettern, die auch der flichtigste Passant
entziffern konne, bringt den Grundtenor seiner Uberlegungen auf den Punkt.

Der demonstrative Konsum stellt aulRerdem eine wichtige Grundlage fur die
Statusnachahmung  (Diggins 1999, S. 122-123) und die relative
Einkommenshypothese (Duesenberrys 1949, S. 48) dar. Beide Theorien unterstellen
eine Orientierung der Wirtschaftssubjekte am Konsum Dritter. Wéahrend die
Statusnachahmung vor allem die Art und Weise des Konsums und deren Qualitat
berucksichtigt, betrachtet die relative Einkommenshypothese vor allem die H6he der
Ausgaben im Verhaltnis zu Nachbarn und dem weiteren sozialen Umfeld.

Drei weitere Effekte, der Verblen-Effekt, der Snobeffekt und der Mitlaufereffekt
bertcksichtigen den Konsum Dritter und werden als atypische Nachfrageeffekte
bezeichnet (Leibenstein 1950). Die abnehmende Nachfrage nach einem Gut erklart
der Veblen-Effekt durch ein Absinken des Preises, da im Verhaltnis gunstige Guter
nicht als Statusguter fungieren kdnnen. Konsumenten kdnnen also Guter die einem

Veblen-Effekt unterliegen nicht mehr zur positiven Beeinflussung ihres Status nutzen.

Einen vergleichbaren Einfluss auf die Eignung als Statusgut kann ein Anstieg der
Nachfrage haben. Wird ein Gut von vielen Menschen konsumiert, sinkt dessen
Eignung zur sozialen Abgrenzung merklich und wird daher als Reaktion von
Konsumenten die einen Nutzen aus der Statuswirkung ziehen mochten weniger

nachgefragt. Dieser Effekt wird als Snobeffekt bezeichnet.

Allerdings kdonnen auch Konsumenten beobachtet werden, die aus der Nachfrage
Dritter auf allgemeine Trends schlieRen und bei einem Anstieg der Nachfrage

mitziehen. Dementsprechend wird dieses Verhalten als Mittlaufereffekt bezeichnet.
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Konsumenten die ein solches Verhalten zeigen, wollen sich nicht aktiv abgrenzen

sondern ihre Zugehdrigkeit zu gewissen Gruppen sicherstellen.

Ein weiterer Aspekt der sozialen Wirkung von Gitern tritt auf, wenn diese
unterschiedlichen Formen von Knappheit bei gleichzeitig hoher Nachrage
unterliegen. Diese Guter konnen unter der Bezeichnung Positionsguter
zusammengefasst werden. Ahnlich wie beim demonstrativen Konsum beschrieben
kénnen sie dazu genutzt werden den sozialen Status zu unterstreichen. Sie lassen
sich auRerdem von allen anderen Giutern abgrenzen, da sie nicht wegen des

eigentlichen funktionalen Nutzens nachgefragt werden.

Neben Theorien aus dem Bereich der Wirtschaftswissenschaften bietet auch die
Soziologie Ansatze zur Erklarung des sozialen Status. Einen guten Ausgangspunkt
bildet hierbei die Schichtungstheorie. Anhand der Dimensionen Bildung, Beruf und
Einkommen lasst sich der Status einer Person innerhalb der Gesellschaft bestimmen
(Jockel et al. 1998, S. 7). Je nach verwendetem Modell werden unterschiedliche

Schichten einer Gesellschaft herausgearbeitet.

Aufbauend auf der vertikalen Aufteilung der Gesellschaft bietet die Milieutheorie ein
deutlich umfangreicheres Bild ab. Zuséatzlich zur vertikalen Schichtung nach Bildung,
Beruf und Einkommen werden durch die Milieutheorie auch unterschiedliche
Lebensstile auf der gleichen Ebene beriicksichtigt. Diese Berachtung der
Gesellschaft integriert somit zusatzliche Aspekte wie Werte und Uberzeugungen in
den sozialen Status. Einen wichtigen Ausgangspunkt dieser Uberlegungen stellen
die Arbeiten Bourdieus dar, der mit seinem Konzept des Habitus aufl3erdem

Anknipfungen an den demonstrativen Konsum nach Veblen bietet.

Nach wirtschaftswissenschaftlichen und soziologischen Ansatzen wurde
abschlieBend die Psychologie auf mdgliche weitere Erklarungsbeitrage hin
untersucht. Bereits 1954 wurde von Maslow die nach ihm benannte
Motivationstheorie entwickelt. Als Grundlage dient die Aufteilung der menschlichen

Bedurfnisse in eine Pyramide mit den funf Ebenen Grund-, Sicherheits-, Sozial-, Ich-
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und Selbstverwirklichungsbedirfnisse. In der Ebene der Ich-Bedurfnisse ist auch ein

Bedurfnis nach sozialer Anerkennung und Status zu verorten.

Die Theorie Maslows wird durch Alderfer (1972) aufgegriffen und an einem zentralen
Punkt verédndert. Alderfer geht davon aus, dass die einzelnen Ebenen der
Bedurfnispyramide nicht von unten nach oben nach und nach befriedigt werden
mussen, sondern dass auch hohere Ebenen eine Auswirkung auf die Motivation
ausuiben, wenn niedere Ebenen noch nicht komplett befriedigt wurden. Trotz der
unterschiedlichen Auffassungen gehen beide Autoren davon aus, dass der soziale

Status und Anerkennung menschliche Bedurfnisse darstellen.

Als letzter Ansatz wurde die Social Identity Theorie nach Tajfel und Turner (1979)
analysiert. Die Autoren stellen die Bedeutung von Gruppen und der Mitgliedschatft in
Gruppen in den Mittelpunkt ihrer Argumentation. Demnach beeinflusst die
Gruppenzugehdrigkeit und die Zusammensetzung der Gruppen den sozialen Status
einer Person. Dabei findet einerseits eine Einschatzung der eigenen Gruppe statt
und andererseits ein Vergleich mit anderen. Es wird davon ausgegangen, dass
Menschen sich mit Gruppen mit einem hoheren Status vergleichen und in der Regel
einen hoheren Status anstreben, was durch den Wechsel von Gruppen moéglich ist
(vgl. Zimmermann 2011).

4.5 Konkretisierung des Statusverstandnisses

Nachdem ein umfangreicher Einblick in unterschiedliche Disziplinen und Ansétze der
Statusforschung gegeben wurde, soll abschlieBend noch einmal die
Ausgangsdefinition des Begriffs Status bzw. sozialer Status tUberpruft werden. Die
vorgeschlagene Definition lautet in Anlehnung an Linton (1936, S. 113): ,Der Status
ist die Stellung einer Person innerhalb eines sozialen Systems. Er beschreibt seine

Position im Verhaltnis zur Gesamtgesellschaft.”

Vor dem Hintergrund der gewonnenen Erkenntnisse erscheint diese Definition
weiterhin als zutreffend. Entscheidend ist die Einordnung in den Kontext der

unterschiedlichen Forschungsansatze und vor allem soziologischen
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Gesellschaftsmodelle. Die Bedeutung des Begriffs Status ist in allen vorgestellten
Modellen identisch. Dennoch kann die gleiche Person beispielsweise im Sinne der
Schichtungstheorie einen anderen Status besitzen als bei Verwendung der
Milieutheorie. Es ist also wichtig, den sozialen Status immer in Relation zu dem

betrachteten Modell zu sehen.

Die Erkenntnisse zum Thema Status kénnen nun im folgenden Kapitel genutzt
werden um die genaue Funktionsweise von Statusprogrammen besser zu verstehen.
Vor allem die Motivation und das Verhalten von Kunden kénnen als Ansatzpunkte

genutzt werden.
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5 Entwicklung eines Verhaltensmodells zur Erklarung der Kundenbindung
durch Statusprogramme

Wie in Kapitel 3 festgestellt wurde existiert bislang kein spezifisches Modell zur
Erklarung des Kundenverhaltens und der Bindungswirkung von Statusprogrammen.
Die bisherigen Versuche bedienen sich allgemeiner Dimensionen der Kunden-
bindung oder Erkenntnissen aus der Untersuchung von Bonusprogrammen. Insofern
erscheint es sinnvoll und notwendig, ein dezidiertes Modell fur Statusprogramme zu

entwickeln.

Die Entwicklung dieses Modells soll sich zun&chst an zwei offensichtlichen Aspekten
orientieren: (1) Der einer Teilnahme an einem Statusprogramm zugrunde liegenden
Motivation und (2) einer einfachen Kundenlebenszyklusbetrachtung im
Statusprogramm. Ausgehend von diesen beiden Betrachtungen soll das Modell nach

und nach verfeinert werden.

Abbildung 33 zeigt ein Grundmodell, welches die beschriebenen Aspekte und den
Kundenlebenszyklus einer Statusprogrammmitgliedschaft zusammenfasst.
Ausgehend von den Motiven zur Teilnahme an einem Statusprogramm ist zunéchst
die Vor-Status-Phase zu betrachten. In dieser Phase versucht der Programm-
teiinehmer die noétigen Umsétze zu tatigen, um durch das Unternehmen einen
Kundenstatus verliehen zu bekommen. Nachdem der Kundenstatus erreicht wurde,
ist das Status-Verhalten des Kunden zu analysieren. Abschlie3end darf auch der Fall
nicht unbericksichtigt bleiben, dass ein Kunde seinen Kundenstatus wieder verlieren
kann. Diese unterschiedlichen Phasen einer Mitgliedschaft in einem Statusprogramm
und deren Auswirkungen auf Verhalten und Kundenbindung sollen nachfolgend

intensiv untersucht werden.
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Abbildung 33: Grundmodell zur Erklarung von Kundenverhalten und -bindung durch
Statusprogramme

Quelle: Eigene Darstellung

5.1 Motive zum Anstreben eines Kundenstatus

Als Ausgangspunkt zur Entwicklung eines Verhaltensmodells ist zunachst die
Motivation der Kunden zur Teilnahme an einem Statusprogramm zu klaren. In Kapitel
3.6 wurde herausgestellt, dass zwei Bereiche die Kundenbindungswirkung von
Statusprogrammen dominieren. Dies sind einerseits 6konomische Bindungsursachen
welche tber den Anreiz von Vorteilen und Privilegien eine wichtige Rolle spielen und
andererseits psychologische Ursachen und im Fall von Statusprogrammen

insbesondere die Auswirkungen auf den sozialen Status.
Zweifelsohne stellen die Aussicht auf 6konomische und soziale Vorteile starke

Motive fur das Anstreben eines Kundenstatus dar. Allerdings konnte ein

Kundenstatus auch als eigenstandige Dienstleistung betrachtet werden, die ein

127



Wirtschaftssubjekt konsumieren mdchte. Daher sollten die Kundenmotive nicht

alleine aus der Kundenbindungswirkung betrachtet werden.

Einen moglichen Ansatzpunkt, die Betrachtung zu erweitern, bildet dementsprechend
die Konsumentenforschung, da das Anstreben eines Kundenstatus eng mit dem
Konsum von Gutern und Dienstleistungen verbunden ist bzw. einen solchen darstellt.
Trommsdorff (2009, S. 114) identifiziert sieben theoretisch begrindete und praktisch
verwendbare Konsummotive:

1. Okonomik/ Sparsamkeit/ Rationalit&t
Prestige/ Status/ soziale Anerkennung
Soziale Winschbarkeit/ Normenunterwerfung
Lust/ Erregung/ Neugier
Sex/ Erotik
Angst/ Furcht/ Risikoabneigung

N o ooa W

Konsistenz/ Dissonanz/ Konflikt

Die genannten Konsummotive wurden fur die Bedurfnisse der Marktforschung
entwickelt. . Auf die konkrete Situation der Statusprogramme, erscheinen vor allen
die Konsummotive 1-3 ubertragbar.

Die Teilnahme an einem Statusprogramm kann eine rationale und 6konomisch
motivierte Entscheidung sein, da quasi alle Programme dem Statuskunden
Okonomische Vorteile gewéhren (1.). Die Motivation hinsichtlich Status, sozialer
Anerkennung und Prestige konnte durch die Arbeiten zur Statusforschung in Kapitel
4 hergeleitet werden und wird durch Tromsdorff (2009, S. 117) an dieser Stelle
bestatigt (2.). Soziale Winschbarkeit und Normenunterwerfung stehen in direktem
Zusammenhang mit dem sozialen Status und kdnnen beispielsweise durch die Social
Identity Theorie nachvollzogen werden, die im Rahmen der Statusdiskussion
ebenfalls von Bedeutung ist (Tajfel, Turner 1979). Daher erscheint es zulassig und
sinnvoll die Motivgruppe soziale Wiinschbarkeit/ Normenunterwerfung (3.) mit der
vorangehenden Gruppe unter dem Oberbegriff Statusmotive zu subsummieren.
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Die weiteren von Trommsdorff aufgefuihrten Motive erscheinen nicht oder nur sehr
begrenzt auf Statusprogramme lbertragbar. Lust, Erregung und Neugier sind gerade
aus dem Bereich der Kommunikationspolitik bekannte Motive, die angesprochen
werden konnen, im Bereich der Statusprogramme scheinen sie aber eher
vernachlassigbar (4.). Gleiches gilt fur Sex und Erotik (5.). Fur die Motive Angst,
Furcht und Risikoabneigung lasst sich eine begrenzte Anwendbarkeit identifizieren.
So kann man beispielsweise durch gewisse Leistungen eines Statusprogramms von
einer Risikoreduktion beim Kauf ausgehen (kostenlose Umbuchungsmdéglichkeiten
0.4.). Allerdings ist festzustellen, dass es sich in jedem Fall um 6konomische Risiken
und nicht gesundheitliche Risiken handelt, die u.a. von Trommsdorff (2009, S. 120—
122) angesprochen werden (6.). Die Motive Konsistenz, Dissonanz und Konflikt
werden vor allem auf Grund ihrer Vorteile fur die kommunikative Nutzung angefihrt
und mit Beispielen begrindet, die darauf abzielen, konsistente Botschaften zu
vermitteln. An dieser Stelle scheint die Ubertragung auf Statusprogramme an ihre
Grenzen zu stol3en (7.).

Dennoch lasst sich abschlieBend feststellen, dass eine sehr starke Ubereinstimmung
mit den schon identifizierten Motivrichtungen vorliegt. Die Motivgruppe Angst, Furcht
und Risikoabneigung lasst sich gut in den Bereich 6konomische Motive integrieren.
Somit lasst sich abschlie3end feststellen, dass zwei generelle Motivationsebenen
identifiziert wurden: Okonomische Motive und Statusmotive. Diese sind nun auf ihre

konkrete Wirkung auf Statusprogramme zu untersuchen.

5.1.1 Statusmotive

In Kapitel 4 konnten zahlreiche Erklarungsansatze fir die Bedeutung und Wirkung
des Status aufgezeigt werden. Diese Ansadtze entstammen einer Vielzahl
unterschiedlicher Forschungsfelder und Disziplinen und stehen somit im Grof3en und
Ganzen nebeneinander. Die unterschiedlichen wissenschaftlichen Hintergriinde
machen daher eine Ubertragung in die Betriebswirtschaftslehre und die Thematik
dieser Arbeit notwendig, namlich die Kundenbindungswirkung und Motivation zur

Teilnahme an Statusprogrammen.
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Als Strukturierungshilfe kénnen die Sinus-Milieus dienen, da sie einerseits eins
Gesamtbild der Gesellschaft abbilden und dabei die unterschiedlichen
Lebensumstande der Menschen beriicksichtigen. Eine nochmalige Analyse der in
Kapitel 4.2.2.2 naher beschriebenen Milieus, ergibt drei grundsatzliche

Motivationsrichtungen (vgl. Zimmermann 2011, 210-211):

1. Ist ein Individuum mit seinem faktischen sozialen Status zufrieden, kann der Fokus
vor allem darauf gerichtet sein, diesen Status auch entsprechend nach auf3en hin zu
reprasentieren und sich gegenuber Individuen mit niedrigerem sozialen Status

abzugrenzen. Dies betrifft vor allem Menschen mit einem hohen sozialen Status.

2. Ist man jedoch mit seinem sozialen Status unzufrieden, kann ein Streben nach
einem anderen, in der Regel htheren sozialen Status entstehen. Das Anstreben
eines hoheren sozialen Status kann dabei auf zwei Arten geschehen: die faktische
Erhbhung des sozialen Status beispielsweise durch finanziellen Zugewinn,
Weiterbildung und Beférderung oder durch den Versuch einer hdheren

Statussuggestion.

3. Dariiber hinaus kann auch die Beibehaltung des eigenen Status die wesentliche
Motivation fur Statusverhalten sein. Der Fokus liegt hier darauf, die relative Position

im Verhéaltnis zu seinem Umfeld beizubehalten.

Weiterhin kann ein generelles Streben nach sozialer Anerkennung und einem
moglichst hohen sozialen Status durch die allgemeine Motivationstheorie von
Maslow (1954), in gewisser Weise als Querschnittsmotivation, beobachtet werden.
Bei Menschen, deren elementare und soziale Bedurfnisse befriedigt sind, entstehen
sogenannte Ich-Bedirfnisse, die ein Statusstreben einschlie3en. Laut Alderfer (1972,
S. 35-41) koénnen diese Bedirfnisse sogar prinzipiell bei allen Menschen auftreten,
unabhangig davon, ob hierarchisch niedere Bedurfnisse befriedigt sind oder nicht.

Aus psychologischer Sicht besteht somit ein generelles Motiv, das menschliche
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Bedurfnis nach Statusstreben zu befriedigen. Diese allgemeine Motivation liegt somit

allen drei beschriebenen, speziellen Motivationen zugrunde.

In Abbildung 34 wird eine Zuordnung der untersuchten Statustheorien zu den drei
gewahlten Motivationsarten vorgenommen. Dabei ist zu beobachten, dass einige
Theorien auch verschiedene Motivationen stitzen. Die explizite Zuordnung der

verschiedenen Theorien erfolgt in den nachfolgenden Kapiteln.

Theorie Motivationsausrichtung
Demonstrativer Konsum = Status zeigen
Statusnachahmung = Status erhdhen
Relative Einkommenshypothese = Status halten
Veblen- und Snobeffekt = Status zeigen
Mitlaufereffekt = Status halten

- _ = Status zeigen
Positionsgutertheorie .
= Status erhdhen

Schichtungstheorie

= Status zeigen
Milieutheorie = Status halten

= Status erhdhen

Motivationstheorie nach Maslow = Befriedigung des Statusstrebens

ERG-Theorie nach Alderfer = Befriedigung des Statusstrebens

= Status zeigen
Social Identity Theory = Status erhdhen

= Status halten

Abbildung 34: Erklarungsbeitrdge der einzelnen Statustheorien

Quelle: Eigene Darstellung
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5.1.1.1 Den erreichten Status zeigen

Das Motiv, den erreichten Status zu unterstreichen, wird vor allem durch den von
Veblen (2000, S. 95) beschriebenen demonstrativen Konsum unterstitzt. Statt
grol3en Wert auf den eigentlichen Nutzen von Giutern und Dienstleistungen zu legen,
steht hier vor allem die Eignung im Vordergrund, den eigenen Status durch Besitz
und Konsum zu zeigen. Die Verleihung eines besonderen Kundenstatus durch ein
Unternehmen unterstiitzt das nach auf3en Prasentieren des eigenen Status und
ermdglicht es, sich gegentber anderen Kunden, die nicht Uber einen solchen Status

verfligen, abzugrenzen.

Je nachdem ob das Erreichen eines Kundenstatus mit hohem finanziellem Aufwand,
also in der Regel Konsum, verbunden ist, unterstiitzt auch der Vebleneffekt die
Prasentation des eigenen Status. Je schwieriger es wird, einen Kundenstatus zu
erreichen, umso starker fallt der Nutzen fur den Inhaber eines solchen Status aus, da
er sich dadurch sehr gut zur Abgrenzung eignet. Diese Annahme wird durch die
Positionsgitertheorie unterstitzt. Bei den sogenannten Statusgitern ist eine
allgegenwartige Knappheit notwendig, um aus diesen Gultern einen positionellen
Nutzen ziehen zu konnen (Jagers 1993, S. 182). Wirkt ein vom Unternehmen
verliehener Kundenstatus als Statusgut, konnen Kunden ihn nutzen, um damit ihren

sozialen Status zu unterstreichen.

Die Mitglieder eines Statusprogramms lassen sich auf3erdem sehr gut als Gruppe
abgrenzen. Alle Mitglieder, die durch das Unternehmen einen Status verliehen
bekommen haben, bilden eine Ingroup, alle sonstigen Kunden eine Outgroup. Die in
der Social Identity Theory diskutierte Bedeutung der Gruppenzugehdrigkeit flr den
sozialen Status wird in diesem Zusammenhang sehr deutlich: Durch die
Mitgliedschaft in der Gruppe der Statuskunden ist eine deutliche Abgrenzung zu
Nicht-Mitgliedern mdglich und der erreichte soziale Status kann unterstrichen werden
(Guttler 2003, S. 154). Generell lasst sich die Motivation der Mitglieder dieser Gruppe
sehr gut durch ein Zitat von Veblen (2000, S. 46) auf den Punkt bringen: ,Besitz zu

erwerben und zu vermehren ist unerlasslich, um den guten Namen zu wahren.”
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Innerhalb der Milieutheorie bzw. der Sinus-Milieus kann eine Motivation, den bisher
hohen erreichten sozialen Status nach auf3en hin zu zeigen, am deutlichsten dem
Milieu der Etablierten (Sinus B1) zugeschrieben werden. Die Mitglieder z&hlen sich
vor allem durch beruflichen Erfolg zur gesellschaftlichen Elite und versuchen diese
Position durch reprasentativen Konsum zu unterstreichen (Wippermann, Modller-
Slawinski 2011, S. 119-120).

5.1.1.2 Den eigenen Status erh6hen

Neben dem Unterstreichen des erreichten Status wird die Erh6hung des eigenen
sozialen Status von vielen Autoren (Veblen 1891, S. 65; Duesenberry 1949, S. 27,
Abels 2009, S. 303) als wichtiges Motiv in Bezug auf Statusverhalten angefiihrt. Die
von Veblen beschriebene Statusnachahmung oder Statussuggestion geht mit dieser
Motivation einher (Slater 1997, S. 156). Dabei versuchen Individuen durch gezielte
Nachahmung des Konsums statushtherer Menschen deren Status zu imitieren.
Allerdings ist diese Imitation nur in begrenztem MalRe mdglich. Zum einen stehen
statusniederen Menschen meist nicht die gleichen finanziellen Mittel zur Verfigung,
zum anderen sind fur die Statusabgrenzung auch schwer imitierbare
Verhaltensweisen verantwortlich, die nur durch langwierige Lern- und Sozialisations-
prozesse adaptiert werden kdnnen. Somit kdnnte man zwar versuchen, ebenfalls
Mitglied in einem Statusprogramm zu werden und wirde damit zu einem gewissen
Teil den Status der anderen Mitglieder nachahmen. Allerdings wiirde das Wissen
uber das angemessene Verhalten beispielsweise in einer Flughafenlounge fehlen
und der neue Statuskunde sich dadurch negativ abgrenzen.

Wie zuvor dargestellt, kbnnen Statusprogramme als Statusguter im Sinne der
Positionsgutertheorie dienen. Insofern eine Knappheit hinsichtlich der Mitgliedschaft
in solchen Programmen vorliegt, kdnnen sie zu Erhohung des eigenen Status
genutzt werden. Ist der Zugang zu leicht und liegt keine echte Knappheit vor, verliert
ein Statusprogramm seinen Nutzen als Statusgut. Je exklusiver der Zugang ist, umso
besser eignet es sich als Statusgut. Die Social Identity Theory diskutiert ebenfalls die

Moglichkeit des sozialen Aufstiegs durch den Wechsel der Gruppen denen ein
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Mensch zugeordnet werden kann (Guttler 2003, S. 154). Der Wechsel von der zuvor
erwahnten Outgroup der Nicht-Statuskunden in die Ingroup der Statuskunden kann

somit zu einem sozialen Aufstieg fuhren.

Zu bertcksichtigen ist weiterhin die Ausgestaltung eines Statusprogramms. Handelt
es sich beispielsweise um ein Multilevelprogramm wie Miles & More, in dem ein
Kunde verschiedene Stati erreichen kann, kdnnen Mitglieder eine weitere Erh6hung
des eigenen Status anstreben. Mit der Einfuhrung des HON-Status bot Lufthansa
besonders wertvollen Kunden eine Méglichkeit, sich weiter abzugrenzen, obwohl der
Status eines Senators schon mit umfangreichen Privilegien verbunden ist und
ebenfalls nur einen sehr kleinen Teil der Kunden umfasst (Hauschild et al. 2010, S.
774). Mit dem HON-Status befriedigt Lufthansa das Streben gewisser Kunden, sich
noch weiter abzugrenzen und damit den eigenen Status auf hohem Niveau weiter zu
erhohen. Durch rigorose Zugangsvoraussetzungen wurde de facto eine extreme
Knappheit geschaffen, was im Sinne der Positionsgutertheorie diesen Status zu

einem wertvollen Statusgut macht.

Eine sehr ausgepragte Statussensibilitat, aus der ein starker Drang, den eigenen
Status zu erhdhen, abgeleitet werden kann, ist im Milieu der Konsummaterialisten zu
finden. Mitglieder dieser nach Sinus 2010 (Sinus Sociovision 2010, S. 9) neuerdings
als prekares Milieu bezeichneten Gruppe versuchen, trotz geringer finanzieller
Mdglichkeiten, ihren Status durch Konsum zu erh6éhen. Die Verleihung eines
Kundenstatus passt zu dieser Motivationslage. Allerdings wird gerade vor dem
Hintergrund der Betrachtung dieses Milieus deutlich, dass moglicherweise
unterschiedliche Statusprogramme fir unterschiedliche Zielgruppen relevant sind. Da
an dieser Stelle aber zunachst allgemeine Motivationen betrachtet werden sollen,
wird die Diskussion (ber den Zusammenhang von Statusprogrammen und

Zielgruppen zunachst nicht weiter diskutiert und an anderer Stelle fortgefuhrt.
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5.1.1.3 Den erreichten Status halten

Anders als bei Menschen, die ihren erreichten Status nach auf3en hin unterstreichen
und présentieren wollen, kann auch das Ziel, den einmal erreichten Status zu halten,
im Fokus stehen. Diese Orientierung nach ,unten“ lasst sich vor allem bei den
Mitgliedern des Milieus der Birgerlichen-Mitte beobachten (Kalka, Allgayer 2007, S.
75): Den Mitgliedern geht es dabei nicht darum, sich aktiv nach oben oder unten
abzugrenzen, sondern es besteht eher die latente Angst, den erreichten Status zu
verlieren. Um dem entgegenzuwirken koénnte das in der Theorie der relativen
Einkommenshypothese beschriebene Verhalten auf Mitglieder dieses Milieus
zutreffen. Dabei orientieren sich Haushalte bei ihren Konsumausgaben nicht nur am
verfigbaren Einkommen, sondern auch am Konsum der Vergangenheit und dem des
sozialen Umfelds. Um den erreichten Status zu halten, reduzieren diese Haushalte
eher ihre Sparquote oder verschulden sich gar, statt an den Ausgaben und damit

dem Konsum zu sparen (Duesenberry 1949, S. 27).

Der Statuserhalt kénnte auch ein Motiv hinter dem sogenannten Mitlaufereffekt sein
(Pindyck, Rubinfeld 2005, S. 132). Den Konsum an gewissen Trends und
Modeerscheinungen auszurichten, erscheint eine plausible Methode den eigenen
Status zu halten. Um den Status zu erhdhen, eignet sich das Folgen allgemeiner
Modetrends hdchstwahrscheinlich eher weniger, da eine Abgrenzung kaum mdglich

erscheint.

Gerade vor dem Hintergrund einer gewissen Abstiegsangst bekommt die
Zugehorigkeit zu Bezugsgruppen eine enorme Bedeutung. Ein Herausfallen aus
diesen Gruppen kann fir manche Menschen die Dokumentation des befirchteten
Abstiegs darstellen. Konnen zum Beispiel auf Grund finanzieller Probleme gewisse
Mitgliedschaften oder Freizeitaktivitaten nicht weiter betrieben werden, kann der
soziale Status nicht weiter durch diese definiert werden (Mitgliedschaft im Golfclub,
Tennistraining der Kinder, usw.). Die Gruppenzugehorigkeit dient diesen Menschen
weniger dazu den eigenen Status weiter zu erhéhen, sondern eher als Bestatigung
des Erreichten. Ein Kundenstatus kann somit dazu dienen, das erreichte Niveau

weiter nach unten abzusichern (Tajfel, Turner 1979, S. 40).
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5.1.2 Okonomische Motive

In der bisherigen wissenschaftlichen Diskussion tber Kundenbindungsprogramme
wird die Nutzung o6konomischer Vorteile als wesentliches Motiv zur Teilnahme
beschrieben (Diller 2001, S. 186; Musiol, Kuhling 2009, S. 100). Auch in der
Kommunikation zahlreicher Statusprogramme werden ©Okonomische Vorteile im
weiteren Sinne in den Vordergrund gestellt (AmericanAirlines 2012a; HHonors 2012).
Insofern erscheint es als wahrscheinlich, dass 6konomische Vorteile auch fur die

Teilnahme an Statusprogrammen eine Rolle spielen kdnnen.

Wie bei der Diskussion der Sinus-Milieus zuvor festgestellt wurde, spielt dartber
hinaus der soziale Status nicht fur alle Menschen die gleiche Rolle. Zwar kann davon
ausgegangen werden, dass diesem Teil der Gesellschaft die Dimensionen des
sozialen Status, also Beruf, Bildung und Einkommen nicht vollkommen gleichgiiltig
sind, jedoch zeigen sie kein aktives Statusverhalten im Sinne der bisher
beschriebenen Individuen. Dennoch sind auch diese Kunden fir Statusprogramme
relevant, sie mussen lediglich auf einer anderen Ebene angesprochen werden. Fir
sie steht bei der Teilnahme an Statusprogrammen moglicherweise der eher

praktische Nutzen im Vordergrund.

Ein Ansatzpunkt um eine solche Motivation theoretisch herzuleiten stellt das Modell
des Homo Oeconomicus dar. Es werden dabei gewisse Grundannahmen Uber das
Verhalten von Menschen auf Markten und in Entscheidungssituationen getroffen.
Aus der klassischen und neoklassischen Theorie hergeleitet wird vor allem ein
vollkommen rationales Verhalten und ein Streben nach personlicher
Nutzenmaximierung unterstellt (Arentzen, Winter 1997, S. 1794). Wenngleich es sich
bei diesen Annahmen um Vereinfachungen handelt und das Modell immer wieder
Kritik ausgesetzt ist (Nehring 2011, S. 52 ff.), stellt es doch eine gute Mdglichkeit dar,
das Verhalten von Akteuren auf Markten zu erklaren.

Da im Rahmen dieser Arbeit und der Diskussion in diesem Kapitel das Modell des
Homo Oeconomicus nicht als alleiniger Erklarungsansatz gewéhlt wurde, kdnnen die

Starken des Ansatzes genutzt werden, gleichzeitig aber weitere Aspekte erganzt
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werden. Ein Verhaltensmodell zur Erklarung des Kundenverhaltens und der
Bindungswirkung von Statusprogrammen muss auch rational und konsequent am
Nutzen orientierte Kunden berucksichtigen. Viele Vorteile wie Zeit- oder
Kostenersparnis stellen starke Motive fir die Teilnahme an Statusprogrammen dar

und kénnen duch das Modell des Homo Oeconomicus erklart werden.

Die Motivation zur Teilnahme aus einem Kklaren Nutzenkalkil zu ziehen kann
aullerdem durch die Transaktionskostentheorie untermauert werden. Die
Transaktionskostentheorie beschéftigt sich unter anderem mit den monetaren Kosten
die bei der Durchfihrung von Transaktionen entstehen (Wiegandt 2011, S. 118).
Dazu zahlen unter anderem Kosten fur die Anbahnung, Aushandlung, Kontrolle und
Durchsetzung von Vertragen (Coase 1937). Ein Kundenstatus kann dazu dienen
diese Kosten zu senken. So kann ein Kunde mit Status beispielsweise bei einem
Hotelbesuch Zeit und Kosten bei der Buchung sparen, kann beschleunigt
einchecken, auf grol3ziligigere Stornierungsfristen zuriickgreifen oder Zimmer selbst
bei ausgebuchten Hausern erhalten. All dies senkt fir den Kunden Kosten und bietet

somit eine Motivation einen Kundenstatus anzustreben.

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass aus der Statusforschung drei
Motivebenen zum Anstreben eines Kundenstatus abgeleitet werden konnten: Den
eigenen sozialen Status nach aul3en hin zeigen, den sozialen Status erhéhen und
den sozialen Status beibehalten. Diesen Motivebenen ist nun ein vierter Aspekt
hinzuzufiigen: Die Motivation zur Nutzung Okonomischer Vorteile durch einen
Kundenstatus. Dabei ist zu betonen, dass keine Argumente gefunden wurden, die
ausschlieen, dass auch beide Motivrichtungen bei einem Kunden vorherrschen
konnen. Ein Kunde kann also auch einen Kundenstatus anstreben um sowohl von
den okonomischen als auch sozialen Vorteilen zu profitieren. Nachdem nun die
Motive zum Anstreben eines Kundenstatus und damit auch der Teilnahme an einem
Statusprogramm identifiziert wurden, wird im folgenden Abschnitt das

Kundenverhalten vor dem Erreichen eines Kundenstatus naher betrachtet.
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5.2 Verhalten bis zum Erreichen eines Kundenstatus

Den naheliegenden Ausgangspunkt einer Betrachtung der unterschiedlichen Phasen,
die ein Kunde in einem Statusprogramm durchlaufen kann, bildet der Zeitraum in der
der Kunde versucht, den Kundenstatus erstmals zu erreichen. Bevor ein Kunde zum
Statuskunden wird, muss in der Regel eine definierte Schwelle erreicht werden.
Diese kann aus Punkten, Meilen oder anderen Grol3en bestehen, ist aber in aller
Regel an den Umsatz des Kunden gekoppelt (Wagner 2005, S. 136-137). Erst wenn
ein gewisser Wert erreicht ist, wird dem Kunden ein Status verliehen. Haufig kommt
noch hinzu, dass gesammelte Punkte nur einen begrenzten Giltigkeitszeitraum
besitzen und somit der Umsatz in einer definierten Periode als dahinterstehende
Messgrofe dient. Die Wahl dieser Schwelle hat somit, wie erstmals in Kapitel 3.4.2
diskutiert, direkten Einfluss auf die Anzahl der Kunden, die unter normalen
Umstanden zu Statuskunden werden kbnnen und damit auch mittelbar auf deren
Verhalten bis zum Erreichen des Status. Dieses Verhalten soll nachfolgend naher

untersucht werden.

Die im vorangegangenen Kapitel diskutierten Motive fir das Anstreben eines
Kundenstatus haben auch Auswirkungen auf das Vor-Status-Verhalten. Allerdings
steht fur alle Kunden, unabhangig davon ob, ihre Motivation eher im Erzielen
okonomischer Vorteile oder dem Zeigen oder Verbessern des eigenen Status liegt,
zunachst das Sammeln von Punkten oder Meilen im Vordergrund. Denn ohne die
notigen Umsétze bzw. Meilen oder Punkte auf dem Konto ist kein Kundenstatus zu

erreichen.

Das Sammeln von Punkten oder Meilen spielt also in der Vor-Status-Phase eine
zentrale Rolle. Fakt ist, dass in reinen Statusprogrammen ohne automatisch
angeschlossenes Bonusprogramm der Kunde bis zum Erreichen eines Status keinen
Nutzen durch die Mitgliedschaft hat. Aus diesem Grund existiert gleich zu Beginn der
Mitgliedschaft eine Gefahrdungsphase. Erscheint es dem Kunden nach einer
gewissen Zeit als unrealistisch, das angestrebte Ziel zu erreichen, ist davon
auszugehen, dass er nicht weiter gezielt versuchen wird, Punkte oder Meilen zu

sammeln. Generell ist anzunehmen, dass mit zunehmender Dauer die Motivation der
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Kunden sinkt, weiter zu sammeln. Abbildung 34 zeigt einen beispielhaften Verlauf
der Motivation bzw. Frustration eines Kunden im Zeitablauf im Verhéaltnis zu den
gesammelten Punkten oder Meilen. Im vorliegenden Beispiel behalten die
gesammelten Punkte ihre Gliltigkeit fur 24 Monate. Bei einem angenommenen relativ
regelmaligem Konsum, nimmt das Konto somit 24 Monate lang konstant zu. Ab dem
25. Monat verlieren allerdings die ersten Punkte ihre Gultigkeit und das Konto nimmt
bei gleichbleibendem Konsum nicht mehr weiter zu, da neue Punkte lediglich die

verfallenden Punkte ausgleichen.

Da in Abbildung 35 angenommen wird, dass der Kunde die Statusschwelle nicht
erreicht hat, ist davon auszugehen, dass spatestens zu diesem Zeitpunkt, also dem
Beginn einer gewissen Stagnation auf dem Punktekonto, die Motivation zum

Sammeln und Anstreben eines Kundenstatus in Frustration umschlagt.
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Abbildung 35: Motivation und Frustration bei Nichterreichen eines Kundenstatus

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 36 zeigt eine vergleichbare Situation, allerdings reicht das Konsumniveau
in diesem hypothetischen Szenario dazu aus, vor dem Beginn des Verfalls der ersten
Punkte die Statusschwelle zu ubertreffen. Mit dem Erreichen des Kundenstatus
nimmt die Motivation des Kunden sprunghaft zu, da der Kunde mit dem Status nun
die entsprechenden Vorteile nutzen kann und somit von der Mitgliedschaft im

Programm erstmals profitiert.
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Abbildung 36: Motivation und Frustration bei Erreichen eines Kundenstatus

Quelle: Eigene Darstellung

In der Vor-Status-Phase lernen neue Mitglieder unter anderem auch die Ablaufe und
Prozesse des Statusprogramms kennen. Kunden die am Programm teilnehmen,

missen sich mit dessen Funktionsweise und Logik vertraut machen. Die Komplexitat,
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die manche Programme diesbeziglich an den Tag legen, kann zu Verwirrung und
Unklarheiten fuhren. Insofern erscheint es plausibel, dass Neukunden in der Vor-
Status-Phase einen erhdhten Informationsbedarf aufweisen. Vor allem die Frage, wie
maoglichst schnell moglichst viele Statuspunkte gesammelt werden konnen,

beschatftigt viele Kunden.

Zahlreiche Internetseiten und Blcher beschéaftigen sich einzig mit dieser Frage und
geben Hinweise zu Sonderaktionen und Spezialangeboten (Beaumont 2002; Seifert
2010; Koenig 2011). Der Grund fur die Komplexitat ist in erster Linie in der
Diskriminierungspolitik der Programmbetreiber zu suchen. So betreibt beispielsweise
die Deutsche Bahn keinerlei Unterscheidung ihrer Kunden beim Sammeln von
Statuspunkten. Hier gilt die einfache Regel: Ein Punkt pro Euro Umsatz. Anders sieht
es zum Beispiel bei der Deutschen Lufthansa aus. Hier werden die Statusmeilen
durch den regularen Tarif einer Flugroute berechnet. Durch das sogenannte Yield-
Management existieren allerdings zahlreiche abweichende Tarifklassen. Bucht man
zum Beispiel ein Sonderangebot fir 99 Euro, erhdlt man weniger Statusmeilen, als
bei der Buchung des eigentlich héheren regularen Preises. Hinzu kommt in der
Business Class ein Bonus von 100% auf gesammelte Statusmeilen und in der First
Class von 200% (Mundt 2006, S. 298).

Weiterhin mussen sich Neukunden damit beschaftigen, ihr Punktekonto im Auge zu
behalten und dafir sorgen, dass im Zweifelsfall Punkte oder Meilen nachtraglich
gutgeschrieben werden. Zwar verfugen quasi alle gegenwartig im Einsatz
befindlichen Statusprogramme Uber Kundenkarten mit Magnetstreifen oder
Speicherchip und internetbasierte Verwaltungssysteme (Prein 2011, S. 14), dennoch
kénnen immer wieder Buchungen verloren gehen. In einem solchen Fall muss der

Kunde dann nachtraglich die Gutschrift der ihm zustehenden Punkte beantragen.

Je nachdem, wie stark ein Kunde am Erreichen des Kundenstatus interessiert ist,
wird er sich Gedanken Uber gezielten Konsum machen. Das bedeutet, dass sich der
Kunde bei Konsumentscheidungen haufiger fur das Produkt oder die Dienstleistung

des Statusprogrammanbieters entscheidet als flr das eines Konkurrenten, um so
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naher an den angestrebten Status zu kommen. Hierbei sind unterschiedliche Stufen
zu unterscheiden: Hat der Kunde zum Beispiel die Wahl zwischen zwei
gleichwertigen Hotels, die eine Ubernachtung zum identischen Preis anbieten,
erscheint es durchaus rational, sich fir das Hotel zu entscheiden, an dessen
Statusprogramm der Kunde teilnimmt. Interessant wird es dann, wenn der Kunde ein
Produkt oder eine Dienstleistung wahlt, die teurer oder minderwertiger als
Vergleichsangebote sind, lediglich um in den Genuss von Statuspunkten zu
gelangen. Dieses Verhalten wird von Taylor und Neslin (2005, S. 294) als points-

pressure effect bezeichnet.

Der points-pressure effect besagt, dass Kunden, die an einem Kundenbindungs-
programm teilnehmen, bei dem zunachst eine Punkteschwelle Uberschritten werden
muss, bevor der Kunde Vorteile gewahrt bekommt, einerseits Wechselkosten
erfahren und andererseits eine Zukunftsorientierung aufweisen, also den zukunftigen
Nutzen des Uberschreitens der Schwelle antizipieren. In verschiedenen Studien
konnte der Effekt durch einen Anstieg des Konsums nach Beginn der

Programmteilnahme beobachtet werden (Kopalle, Neslin 2003; Lewis 2004).

Daruber hinaus stehen Kunden in der Vor-Status-Phase vor der Entscheidung,
zusatzliche Produkte oder Dienstleistungen zu konsumieren, um so schneller den
angestrebten Status zu erreichen. Diesen zusatzlichen Konsum gilt es dabei von
dem im vorangegangenen Absatz zu trennen. Neben der Entscheidung, sich
zwischen mehreren Anbietern gezielt fir den Programmanbieter zu entscheiden und
somit den Umsatz zu erhdhen, handelt es sich hier um durch das Programm
induzierten Zusatzkonsum. Der Kunde konsumiert also eine Dienstleistung oder ein
Produkt einzig oder zumindest im Wesentlichen, um damit sein Punktekonto zu
erhohen. Der eigentliche Nutzen tritt dabei weitgehend in den Hintergrund. Zu
vermuten ist, dass diese Form des Konsums nur in Ausnahmeféllen auftritt, wenn
einem Kunden beispielsweise nur noch wenige Punkte bis zum Erreichen eines

Status fehlen.
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Es wurde schon diskutiert, dass in der Vor-Status-Phase auch Frustration entstehen
kann. Neben einer Frustration, die durch erfolgloses Punktesammeln und
Nichterreichen einer Statusschwelle entstehen kann, kénnte dartiber hinaus eine
Frustration durch die Situation als Outsider entstehen. Vor allem Kunden mit einem
hohen Involvement kénnten durch ihren nicht (oder noch nicht) erreichten Status
frustriert werden, da sie sich stark mit den Vorteilen und dem Nutzen eines Status
auseinandersetzen und dadurch die Abgrenzung zu Kunden, die schon einen Status
besitzen, Uberdeutlich wahrnehmen. Die Social Identity Theory erscheint auf diese
Kunden sehr gut anwendbar, da sie davon ausgeht, dass der soziale Status eines
Menschen unter anderem Uber die Gruppenzugehdrigkeit determiniert wird. Im Falle
eines Nicht-Statuskunden, der aktiv einen Kundenstatus anstrebt, kbnnen ganz klar
zwei Gruppen voneinander abgegrenzt werden: Die Ingroup derer, die einen Status

innehaben und die Outgroup derer, die keinen Status haben aber gerne einen héatten.

Abschlie3end gilt es noch eine Gruppe von Teilnehmern zu bericksichtigen, die im
ersten Moment unbericksichtigt bleiben kdnnte, aber doch einen gewissen Teil der
Kunden ausmacht, die sich in der Vorstatusphase befinden. Es handelt sich dabei
um Kunden, die nicht gezielt beziehungsweise unfreiwillig am Programm teilnehmen.
Dabei handelt es sich wahrscheinlich in erster Linie um Geschaftskunden, die
personlich kein Interesse an der Teilnahme haben, aber zum Beispiel auf Grund von
Firmenbestimmungen am Programm teilnehmen muissen. Wird ein Mitarbeiter
beispielsweise vom Unternehmen angehalten, an einem Vielfliegerbonusprogramm
teilzunehmen, um Kosten durch Freiflige zu sparen, nimmt er haufig auch
automatisch am Statusprogramm teil. Mangelndes Interesse, Unwissenheit oder
Ablehnung kénnen dazu fiihren, dass diese Kunden keine der in diesem Abschnitt

diskutierten Verhaltensweisen aufweisen.

5.3 Bindungswirkung der Vor-Status-Phase
Die Bindung an ein Unternehmen beginnt auch schon in der Vor-Status-Phase. Trifft
ein Kunde bewusst die Entscheidung, einen Kundenstatus anzustreben, steigen fur

ihn mit zunehmender Dauer und getatigten Umsatzen die Wechselkosten. Sollte der
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Kunde zu einem anderen Anbieter wechseln, sind alle bis dahin gesammelten
Punkte oder Meilen in der Regel wertlos. Somit begibt sich der Kunde freiwillig bevor
er einen Kundenstatus verliehen bekommen hat in eine gewisse
Abhangigkeitsposition gegeniiber dem Programm und sieht sich einer zunehmend
grolRen Wechselbarriere gegentiber. Man kann in diesem Zusammengang von einem
Lock-In Effekt sprechen (Buschken 2004).

Ein weiterer Aspekt, der zur Kundenbindung in der Vor-Status-Phase fihren kann, ist
sozialer Druck. Eine wichtige Rolle spielen hierbei das soziale Umfeld und die
Bezugsgruppen einer Person. Dieser Personenkreis kann einen enormen sozialen
Druck aufbauen, seinen Konsum nach den in der Gruppe vorherrschenden
Vorbildern auszurichten (Mcintyre 1992, S. 45). Ein anschauliches Beispiel kann eine
geschaftliche Flugreise mit einem Kollegen sein. Verflugt dieser Uber einen
Kundenstatus bei einer Fluggesellschaft und erfahrt eine bevorzugte Behandlung,
entsteht dadurch eine gewisse Hierarchie innerhalb der Beziehung. Ein noch
starkerer Druck kann entstehen, wenn zum Beispiel eine ganze Gruppe von Kollegen
aufgrund ihres Status eine reservierte Sicherheitsschleuse am Flughafen nutzen
kann und dann auf einen einzelnen Kollegen warten muss, der die Uberfillte

Schleuse fir alle Reisenden nutzen muss.

Episoden wie diese fuhren fast automatisch dazu, dass der Kunde ohne
Kundenstatus alles daran setzen wird, diesen Zustand so schnell wie méglich zu
andern. Auch wenn die genannten Beispiele nicht auf alle Programme und alle
Branchen in dieser Intensitéat Ubertragbar scheinen, machen sie doch die Bedeutung
sozialen Drucks deutlich. Die Konsequenzen, welche die einzelnen Kunden daraus

ziehen, fuhren zu einer starken Bindung an das Programm.

Abschliel3end ist noch ein weiterer Effekt zu nennen, der in der Vor-Status- Phase
zur Bindung fuhrt. Dabei handelt es sich um die Freude am Sammeln. Manchen
Kunden macht es einfach Spal3, Punkte oder Meilen zu sammeln und regelmalfig
ihren aktuellen Punktestand zu kontrollieren. Dieser Effekt, der vor allem bei

Bonusprogrammen beobachtet wird, kann prinzipiell auch auf Statusprogramme
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Ubertragen werden (Musiol, Kihling 2009, S. 100). Nachdem nun Verhalten und
Bindungswirkung in der Vor-Status-Phase ausfuhrlich diskutiert wurden, folgt mit der
Betrachtung des Verhaltens von Kunden, die einen Kundenstatus verliehen

bekommen haben, der nachste logische Abschnitt der Gesamtbetrachtung.

5.4 Verhalten ab dem Erreichen eines Kundenstatus

Hat ein Kunde die Schwelle zum Erreichen eines Kundenstatus Uberschritten, stellt
sich die Frage, inwiefern sein Verhalten hierdurch beeinflusst wird. Das Verhalten
wird dabei wahrscheinlich zu einem grof3en Teil durch die Motive beeinflusst, die
auch auf das Anstreben des Kundenstatus eingewirkt haben. Dies sind auf der einen
Seite 6konomische Motive, also der rein rationale und objektive Nutzen, der sich aus
dem Kundenstatus ergibt und auf der anderen Seite der Nutzen fir den sozialen

Status, also die Mdglichkeit seine gesellschaftliche Position zu beeinflussen.

Darlber hinaus ist zu erwarten, dass sich vor allem die Kunden, die einen grof3en
Aufwand in das Erreichen des Kundenstatus investiert haben, Gedanken machen,
wie sie diesen langfristig behalten und sichern kénnen. Je nach Ausgestaltung des
Programms und des tatsachlichen ékonomischen oder Statusnutzens wird sich auch
eine mehr oder weniger grof3e Gruppe von Statuskunden bilden, die keine oder nur
sehr geringe Verhaltensédnderungen bzw. —beeinflussung durch den Kundenstatus

zeigt. Die vier genannten Verhaltensarten gilt es nun néher zu betrachten.

5.4.1 Inanspruchnahme von Statusprivilegien

Bei der Betrachtung des Kundenverhaltens hinsichtlich der Inanspruchnahme der
Statusprivilegien sind zwei Ebenen zu betrachten. Einerseits wird durch den
Kundenstatus die Bewertung der Leistungen durch das Unternehmen verandert,
andererseits finden aufgrund des Status und der veranderten Bewertungen

Verhaltensanderungen der Kunden statt.
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Die Nutzung der mit dem Kundenstatus verbundenen Privilegien und Vorteile
stellt eine der naheliegendsten Verhaltensanderungen dar. Vor allem fir Kunden, bei
denen der 6konomische Vorteil im Vordergrund steht, beginnt mit dem Erreichen des
Kundenstatus die Nutzenphase der Programmteilnahme. So ist beispielsweise zu
erwarten, dass Kunden mit einem bahn.comfort Status statt einen Sitzplatz
kostenpflichtig zu reservieren nun gezielt die fir bahn.comfort Kunden freigehaltenen
Sitze nutzen. Genauso werden Flugreisende mit Status sicher zeitsparende Vorteile

wie Priority Check-In und reservierte Sicherheitsschleusen nutzen.

Zu bedenken ist aber auch, dass gerade die eher rational orientierten Kunden mit
Blick auf einen maximalen 6konomischen Nutzen ab Erreichen des Kundenstatus
versuchen werden, mdglichst grof3en Nutzen aus den Statusprivilegien zu ziehen. So
werden auf speziellen Internetseiten fur Vielflieger beispielsweise Hinweise auf die
schonsten Lounges an Flughafen auf der ganzen Welt ausgetauscht (Mills 2008).
Wichtig fur diese Statuskunden scheint das Wissen tber mdglichst alle Vorteile des
Status, vor allem solche, die Uber die beworbenen hinausgehen. Im
Vielfliegerbereich handelt es sich dabei in erster Linie um Partnerfluggesellschaften,
welche den Status, obwohl nicht im eigenen Programm erreicht, trotzdem
anerkennen oder zumindest gewisse Privilegien bieten (Koenig 2011, S. 95-97).
Interessant erscheint in diesem Kontext, dass manche Statuskunden vollkommen
unabhangig vom Statusprogramm und jenseits von Absprachen der Unternehmen
ihren Status bei Dritten nutzen, um beispielsweise in Hotels und bei
Autovermietungen Vorteile zu erlangen. Dieser Aspekt wurde vorangehend unter
dem Begriff Statusmatching in Kapitel 3.5.7.4 beschrieben.

Weiterhin gilt es zu berticksichtigen, dass die Inanspruchnahme der Statusprivilegien
fur die Kunden mit einer Priorisierung der o6konomischen Vorteile auch einen
,Moment of Truth®, also den Augenblick der Wahrheit darstellt. Ab diesem Zeitpunkt
kénnen diese Kunden eine Bewertung der Privilegien vornehmen und beurteilen,
ob sich die Investition in die Teilnahme am Statusprogramm gelohnt hat. Stellen sich
nach einem gewissen Zeitraum der Eingewdhnung nicht die erwarteten Vorteile ein

oder fallen diese deutlich niedriger aus, als vor der Statusmitgliedschaft antizipiert,
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muss damit gerechnet werden, dass diese Kunden keinen weiteren Einsatz zeigen
werden, den erreichten Kundenstatus zu halten. Mit jeder zusatzlichen
Inanspruchnahme findet auf3erdem eine Gewichtung der einzelnen Privilegien statt.
Lauft der Kunde beispielsweise an einer sehr langen Schlange bei der
Sicherheitsuberprifung am Flughafen vorbei, weil sein Status ihm die Nutzung einer
reservierten Schleuse ermaoglicht, wird er den Zeitgewinn positiv zu schatzen wissen.
Steigt der gleiche Kunde aber in einen ICE und setzt sich auf einen fir ihn als
Statuskunden speziell reservierten Platz, wahrend auch im Rest des Zuges viele

freie Platze vorhanden sind, wird er den Vorteil als gering einschatzen.

Mit dem Stichwort Eingewthnung ist auch die Problematik eines gewissen
Gewohnungseffektes zu betrachten (Kirchner 2005, S. 292). Je langer ein Kunde
die Vorteile des Status nutzt, umso wahrscheinlicher ist es, dass diese zunehmend
als selbstverstandlich empfunden werden und der wahrgenommene Nutzen dadurch

weniger deutlich hervortritt.

Einen weiteren Aspekt, der das Verhalten von Statuskunden beeinflussen kann, stellt
der Umfang der Privilegien und deren Einfluss auf die Dienstleistung an sich dar.
Man denke in diesem Zusammenhang an die umfangreichen Privilegien eines
Lufthansa HON Statuskunden. Die tatsachlich erfahrene Dienstleistung unterscheidet
sich in diesem Fall sehr deutlich von der eines Kunden ohne diesen Status. Statt mit
allen anderen Gasten das Flugzeug zu betreten, wird der Statuskunde in einer
Limousine direkt Gber das Rollfeld zum wartenden Flugzeug gefahren und darf als
letzter das Flugzeug betreten, welches direkt danach zum Start rollen kann. Die
Veranderung der Dienstleistung wird auch dadurch deutlich, dass man in der
Ausbildung der Flugbegleiterinnen und Flugbegleiter bei Lufthansa ein besonderes
Augenmerk auf diese Kunden legt. Die meisten Flugpassagiere in der Business- und
First-Class sind froh, wenn sie ihren Platz im Flugzeug eingenommen haben, da der
Stress der Anreise und des Einsteigens hinter ihnen liegt. Dementsprechend werden
diese Passagiere haufig auch mit warmen Tichern und &hnlichen der Entspannung
dienenden Dinge empfangen. Ein HON Statuskunde, der von einem personlichen

Assistenten an einem reservierten Terminal in Empfang genommen wurde und dann
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just in time zum Flieger gebracht wird, verspurt bis zum Betreten des Flugzeuges
keinen Stress. Insofern gilt es diese Kunden anders zu empfangen als die tbrigen
Fluggaste (Eisenacher et al. 2006, S. 788—790).

Im Zusammenhang mit einer moglicherweise veradnderten Dienstleistung ist auch
eine mdgliche Verhaltensanderung der Statuskunden im Dienstleistungskontakt zu
berticksichtigen. Mit der Verleihung des Kundenstatus dokumentiert das
Unternehmen unter anderem auch die Bedeutung des Kunden und der
Kundenbeziehung fur das Unternehmen. Dies kann sich auf das Verhalten der
Statuskunden gegeniber den Mitarbeitern des Unternehmens auswirken. Zum
einen kann dies auf im Zeitablauf steigende Kundenerwartungen zurtickgefuhrt
werden, zum anderen mdoglicherweise auf psychologische Prozesse, die durch die
Statusverleihung aktiviert werden. Allerdings soll dieser psychologische Effekt
zunadchst zurickgestellt und im Rahmen des nachfolgenden Kapitels n&her

betrachtet werden.

Zieht man zur Erklarung dieses Umstandes noch einmal das in Kapitel 2.3.5.1
beschriebene klassische Confirmation/Disconfirmation Paradigma (Parasuraman et
al. 1985) zu Rate, ergibt sich eine plausible Erklarung fur diese Verhaltensanderung.
Auf die Erwartungen eines Statuskunden wirken bisherigen Erfahrungen, Mund zu
Mund Kommunikation mit anderen Statuskunden, die Kommunikation des
Programmanbieters und die eigenen Bedurfnisse. Drei dieser vier Einflussfaktoren
scheinen bei Statusprogrammen die Erwartungen stark zu erhohen: Um moglichst
viele Kunden fir das Programm zu werben, kommunizieren in der Regel alle
Anbieter, welche Privilegien mit dem Status verbunden sind. Gerade bei Kunden, die
schon etwas langer in Besitz des Kundenstatus sind, hat sich eine gewisse
Gewobhnung eingestellt, was ein Statuskunde erwarten darf. Darlber hinaus kann
davon ausgegangen werden, dass ein Austausch der Statuskunden untereinander
stattfindet. Somit liegen die Erwartungen an die Dienstleistung inklusive aller
zusétzlichen Vorteile deutlich héher als vor der Verleihung des Status. Es kann daher
davon ausgegangen werden, dass die Gefahr der Unzufriedenheit bei Nichterfullung

der Kundenerwartungen somit ebenfalls steigt.
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Auch wenn aus der Beschwerdeforschung bekannt ist, dass sich die Mehrzahl der
unzufriedenen Kunden nicht beschwert (Stauss, Seidel 2007, S. 65—67), gibt es doch
einen Teil der Kunden, der seine Unzufriedenheit artikuliert. Die Inanspruchnahme
von Statusprivilegien kann also dazu filhren, dass Statuskunden Unzufriedenheit
verspuren und Beschwerdeanlasse wahrnehmen, die sie vor der Statuszuweisung so
nicht wahrgenommen haben und die auch nicht zu Unzufriedenheit fihrten. Somit

konnte bei Statuskunden die Beschwerdeartikulationsquote steigen.

Abbildung 37 fasst noch einmal die identifizierten Bewertungsfaktoren der Leistung
und die daraus folgenden Anderungen des Nutzungsverhaltens von Statuskunden
zusammen. Dabei ist zu bertcksichtigen, dass diese bei jedem Statuskunden

unterschiedlich ausgepragt und einzeln oder auch gemeinsam auftreten kénnen.

Bewertung der Leistung Verhaltenséanderung

= Bewertung der Privilegien = Nutzung der Privilegien

=  GewoOhnungseffekte = Nutzenmaximierung

= Veranderung der Dienstleistung = Nutzen bei Dritten

= Anstieg der Kundenerwartungen = Verhalten gegentber Mitarbeitern
= Steigende Beschwerdeartikulation

Abbildung 37: Bewertungsfaktoren der Leistung und Anderungen des
Nutzungsverhaltens

Quelle: Eigene Darstellung

Die hier betrachteten Effekte haben sich vor allem auf die Inanspruchnahme der
O0konomischen Vorteile und konkrete Veradnderungen im Dienstleistungskonsum
bezogen. Im folgenden Kapitel steht nun der Einfluss eines Kundenstatus auf den

sozialen Status und das entsprechende Verhalten von Statuskunden im Fokus.

149



5.4.2 Demonstration des Kundenstatus

Neben der Motivation ©6konomische Vorteile zu erhalten, wurde als zweites
wesentliches Motiv zum Anstreben eines Kundenstatus die Beeinflussung des
personlichen sozialen Status identifiziert. Ist der angestrebte Kundenstatus erreicht,
stellt sich die Frage, wie dieser nun Einfluss auf die Position des Statuskunden in der
Gesellschaft hat. Es ist zu vermuten, dass alleine der Umstand der Statuszuweisung
durch ein Unternehmen oder Programm keinen unmittelbaren Einfluss auf den
sozialen Status hat. Erst durch ein entsprechendes Verhalten des Statuskunden

kann dieser seinen sozialen Status beeinflussen.

Je nachdem, welche der in Kapitel 5.1.1 beschriebenen Statusmotivation den
einzelnen Statuskunden zugeschrieben werden kann, sind unterschiedliche
Verhaltensweisen zu erwarten. Prinzipiell lassen sich den drei beobachteten
Statusmotivationsrichtungen auch drei generische Verhaltenskonsequenzen

zuordnen:

= Liegt die Motivation im Zeigen und Unterstreichen des erreichten sozialen

Status, kann daraus ein Verhalten der aktiven Abgrenzung abgeleitet werden.

» |[st eher die Erh6hung des sozialen Status wesentliche Motivation, erscheint

ein Verhalten des aktiven Dazugehdrens wahrscheinlich.

= Die Motivation, den erreichten sozialen Status zu halten und vor allem nach

unten abzusichern, fihrt zu einer passiven Verteidigung.

Fur ein Statusprogramm bedeutet dies, dass Kunden, die der ersten Gruppe
zugeordnet werden konnen, moglicherweise vor allem ein Interesse daran haben,
dass ihr sozialer Status von vielen anderen Menschen wahrgenommen wird.
Dementsprechend ist zur erwarten, dass sie alle vorhandenen Mdglichkeiten nutzen,
ihren Status zu demonstrieren. Dies entspricht dem zuvor beschriebenen
demonstrativen Konsum nach Veblen (2000, S. 95). Da fur diese Kunden die

Anerkennung und der Respekt ihres sozialen Status eine wichtige Rolle spielt, ist
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davon auszugehen, dass sie vor allem auf die Beachtung dieses Umstands durch
Mitarbeiter und andere Kunden achten werden. Sollte das Statusprogramm keiner
inneren Hierarchie folgen, also nicht mehrere Statusstufen aufweisen, erscheinen die
Mitglieder dieser Gruppe pradestiniert, ihren Status durch die Darstellung

besonderen Wissens oder spezieller Rituale zu festigen.

Bei Kunden, deren Interesse in erster Linie darin besteht, ihren gegenwartigen
sozialen Status durch einen Kundenstatus weiter zu erhdhen, ist mit grol3er
Wahrscheinlichkeit eine hohe Nutzungsfrequenz und Aktivitdit zu erwarten.
Ausgangspunkt des Ziels der Statuserhdhung sind die Uberlegungen zur
Statusnachahmung, die ebenfalls auf Veblen zuriickgehen. Durch gezielten Konsum,
wovon ein Kundenstatus auch ein Ausdruck ist, versuchen die Mitglieder dieser
Gruppe ihren Status zu erhdhen. Als Beispiel fir ein solches Verhalten wurden die
Mitglieder des Milieus der ,Konsummaterialisten® angefuhrt. Auch wenn es
Mitgliedern dieses Milieus aufgrund ihrer eingeschrénkten finanziellen Moglichkeiten
schwer fallen dirfte, in vielen der bisher erwahnten Statusprogrammen einen Status
zu erreichen, kann dies nicht ausgeschlossen werden. Dartber hinaus, kann auch
davon ausgegangen werden, dass Mitglieder anderer Milieus einen Kundenstatus
zur ErhOhung des sozialen Status nutzen. Um den maximalen Nutzen aus dem
Kundenstatus ziehen zu kdnnen, ist davon auszugehen, dass diese Kunden eine

maoglichst hohe Aufmerksamkeit erzielen méchten.

Wie schon festgestellt, ist das Zeigen eines erreichten, hohen sozialen Status nicht
fur alle Kunden die wesentliche Motivation. Menschen, die es zu bescheidenerem
Wohlistand und einem gewissen sozialen Status gebracht haben, kdnnten daher eher
ein passives Statusverhalten zeigen. Das Sinus-Milieu der burgerlichen Mitte wurde
in diesem Zusammenhang schon zuvor erwdhnt (Kalka, Allgayer 2007, S. 75).
Mitglieder dieser Gruppe reagieren auf Modeerscheinungen und versuchen durch
eine Orientierung an ihrem sozialen Umfeld ihren erreichten Status mdglichst zu
halten und nicht abzurutschen. Fir sie ist es daher vor allem dann wichtig, den
erreichten Kundenstatus zu nutzen und zu zeigen, wenn dies innerhalb ihrer Schicht

oder ihres Milieus notwendig ist, um ihre Zugehorigkeit zu bestatigen.
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Generell ist also zu postulieren, dass Statuskunden, deren Triebfeder zur Teilnahme
an einem Statusprogramm die Beeinflussung ihres sozialen Status ist, dazu
entsprechende Aktivitdten entwickeln muissen. Diese richten sich dabei an drei
Gruppen: Andere Statuskunden, Nicht-Statuskunden, den Kollegenkreis bzw. das
direkte sozialen Umfeld und Mitarbeiter des Statusprogramms bzw. des betreibenden

Unternehmens.

Im Sinne der sozialen Identitatstheorie (Tajfel, Turner 1979) spielen die anderen
Statuskunden insofern eine wichtige Rolle, weil ein Kunde, der einen Kundenstatus
vor allem deshalb anstrebt um seinen sozialen Status zu beeinflussen, nun zu dieser
Gruppe dazugehoéren mdchte. Einen wesentlichen Schritt hat er mit dem Erreichen
des Kundenstatus getan, allerdings ist zu vermuten, dass die Zugehoérigkeit damit
noch nicht komplett vollzogen ist. Erst durch das Aneignen gewisser
Verhaltensweisen und der Angleichung des Verhaltens an das der Gruppe der
Statuskunden ist die tatsachliche Gruppenzugehdrigkeit vollzogen.

Das Verhalten, welches es sich anzueignen gilt, kdnnte beispielsweise aus dem
entsprechenden Wissen und Smalltalk dber die besten Privilegien oder
entsprechenden Riten bestehen. So scheint es unter anderem in Vielfliegerkreisen
ublich zu sein, sich Uber die Details der unterschiedlichen Lounges an grof3en
Flughafen zu unterhalten. Als Beispiel lassen sich wiederum entsprechende
Internetforen anfiihren (Vielfliegertreff.de 2011). Erst wenn ein Statuskunde einer
Fluggesellschaft auf die Erzahlung eines anderen Statuskunden, dass am Zuricher
Flughafen ja die langste Flughafentheke der Welt sei, mit der Information kontern
kann, dass das ja gar nichts gegen die neue Biergarten-Lounge in Minchen ware,

kann er sich wirklich dieser Gruppe zugehdrig fuhlen.

Neben dem Verhalten innerhalb der Gruppe der Statuskunden spielt auch das
Verhalten gegeniber Nicht-Statuskunden eine wichtige Rolle. Der Kundenstatus
stellt fur die Menschen, die sich durch ihn eine Beeinflussung ihres sozialen Status
erhoffen, ein Mittel dar, um sich von anderen Menschen abzugrenzen. Dies kann

einerseits, wie zuvor in diesem Kapitel beschrieben, im Sinne der sozialen
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Identitatstheorie aber auch der Theorien des demonstrativen Konsums (Veblen 2000,
S. 95) oder der Positionsguter erfolgen (Hirsch 1980, S. 10).

In gleichem MalRe wie Statuskunden also ein Interesse daran haben, als Mitglied der
Gruppe der Statuskunden anerkannt zu werden, also Teil der Ingroup zu sein, um
ihren sozialen Status dadurch zu erh6hen, zu sichern oder zu zeigen, ist fur sie auch
die Abgrenzung zur Outgroup der Nicht-Statuskunden von Bedeutung (Guttler 2003,
S. 158). Diese Abgrenzung kann durch gezieltes Verhalten der Statuskunden
verstarkt und herbeigefiihrt werden. Dabei spielt die Sichtbarkeit des Kundenstatus
eine wichtige Rolle. Ein Flugreisender mit Kundenstatus kann beispielsweise einen
durch die Fluggesellschaft zur Verfigung gestellten Kofferanhanger an seinem
Gepack anbringen, um es am Zielflughafen schneller ausgehandigt zu bekommen
als die Ubrigen Fluggaste. Gleichzeitig signalisiert der Anhé&nger aber zum Beispiel
beim Einchecken an der Hotelrezeption oder beim Gang durch den Flughafen auch,
dass man ein Vielflieger ist. Andere Moglichkeiten, den bevorzugten Kundenstatus
zu demonstrieren, bestehen generell bei Schaltersituationen. In Reisezentren der
Bahn konnen Statuskunden die meist wenig frequentierten 1.-Klasse-Schalter
nutzen, wahrend alle anderen Kunden in der Regel eine langere Warteschlange vor
sich haben.

Die maximale Aufmerksamkeit durch die Mitreisenden wird Statuskunden der
amerikanischen Fluggesellschaft United zuteil. Sind die Platze in hoéheren
Buchungsklassen, also Business-Class oder First-Class nicht komplett belegt,
werden die Ubrigen freien Platze an die auf den Flug gebuchten Statuskunden
vergeben. Da sich die Buchungssituation gerade bei Inlandsfligen bis kurz vor dem
Start &ndern kann, also Kunden zum Beispiel kurzfristig umbuchen, hat United an
allen Abflugsteigen grof3e Bildschirme installiert, die verkurzt die Namen der
Statuskunden anzeigen, die momentan ein Upgrade erhalten wirden. Neben der
Moglichkeit, mit Mitreisenden Uber diese Situation ins Gesprach zu kommen, bietet
vor allem der Zeitpunkt der endgulltigen Vergabe des Upgrades eine
aul3erordentliche Moglichkeit, den eigenen Status zu zeigen. Zur Inanspruchnahme

der Upgrades mussen die namentlich ausgerufenen Statuskunden dann personlich
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zum Schalter gehen um diese zu bestatigen. Alle anderen Kunden, die zu diesem
Zeitpunkt haufig schon in einer Warteschlange auf das Einsteigen warten, nehmen
diesen Vorgang wahr und entwickeln mdglicherweise sogar Neidgefiihle. In jedem
Fall wird durch diesen Vorgang deutlich, dass die Passagiere, die in den Genuss des

Upgrade kommen, eine hervorgehobene Position haben.

Eine Mischform stellen Gesprache im Kollegenkreis bzw. im direkten sozialen
Umfeld dar. Hier kbnnen sowohl Statuskunden als auch Nichtstatuskunden zugegen
sein. Aus der Organisationsforschung ist bekannt, dass Statussymbole in
Unternehmen eine wichtige Rolle spielen (Blom, Meier 2004). Die Fragen, wer ein
Eckbiro besetzt und welchen Dienstwagen zur Verfigung gestellt bekommt, sind in
vielen Unternehmen Teil der Hierarchie, da Uber sie auf die Position eines
Mitarbeiters bzw. einer Fuhrungskraft geschlossen werden kann. Insofern kénnen
auch Mitgliedschaften in Statusprogrammen als Mittel zur Positionierung in
Unternehmen genutzt werden. Das Verhalten nach Erreichen eines Kundenstatus
kann sich in diesem Umfeld also insoweit &ndern, dass man diese Veranderung
gegeniber den Kollegen aktiv kommuniziert, um sich entweder abzugrenzen oder zu

einem gewissen Zirkel hinzuzugehoren.

Wie in Kapitel 5.3 dargestellt, kann ein Kundenstatus auch bei Kollegen der gleichen
Hierarchieebene Einfluss auf das Binnenverhdltnis haben. Hat man vor dem
Erreichen des Kundenstatus maoglicherweise noch neidvoll auf die Kollegen mit
Kundenstatus geschaut und war auf deren guten Willen angewiesen, um zum
Beispiel Eintritt in eine Lounge zu erhalten, ist der Statuskunde mit dem Erreichen
eben dieses nun selbst in der Lage, dieses Instrument einzusetzen. Er kann jetzt
aufRerdem nicht mehr durch den Kundenstatus anderer Kollegen in Verlegenheit

gebracht werden.

Ein ahnliches Verhalten kann im privaten Umfeld stattfinden. Je nachdem wie sich
dieses zusammensetzt, also eher aus Mitgliedern des gleichen Milieus oder milieu-
Ubergreifend, kann eine Statusmitgliedschaft zur Abgrenzung oder Festigung des

sozialen Status genutzt werden. Freunden und Bekannten ohne Kundenstatus kann
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von den Vorteilen und Privilegien des Programms berichtet werden, um dadurch auf
die eigene Position im Beruf und das Einkommen schliel3en zu lassen. Befinden sich
im sozialen Umfeld andere Menschen, die Mitglieder eines Statusprogramms sind,

kann dartber die eigene Position bestatigt und gefestigt werden.

Das Verhalten gegenliber Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des Status-
programmbetreibers wird durch verschiedene Einflussfaktoren bestimmt. Von
besonderer Bedeutung ist dabei die Wirdigung des Kundenstatus durch die
Mitarbeiter. Erhalt ein Statuskunde durch die Mitarbeiter die antizipierte bevorzugte
Behandlung und wird damit der Status respektiert und gewdrdigt, ist kein besonderes
oder abweichendes Verhalten von Statuskunden zu erwarten. Im Sinne des im
Vorangegangenen zitierten C/D Paradigmas werden die Kundenerwartungen

zumindest erflllt.

Anders stellt es sich dar, wenn der Kundenstatus durch Mitarbeiter nicht respektiert
wird. Blockiert ein Nichtstatuskunde beispielsweise speziell reservierte Sitzplatze in
der Bahn und weigert sich ein Mitarbeiter, diese fur den Statuskunden zu raumen,
entsteht eine hohe Unzufriedenheit. Diese entsteht einerseits, weil versprochene
Vorteile nicht genutzt werden kénnen und andererseits, weil der Kundenstatus nicht
respektiert wird. Kundenkontaktmitarbeiter sind in solchen Situationen wichtige
Ansprechpartner und ein entscheidender Faktor bei der Umsetzung der
Statusprivilegien. Somit kommt den Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter eine

Schlusselposition bei der Wahrnehmung und Zufriedengeit des Kundenstatus zu.

Darlber hinaus besteht allerdings auch die Gefahr, dass Statuskunden ihre Position
Uberschatzen bzw. auf Grund ihres Kundenstatus mehr einfordern, als ihnen
eigentlich zusteht. Diese Uberschatzung kann sowohl fir Kunden als auch
Mitarbeiter zu unangenehmen Situationen fiihren. Wird der Mitarbeiter mit
unerfullbaren Wuinschen oder Forderungen konfrontiert, besteht eine gewisse
Gefahr, dass der Kunde seinen Status nicht ausreichend gewdurdigt sieht oder im
schlimmsten Fall sogar beschéadigt, wenn andere Kunden eine nicht erfillte
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Forderung mitbekommen. Insofern sollte es im Interesse des Unternehmens und des

Statuskunden liegen, eine solche Situation erst gar nicht entstehen zu lassen.

Abbildung 38 fasst noch einmal grafisch die moglichen Verhaltensweisen von
Statuskunden gegenuber den unterschiedlichen Rezipienten dieses Verhaltens
zusammen. Dabei wird sehr gut deutlich, dass die Aktionen der Statuskunden mit
den Zielen Status zeigen, erhéhen oder halten auf eine Reaktion anderer Personen
bzw. Personengruppen abzielen. Die Zielgruppe der Kollegen und des direkten
sozialen Umfelds wurden hervorgehoben, da es sich dabei um eine individuell
spezifische Gruppe handelt, die gleichzeitig auch Teil der Gruppen ,Andere-
Statuskunden® und ,Nicht-Statuskunden® sind.

Andere
Statuskunden

Nicht-
Statuskunden

Statuskunde

Mitarbeiter
Statusprogramm

Kollegen und
soziales Umfeld

Abbildung 38: Verhalten von Statuskunden gegentber den Zielgruppen

Quelle: Eigene Darstellung
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In den beiden zuriickliegenden Kapiteln wurde das Verhalten von Statuskunden im
Sinne der Inanspruchnahme der 6konomischen (5.4.1) und sozialen (5.4.2) Vorteile
eines Kundenstatus beschrieben. Diese kdnnen als Befriedigung der zugrunde
liegenden Motive betrachtet werden. Dennoch kann in der Praxis ein weiteres
Verhalten beobachtet werden, das als notwendige Voraussetzung fir die nachhaltige
Befriedigung der Motive angesehen werden kann. Dabei handelt es sich um die
aktive Sicherung des Kundenstatus. Die Analyse des dadurch induzierten Verhaltens

steht im Mittelpunkt des nachfolgenden Abschnitts.

5.4.3 Sicherung des erreichten Kundenstatus

Je nach Ausgestaltung eines Statusprogramms stellt sich friher oder spéater die
Frage der Verlangerung oder Aberkennung des Kundenstatus. Bleibt das
Konsumniveau konstant, besteht in der Regel keine Gefahr des Verlustes. Erst wenn
dieses unter die notwendige Grof3e fallt, ab der ein Kundenstatus in der Regel
verliehen wird, besteht fir die Kunden Handlungsbedarf, die ihren Kundenstatus

trotzdem behalten mdchten.

Diese Kunden mussen also ihr Verhalten so &andern, dass sie zusatzliche
Statuspunkte oder -meilen sammeln. Eine naheliegende L&sung besteht in
Zusatzkonsum. Dies kann entweder dadurch erfolgen, dass zum Beispiel nicht das
gunstigste Hotel gebucht wird, sondern eines der Kette, deren Kundenstatus man
behalten mochte. Prinzipiell ist hier, je nach Kundentyp, ein spiegelbildliches
Verhalten wie in der in Kapitel 5.2 behandelten Vor-Status-Phase zu erwarten.

Die Sicherung des Kundenstatus ist kein Selbstzweck und leitet sich nur indirekt aus
den diskutierten Motiven zum Anstreben eines Kundenstatus ab. Indirekt insofern,
als dass sich aus den Status- beziehungsweise 6konomischen Motiven auch ein
Verhalten ableiten lasst, den einmal erreichten Kundenstatus auch behalten zu
wollen. Somit kann das Sicherungsverhalten prinzipiell bei allen Statuskunden
beobachtet werden, unabhangig von ihrer Motivation zur Programmteilnahme.

157



Die Intensitat hangt dabei allerdings von einer Nutzenabwéagung ab: Je nachdem wie
hoch der Statuskunde den persénlichen Nutzen des ihm verliehenen Kundenstatus
einschatzt, wird sich auch seine Anstrengung, diesen zu sichern, veréandern. Je
hoher also der Nutzen fir den Kunden ausféllt, desto ausgepragter wird das

Sicherungsverhalten ausfallen.

Allerdings sind dem Wunsch den Kundenstatus zu behalten auch gewisse Grenzen
gesetzt. Auf oOkonomischer Seite ist dies relativ einfach als die Menge des
notwenigen Zusatzkonsums zum Erhalt des Kundenstatus zu definieren. Rein
objektiv kann zu jedem Zeitpunkt genau quantifiziert werden, wie viel zusatzlichen
Umsatz der Statuskunde zur Beibehaltung des Kundenstatus téatigen muss. Daraus

ergibt sich quasi ein Preis fur den Statuserhalt.

Es zeigt sich, dass ein rational handelnder Kunde solange bereit ist zusatzlich zu
konsumieren, bis die Kosten dieses Konsums den Nutzen des Kundenstatus
komplett aufzehren. Sind die Kosten der Statussicherung hdher als der antizipierte

Nutzen investiert der rational handelnde Kunde nicht weiter in dieses Vorhaben.

Problematisch erscheint dabei, dass Konsumenten nicht immer in der Lage sind, den
Nutzen aus einem Kundenstatus exakt zu quantifizieren. Ausgehend von materiellen
Vorteilen erscheint dies noch méglich, doch gerade Kunden, fir die der soziale
Statusnutzen im Vordergrund steht, durften hier vor Problemen stehen. Dennoch
wird sich auch fur diese Kunden ein individueller Reservationspreis bilden, den sie
bereit sind fir den Verbleib im Programm zu zahlen. Darlber hinaus muss
berticksichtigt werden, dass diese Kunden im Bezug auf ihren sozialen Status und
den mdglichen Folgen eines Verlustes des Kundenstatus nur teilweise rational
handeln. Dennoch stellen die gemachten Uberlegungen eine gute Verdeutlichung der
notwendigen Abwéagung dar.

Neben der Nutzung der Vorteile und Privilegien eines Statusprogramms stellt also —
wie gezeigt — das aktive Erhalten des Kundenstatus eine weitere Verhaltensweise

von Statuskunden dar. Als letzter Aspekt des Verhaltens von Statuskunden wird im
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folgenden Abschnitt der Sonderfall von Statuskunden behandelt, die kein Interesse

mehr an ihrem Kundenstatus haben oder dieses sogar Uberhaupt noch nie besal3en.

5.4.4 Sonderfall: Gleichgultigkeit

Nicht alle Statuskunden sehen in dem ihnen verliehenen Kundenstatus einen
O0konomischen oder sozialen Nutzen. Es erscheint durchaus wahrscheinlich, dass es
auch einen gewissen Anteil von Statuskunden gibt, denen ihr erreichter
Kundenstatus gleichgultig ist. AulRerdem ist zu bertcksichtigen, dass es auch
Kunden geben kann, bei denen weder das Motiv nach 6konomischem Nutzen noch
nach sozialen Vorteilen vorhanden ist. Fir diese Kunden bietet ein Statusprogramm
wenig Anreize. Pradestiniert hierfiir kdnnten solche Kunden sein, die nicht freiwillig
an Statusprogrammen teilnehmen, sondern zum Beispiel durch eine Firmenpolitik
beruflich dazu mehr oder weniger gezwungen werden. Die Verknipfung von Bonus-
und Statusprogrammen konnte hierflr verantwortlich sein, da Firmen immer haufiger
von Mitarbeitern verlangen Bonuspunkte zu sammeln, um diese dann auch
geschaftlich zu nutzen (Glusac 2005, S. 233-234). Ein so eher zufallig erlangter
Kundenstatus kann somit ohne eigentliches Interesse des Kunden zustande

kommen.

Neben mangelndem Interesse an der Nutzung des Kundenstatus kann dariber
hinaus auch eine Form der Resignation beim Statuskunden vorliegen. Grinde
konnen beispielsweise darin begrindet sein, dass die Erwartungen an den Nutzen
der Statusmitgliedschaft nicht erfullt wurden oder sich verschlechtert haben. Die
daraus resultierende Unzufriedenheit kann dann in eine Art implizite Kindigung
munden. Scholer (2011, S. 504, 513) unterscheidet bei der Betrachtung von
Kindigungen explizite und implizite Kindigungen. Erstere stellen den formalen Akt
der Beendigung einer Geschaftsbeziehung dar, zweite zeichnen sich durch eine

Verhaltensanderung (Konsumreduzierung) aus.

Im Rahmen von Statusprogrammen ist davon auszugehen, dass Kindigungen in

aller Regel implizit erfolgen, da der Kundenstatus im Normalfall mit keinen Kosten
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verbunden ist und somit keiner expliziten Kindigung bedarf. Das Verhalten der
resignierten Statuskunden ist durch geringe Nutzungsintensitat der Statusvorteile
und eher ricklaufige bzw. ausbleibende Umsétze gekennzeichnet.

Nachdem nun unterschiedliche Verhaltenswirkungen eines Kundenstatus naher
betrachtet und diskutiert wurden, gilt es noch einmal zu betonen, dass es sich dabei
nicht zwangsweise um ein entweder/oder handeln muss. Statuskunden, die vor allem
den o©konomischen Nutzen der Mitgliedschaft maximieren wollen, werden bei
zufriedenstellendem Nutzen sicherlich auch an der Sicherung des Kundenstatus
arbeiten. Weiterhin erscheint es sehr gut vorstellbar, dass ein Teil der Statuskunden
sowohl am 6konomischen als auch sozialen Nutzen des Kundenstatus interessiert
ist. Diese Thematik soll im Zusammenhang mit der Betrachtung der Bindungswirkung

weiter vertieft werden.

5.5 Bindungswirkung des erreichten Kundenstatus

Zur Betrachtung der Bindungswirkung des erreichten Kundenstatus sind zun&chst
die kumulierten Effekte des Statusverhaltens zu analysieren. Dartber hinaus gilt es
die Wechselkosten bzw. -barrieren eines Statuskunden ndher zu untersuchen, die fur
Statuskunden relativ. hoch erscheinen. Dies kann unter anderem darauf
zuruickgefuhrt werden, dass bei einem Wechsel in ein anderes Programm meist nicht
nur alle Uber Umsatze getatigten Punkte oder Meilen verloren waren, sondern auch
die Vorteile des Kundenstatus. Bei einem Wechsel musste der Kunde wieder von
neuem beginnen, sich den Kundenstatus zu erarbeiten. Die Verleihung des

Kundenstatus stellt somit eine starke Wechselbarriere und Kundenbindung dar.

Die Bindungswirkung ab dem Erreichen eines Kundenstatus und dem damit
einhergehenden Nutzungs- und Demonstrationsverhalten wird maf3geblich durch die
unterschiedlichen Motive und Erwartungen der Kunden an ein Statusprogramm
beeinflusst. Daher erscheint es sinnvoll, die Bindungswirkung differenziert nach

unterschiedlichen Teilnehmertypen zu betrachten.
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Betrachtet man die beiden identifizierten Motivrichtungen zur Teilnahme an einem
Statusprogramm jeweils als Kontinuum mit unterschiedlich starken Auspragungs-
formen, lassen sich die in Abbildung 39 dargestellten vier generischen

Statuskundentypen charakterisieren.
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Abbildung 39: Motivationsmatrix der Statuskunden

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Zimmermann 2011, S. 214

Statusmaximierer, also Statuskunden die aktiv an der Zurschaustellung ihres
sozialen Status arbeiten, lassen eine hohe Bindungswirkung an das Programm
erwarten, solange es als Abgrenzung des sozialen Status fungieren kann.
Insbesondere sind eine hohe Bindung und zusatzlicher Konsum zu erwarten, um
hohere Statusniveaus zu erreichen oder das erreichte Niveau zu halten. Darlber

hinaus ist ein ausgepragtes Nutzungsverhalten aller Komponenten des Programms
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Zu vermuten, insbesondere, wenn diese zum Demonstrieren des erreichten sozialen

Status dienen.

Es ist davon auszugehen, dass Statusmaximierer eine hohe Bindung an das
Programm und das Unternehmen aufweisen, wenn sie mit den Mdglichkeiten zum
Zeigen, Erh6hen oder Halten ihres sozialen Status zufrieden sind. Ein Wechsel in
andere Statusprogramme oder ein potenzielles Abwerben von Statuskunden dieser
Gruppe erscheint schwierig, da die Madoglichkeiten, den Statusnutzen eines
Programms im Vorfeld zu antizipieren nur teilweise gegeben sind. Eine Bewertung
des Statusnutzens kann in erster Linie durch Erfahrungseigenschaften
vorgenommen werden und somit erst wahrend bzw. nach dem Konsum, was in
diesem Fall einen Programmwechsel bedeuten wirde. Ein Wechsel des

Statusprogramms stellt fir Statusmaximierer somit ein gewisses Risiko dar.

Die Nutzenmaximierer, also Kunden mit einem reinen Fokus auf den 6konomischen
Nutzen, weisen eine verhaltnismafig klare Bindung auf. Wie ausfihrlich in Kapitel
5.4.1 beschrieben, liegt ihrem Verhalten das Ziel der 0konomischen
Nutzenoptimierung zugrunde. Daher kann davon ausgegangen werden, dass mit der
Hohe des ©konomischen Vorteils eines Kundenstatus auch die Bindung an das
Programm und entsprechend das Unternehmen zunimmt. Im Umkehrschluss ist
daher auch zu beachten, dass die Bindung aus rein opportunistischem Kalkdl
besteht. Ergeben sich Moglichkeiten, durch einen Programmwechsel den
O0konomischen Nutzen weiter zu erh6hen, wird ein Nutzenmaximierer nicht zégern

diese Chance zu nutzen.

Im Gegensatz zum Statusnutzen ist der dkonomische Nutzen fir Statuskunden
relativ einfach zu quantifizieren. Mittels Sucheigenschaften kann der Kunde vor
einem moglichen Programmwechsel den Nutzen eines anderen Programms relativ
gut einschatzen. Das Risiko eines Programmwechsels ist fur einen

Nutzenmaximierer somit geringer als flr einen Statusmaximierer.
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Wie zuvor erwdhnt, schlielt sich das Interesse an sozialem Status und
O0konomischen Vorteilen nicht aus. Die Gruppe der Nutzen-Status Maximierer
mochte sowohl die Mdglichkeiten eines Statusprogramms nutzen, um den
personlichen sozialen Status zu beeinflussen, als auch Zeit und Geld sparen. Diese
Gruppe soll auch solche Kunden einschlie3en, die zwar eine Préaferenz fur eine der
beiden Vorteilskategorien aufweisen, denen die jeweils andere aber auch von
Bedeutung ist und Nutzen stiftet.

Aus Kundenbindungsperspektive stellen die Nutzen-Status Maximierer eine gewisse
Herausforderung dar. Wahrend die Bindung der Statusmaximierer und
Nutzenmaximierer klar auf eine Motivationsrichtung zurtickgefihrt werden kann, ist in
diesem Fall eine Kombination beider dafir verantwortlich. Dementsprechend sind fur
die Einschatzung des Gesamtnutzens eines anderen Statusprogramms sowohl
Such- als auch Erfahrungseigenschaften heranzuziehen. Ein Wechsel in ein anderes
Statusprogramm ist somit auch fir die Nutzen-Status Maximierer mit einem Risiko

verbunden.

Die Gleichgultigen stellen einen Sonderfall dar. Sie zeigen das in Kapitel 5.4.4
beschriebene Verhalten auf und weisen weder eine ©6konomische noch eine
Statusmotivation zur Teilnahme an einem Statusprogramm auf. Unabhangig von den
Grunden fur dieses Verhalten weist diese Gruppe keinerlei Bindung an das
Programm oder das bzw. die Unternehmen auf. Paradoxerweise muss dadurch
allerdings nicht die Wahrscheinlichkeit steigen, dass diese Kunden ihre
Kundenbeziehung beenden. Das Statusprogramm hat flr diese Kunden keinen

Einfluss auf die Bindung an das programmbetreibende Unternehmen.

Da in den seltensten Féllen ein Kundenstatus auf Lebenszeit verliehen wird, sind
Statusprogramme auch regelmafig mit Kunden konfrontiert, die ihren Kundenstatus
durch zu niedrige Umsatze nicht aufrechterhalten kbnnen und ihn dadurch verlieren.
Welche Auswirkungen dies auf das Verhalten von Kunden haben kann, steht im
Mittelpunkt des folgenden Abschnitts.
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5.6 Verhalten nach dem Verlust eines Kundenstatus

Trotz der in Kapitel 5.4.3 beschriebenen Anstrengungen ist es mdglich, dass Kunden
ihren vom Unternehmen verliehenen Status aberkannt bekommen. Dies ist in der
Regel dann der Fall, wenn Uber einen gewissen Zeitraum kein Mindestumsatz
erreicht wird und das Punkte- bzw. Meilenkonto einen Stand unter dem
entsprechenden Schwellenwert aufweist. Die Konsequenz ist der Verlust der
bisherigen Privilegien.

Generell gilt es zu konstatieren, dass es sich beim Entzug eines Kundenstatus um
ein eher negatives bzw. unerfreuliches Ereignis handelt. Zwar folgt das Unternehmen
lediglich den zu Beginn der Programmmitgliedschaft vereinbarten Regeln, dennoch
ist nicht zu erwarten, dass alle Kunden dieses Vorgehen regungslos hinnehmen und
akzeptieren. Unabhangig von der Motivation zur Programmteilnahme st
anzunehmen, dass Kunden sehr unterschiedliche Reaktionen zeigen werden. Dazu
bietet sich ein Blick auf die im vorangegangenen Kapitel vorgestellten

Kundengruppen an.

Gleichgultige Kunden werden hochstwahrscheinlich eher keine Reaktion zeigen, da
fur sie der Status ohnehin ohne Bedeutung war. Auch bei den Nutzenmaximierern ist
nicht von unerwartet heftigen Reaktionen auszugehen, da der Statusverlust ja durch
eine Konsumreduktion ausgeltdst wird, was flr einen Nutzenmaximierer bedeutet,
dass schon vorher der Nutzen des Status abgenommen hat (da der Kunde z.B.
weniger haufig geflogen ist und damit auch seltener die zeitsparenden Vorteile des

Status nutzen konnte).

Anders konnten sich Statusmaximierer und Nutzen-Status Maximierer nach einem
Statusverlust verhalten. Vor allem Statusmaximierer, aber auch die Nutzen-Status
Maximierer setzen ihren Kundenstatus, wie angesprochen ein, um ihren sozialen
Status und damit ihre Stellung innerhalb der Gesellschaft positiv zu beeinflussen. Der
Verlust des Kundenstatus kann fir diese Menschen somit auch einen negativen
Einfluss auf ihren sozialen Status haben. Die negative Wirkung ist fur diese

Kundengruppe daher am starksten einzuschatzen. Wahrend die Nutzenmaximierer
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lediglich zukuinftig keinen Vorteil mehr durch den Kundenstatus haben, entsteht fur
Statusmaximierer und Nutzen-Status Maximierer ein direkter negativer Effekt,
beispielsweise im Sinne des Verlustes der Zugehdorigkeit zur Gruppe der Fluggaste

mit Loungezugang.

Alle Effekte, sei es im Sinne der Social Identity Theory, der Positionsgutertheorie
oder des demonstrativen Konsums, wirken in dieser Situation auch im umgekehrten
Sinne. Gerade dann, wenn ein Kunde versucht hat, seinen faktischen sozialen Status
durch einen Kundenstatus in gewisser Weise kunstlich zu erhéhen, droht nun ein
Ruckfall auf das Ausgangsniveau. Zu beriicksichtigen sind auch Kunden, die den
Kundenstatus vor allem dazu genutzt haben, ihren sozialen Status zu halten. Fir sie
stellt die Aberkennung des Kundenstatus mdglicherweise eine grofRe emotionale
Belastung dar, wenn sie das Gefluhl haben, durch den Verlust sozial abzusteigen.
Aber auch fur die Kunden mit einem hohen sozialen Status, die das Statusprogramm
als Instrument zum Zeigen ihres Status genutzt haben, kann der Verlust des

Kundenstatus negative Effekte haben.

Es stellt sich nun die Frage, welche Reaktionen ein Statusverlust bei Kunden
hervorrufen kann. Ganz wesentlich erscheint hierflr zunachst die Betrachtung der
mentalen Verarbeitung eines solchen Ereignisses. Ein Ansatzpunkt zur Erklarung der
mentalen Prozesse, die durch ein negatives Erlebnis ausgeltst werden, bietet die
Stressforschung. Aufbauend auf dem Stressmodell von Lazarus und Folkman (1980)
basiert das sogenannte Coping. Unter Coping ist ganz allgemein die Bewaltigung
von Prozessen zu verstehen, die durch ein negatives Ereignis aktiviert wurden
(Cohen, Lazarus 1979).

Dabei lassen sich zwei Arten des Coping unterscheiden: Problemorientiertes Coping
und emotionsorientiertes Coping (Folkman, Moskowitz 2004). Beim problem-
orientierten Coping werden Anstrengungen unternommen, die stressauslosende
Situation durch eine L6sung des Problems, Entscheidungsfindung und direkte
Handlungen zu udberwinden. Beim emotionsorientierten Coping versuchen die

Betroffenen zum Beispiel ihre Emotionen durch eine Veranderung der Bedeutung der
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Situation zu regulieren, ohne die eigentliche Situation bzw. das auslésende Problem
zu losen. Die Coping Forschung kann noch keine abschlieRenden Erklarungen fur
die Wahl des jeweiligen Verhaltens liefern. Wiswede (2007, S. 231) identifizierte

ohne Anspruch auf Vollstandigkeit die folgenden acht konkreten Copingstrategien:

= Konfrontatives Coping (Aggressives Vorgehen zur Anderung der Situation)

» Distanzierung (Mentales Abwenden von der Situation),

= Selbstkontrolle (Ziel ist die eigenen Gefuhle und Handlungsabsichten zu
kontrollieren),

» Soziale Unterstitzung (Emotionale Hilfe durch Dritte),

= Verantwortungsibernahme (Akzeptanz der eigenen Verantwortung am
Problem),

» Flucht/Meidung (Kognitives oder tatsachliches Verlassen des Problemfelds),

= Geplante Problemlésung (Problemorientierte Ansatze zur Losung)

» Positive Umwertung (Versuch positive Aspekte des Problems zu finden).

Ubertragen auf die Situation des Statusverlustes sind also verschiedene
Verhaltensweisen der Dbetroffenen Kunden denkbar. Nachfolgend wird daher
diskutiert, zu welchem Verhalten die einzelnen Copingstrategien fihren konnten.

Aggressive Reaktionen von Kunden auf negative Erlebnisse mit Unternehmen
werden seit langerem wissenschaftlich untersucht (Hunt et al. 1988; Hunt, Hunt
1990). Unter dem Begriff ,Consumer Grudgeholding® lasst sich eine hohe
Unzufriedenheit und negative Gesinnung gegenuber einem Unternehmen aufgrund
eines negativen Ereignisse verstehen (Aron et al. 2006). Der Entzug des
Kundenstatus kann als negatives Ereignis eingeschatzt werden. Vor allem dann,
wenn sich der Kunde, aus welchen Griinden auch immer, dabei schlecht behandelt
fuhlt. Mogliche Reaktionen konnen negative Mundpropaganda, Drohungen,
Beschwerden oder sogar rechtliche Schritte sein. Dartber hinaus ist mit einer
vollkommenen Abwanderung des Kunden zu rechnen (Huefner, Hunt 2000, S. 78—
79).
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Flucht und Meidung als weitere Copingstrategie kénnten ebenfalls dazu fuhren, dass
Kunden die Geschéaftsbeziehung nach dem Verlust des Kundenstatus beenden.
Diese Strategie wirde es den Kunden aul3erdem ermdglichen, die
Wahrscheinlichkeit zu verringern, anderen Statuskunden zu begegnen, die ihren
Status noch innehaben, was bei manchen Kunden moéglicherweise zu erneutem
Stress fuhren konnte. In eine &hnliche Richtung konnte auch die Strategie der
positiven Umwidmung fuhren. Kunden kdnnten den Verlust des Kundenstatus zum
Beispiel als Chance betrachten in ein anderes Statusprogramm zu wechseln, da

durch den Verlust des Kundenstatus die Wechselbarrieren gesunken sind.

Durchaus naheliegend erscheint auch die Strategie der geplanten Problemldsung.
Diese konnte entweder aus der Entwicklung von Strategien zur Wiedererlangung des
Kundenstatus oder der Erkenntnis, dass flr einen gewissen Zeitraum der Verlust des

Kundenstatus zu akzeptieren ist, bestehen.

Trotz der vorgestellten Mdglichkeiten zum Umgang mit dem Statusverlust, gilt es
festzuhalten, dass vier der acht mdglichen Copingstrategien mit hoher
Wahrscheinlichkeit zu keiner Reaktion dem Unternehmen gegenuber fuhren. Erstens
versucht der Kunde durch Distanzierung sich nicht weiter mit dem Problem zu
beschéaftigen. Zweitens sorgt die Selbstkontrolle fir einen eher rationalen Umgang
mit dem Verlust. Drittens wird die Verantwortungsiuibernahme wahrscheinlich daftr
sorgen, dass der Kunde seine Verantwortung am zu geringen Konsum erkennt,
wahrend viertens die soziale Unterstitzung eher zu einem Versuch der Bewaltigung

des Statusverlustes fihrt.

Aus den acht genannten Copingstrategien konnen somit wiederum vier
Kundenreaktionen gegenuber dem Unternehmen abgeleitet werden. Abbildung 40
gibt noch einmal einen Uberblick tiber die von Wiswede (2007, S. 231) vorgestellten
Copingstrategien und den moglichen daraus resultierenden Verhaltensweisen
degradierter Kunden. Neben den Reaktionen gegeniber dem Unternehmen sind
allerdings auch Reaktionen gegeniber dem sozialen Umfeld und anderen

Statuskunden zu Uberprifen.
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Copingstrategie Mogliches Verhalten nach Statusverlust

= Customer Grudgeholding

= Negative Mundpropaganda
Konfrontatives Coping = Drohungen

= Beschwerden

= Abwanderung

Flucht/Meidung

N = Abwanderung
positive Umwertung

geplante Problemlésung = Wiedererlangung des Status

Distanzierung

Selbstkontrolle o _ _
_ i = Voraussichtlich keine Reaktion
soziale Unterstutzung

Verantwortungsiibernahme

Abbildung 40: Mdgliche Kundenreaktionen auf Statusverlust

Quelle: Eigene Darstellung

Auch der Einfluss des Verlustes eines Kundenstatus auf den sozialen Status muss
bertcksichtigt werden. Gerade Kunden, die ein ausgepragtes Demonstrations-
verhalten gezeigt haben, durften durch den Verlust getroffen sein, da die Rezipienten
dieses Verhaltens mdglicherweise auf den Verlust des Kundenstatus reagieren bzw.
diesen wahrnehmen. Im folgenden Abschnitt wird unter anderem auch dies bei der

Betrachtung des Einflusses auf die Kundenbindung beriicksichtigt werden.

5.7 Bindungswirkung des Verlustes

Gerade der Einfluss einer Aberkennung des Kundenstatus auf die Kundenbindung
darf bei einer Gesamtbetrachtung eines Statusprogramms nicht vernachlassigt
werden. Mogliche negative Effekte muissen als Kosten fir das Unternehmen

entsprechende Berucksichtigung finden.
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Intuitiv ist zu erwarten, dass die Kundenbindung durch den Verlust des Kundenstatus
sinkt. Durch den Konsum von Dienstleistungen des Unternehmens entstehen dem
Kunden keine Vorteile mehr, was unter anderem durch den Fall der Wechselbarriere
zu einem sinkenden Konsum der Produkte oder Dienstleistungen des
Programmanbieters und hdherer Inanspruchnahme von Konkurrenzanbietern fihren
kann. Weiterhin sind die im vorangegangenen Kapitel beschriebenen Reaktionen wie
beispielsweise eine mdgliche komplette Abwanderung zu berticksichtigen.

Eine sehr ausfihrliche Untersuchung von Wagner, Henning-Thurau und Rudolph
(2009) kommt zu dem Ergebnis, dass Kunden, die ihren Status verloren haben oder
herabgestuft wurden, signifikant niedrigere Transaktionen und Umsétze aufweisen,
als vor der Herabstufung und eine geringere Bindung an das Unternehmen
aufweisen, als Kunden die niemals einen Kundenstatus erhalten haben. In eine

ahnliche Richtung gehen die Erkenntnisse von Wangenheim und Bayon (2007).

Mit der Diskussion der Auswirkungen des Statusverlustes wurden nun alle Stationen
eines Statuskundenlebenszyklus betrachtet. Im folgenden Kapitel wird abschlie3end

die Kundenbindungswirkung eines Statusprogramms insgesamt diskutiert.

5.8 Gesamtbetrachtung der Kundenbindungswirkung

Zu Beginn dieses Hauptkapitels wurde ein Basismodell zur Erklarung von
Kundenverhalten und —bindung durch Statusprogramme vorgestellt. Ausgehend
davon ergaben die Diskussionen der einzelnen Aspekte in den Abschnitten 5.1 — 5.7
mehrere Erweiterungen des Basismodells. Die Ergebnisse werden nun in das in

Abbildung 41 vorgestellte verfeinerte Modell integriert.
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Statusprivilegien
Nutzungs-
verhalten

Status
Verteidigungs-

Vor-Status Kundenbindung

verhalten
Status
) Statuskunde Verhalten
Verhalten Status
4 Iy —»( Demonstrations-
verhalten

A 4

Statusverlust

Statusverlust »,
@ Motive > I

Status Okonomische
Beeinflussung Vorteile

Abbildung 41: Verfeinertes Modell zur Erklarung von Kundenverhalten und -bindung
durch Statusprogramme
Quelle: Eigene Darstellung

In Kapitel 5.1 wurden die Motive zur Teilnahme an einem Statusprogramm und zum
Anstreben eines Kundenstatus diskutiert. In das Modell wurde der Hinweis auf die
beiden Motivationsrichtungen (soziale) ,Status Beeinflussung“ und ,Okonomische

Vorteile* hinzugefugt.

Eine wesentliche Ergédnzung stellt die Konkretisierung des Statusverhaltens dar. In
Kapitel 5.4 wurden die vier Auspragungen Statusprivilegien Nutzungsverhalten,
Status  Verteidigungsverhalten, Status  Demonstrationsverhalten  und
Gleichgultigkeit beschrieben. Diese Auspragungen sind jetzt im Model einzeln
aufgefuhrt und tragen damit den unterschiedlichen Wirkungen auf die
Kundenbindung Rechnung. Aus dieser Differenzierung heraus wurden in Kapitel 5.5

die generischen Statustypen abgeleitet.
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Gemeinsam mit den im Ausgangsmodell identifizierten Bereichen wurde die jeweilige
Wirkung auf die Kundenbindung diskutiert. AbschlieBend gilt es nun die
Gesamtbindungswirkung zu betrachten. Es zeigt sich, dass die unterstellte
Bindungswirkung von Statusprogrammen insgesamt hochplausibel erscheint. Die
Wirkung ist offensichtlich in jedem individuellen Fall vom jeweiligen Kunden
abhangig. Daruber hinaus entscheidet in erster Linie der Zeitpunkt im Lebenszyklus
einer  Programmmitgliedschaft  tGber die  Kundenbindungswirkung. Die
Bindungswirkung auf Kunden in der Vor-Status-Phase ist eine andere als in der
Status-Phase und in der Statusverlust-Phase. Deshalb wird zunachst eine

Betrachtung der Bindungswirkung der drei genannten Phasen vorgenommen.

In der Vor-Status-Phase werden Kunden durch das Punktesammeln an sich
gebunden, da sie mit zunehmenden Umsatzen ndher an das Ziel eines Kundenstatus
kommen und bei einem Wechsel wieder von neuem beginnen mussten. Zusatzlich
entsteht bei manchen Kunden durch SpaR am Sammeln Verbundenheit zum
Programm. Als dritter wichtiger Bindungsfaktor wurde sozialer Druck identifiziert, der
dann auftreten kann, wenn im sozialen Umfeld Statuskunden existieren und sich ein
Kunde dadurch selbst herabgesetzt fuhlt. Allerdings wurde auch festgestellt, dass ein
Nichterreichen des Kundenstatus zu Frustration fihren und somit einen negativen

Einfluss auf die Kundenbindung haben kann (Vor-Status Verhalten).

Es ist davon auszugehen, dass die Status-Phase die starkste Bindungswirkung
ausubt. Gebundenheit wird durch den Lock-In Effekt eines drohenden
Statusverlustes bei einem Wechsel des Statusprogramms erzeugt. Sowohl bei
Kunden, die ein Interesse an den 6konomischen und funktionalen Vorteilen haben,
als auch bei den Kunden mit Interesse an der Beeinflussung ihres sozialen Status
entsteht Gebundenheit durch die Moglichkeit der Nutzung der Vorteile und Privilegien
des Kundenstatus. Innerhalb der Status-Phase erscheinen Mitglieder der
Kundengruppe der Statusmaximierer besonders stark gebunden. Die wesentliche
Bindungswirkung fur diese Kundengruppe besteht darin, durch den Kundenstatus
einen Zusatznutzen zu erhalten, der Uber die eigentliche Dienstleistung hinaus geht

und sich nur schwierig substituieren lasst. Der Konsum der Dienstleistung unter
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Inanspruchnahme der Privilegien des Kundenstatus wird somit zu einem Statusgut
im Sinne der Positionsgutertheorie und sorgt damit fur eine hohe Verbundenheit
dieser Kunden. Allerdings ist auch hier festzustellen, dass die Erwartungen der
Kunden mit dem Kundenstatus steigen und bei Nichterfillung zu Unzufriedenheit

fuhren kdonnen (Status Verhalten).

Die Statusverlust-Phase ist die am besten untersuchte Phase innerhalb von
Statusprogrammen. Der Entzug eines Kundenstatus beeinflusst die Kundenbindung
negativ. Dies geht soweit, dass die Bindung nach dem Entzug niedriger ausfallt als

vor der Verleihung des Kundenstatus (Statusverlust Verhalten).

Eine Aussage Uber die Gesamtwirkung auf die Kundenbindung zu treffen erscheint
schwierig. Allerdings konnte klar gezeigt werden, dass abgesehen von der
Statusverlust-Phase eine eindeutige Bindungswirkung von Statusprogrammen
ausgeht.  Wichtige  Einflussfaktoren  sind  Motivation  zur  Teilnahme,
Milieuzugehorigkeit und Position im Statuskundenlebenszyklus. Zu berticksichtigen
ist auBerdem, dass die Kundenbindung nicht alleine von einem Statusprogramm
abhangt sondern auch von der Kerndienstleistung oder Produkten. Versucht man
trotz gewisser Einschrdnkungen ein Statusprogramm hinsichtlich  seiner
Gesamtwirkung auf die Kundenbindung zu charakterisieren, kann man die Wirkung
vor allem als eine Art Verstarker bezeichnen. Die bei langen Kundenbeziehungen
ohnehin vorhandene Kundenbindung kann durch ein Statusprogramm positiv als
verstarkt werden. Die positive Verstarkung besteht darin, Kunden noch besser,
aufmerksamer und individueller zu betreuen und durch Zusatzdienstleistungen die
Kundenzufriedenheit weiter zu steigern. Dies funktioniert allerdings nur, wenn diese
angekindigten Zusatzdienstleistungen auch tadellos erbracht werden. Mangelnde
Dienstleistungsqualitat im Bereich der Vorteile und Privilegien kann dazu flhren,
dass die gesteigerten Erwartungen der Statuskunden nicht erfillt werden und zu
Unzufriedenheit fihren. Somit kann ein mangelhaft umgesetztes Statusprogramm

maoglicherweise die Kundenbindung sogar schwéachen.

172



Zu Berucksichtigen bleibt die Situation des Statusentzugs. Hier konnte die zuvor
erwahnte Untersuchung von Wagner, Henning-Thurau und Rudolph (2009) einen
negativen Effekt auf die Kundenbindung feststellen. Allerdings bleibt zu
berticksichtigen, dass nicht geklart wurde, warum die Kunden ihren Konsum
reduzierten, was im Ergebnis zum Statusverlust fihrte. Mdglicherweise lag eine
Unzufriedenheit mit der Kernleistung vor, die dann zu reduzierten Umsatzen und
dem Verlust des Kundenstatus fuhrte. In jedem Fall stellt der Statusentzug eine

kritische Phase fir die Kundenbindung und die Kundenbeziehung insgesamt dar.

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass ein Statusprogramm bei
entsprechender Umsetzung die Kundenbindung deutlich erhéhen kann. Allerdings
befreit ein Statusprogramm Unternehmen nicht davon sowohl die Kernleistung als
auch die Zusatzleistungen und den Betrieb eines Programms mit mdglichst hoher

Qualitat zu erbringen.
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6 Ansatzpunkte zur Optimierung bestehender und Konzipierung neuer
Statusprogramme

Das in Kapitel 5 aufgestellte Modell stellt einen sehr guten Ausgangspunkt dar, um
konkrete Handlungsempfehlungen zur Optimierung bestehender und Konzeptio-
nierung neuer Statusprogramme abzuleiten. Die Strukturierung dieses Hauptkapitels
orientiert sich daher an den Abschnitten des vorherigen Kapitels und den einzelnen
Bestandteilen des aufgestellten Verhaltensmodells. Bei den Empfehlungen werden
einerseits auf Best Practice Beispiele der untersuchten Statusprogramme
zurtickgegriffen, andererseits aber auch eigene Vorschlage entwickelt. Vor allem der
Umgang mit Kunden, deren Motivlage in der Beeinflussung des sozialen Status liegt,
wird dabei erstmals systematisch diskutiert.

6.1 Identifikation von Kundenmotiven zum Anstreben eines Kundenstatus

Eine Schlisselfrage zur Ausgestaltung von Statusprogrammen ist, welche Motive die
Kundenbasis dazu bringen, einen Kundenstatus Uberhaupt anzustreben. Nur wer
diese Motive kennt und Informationen tber die Verteilung innerhalb der bestehenden
und potentiellen Kunden sammelt, kann entsprechend treffsichere Anreize zur
Teilnahme bieten. Als Instrument der Kundenbindung miissen sich Statusprogramme
auch Kosten/Nutzen-Betrachtungen stellen. Je praziser die Vorteile eines Status-
programms auf die Bedurfnisse der Kunden abgestimmt sind, umso starker ist die zu

erwartende Wirkung.

In den vorangegangenen Ausfihrungen wurden zwei prinzipielle Motivrichtungen far
die Teilnahme an einem Statusprogramm identifiziert. Dabei handelt es sich
einerseits um Statusmotive, also der Motivation den eigenen sozialen Status positiv
zu beeinflussen, und andererseits um o6konomische Motive, also das Motiv der

Nutzenmaximierung im Sinne der Einsparung von Zeit und Geld.
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6.1.1 Statusmotive

In Kapitel 5.1.1 wurden die Statusmotive noch weiter in Status zeigen, erhdhen und
halten differenziert. Diese Differenzierung kann in bestimmten Féllen auch bei der
Ausgestaltung von Statusprogrammen helfen. Eine Moglichkeit, die Kundenbasis
eines Unternehmens sowie die Teilnehmer eines Statusprogramms hinsichtlich ihrer
Statusmotive zu analysieren, besteht in der Einordnung in das vorgestellte Modell
der Sinus-Milieus. Je nach Verteilung der Kunden kdnnen moglicherweise einzelne
Motive ausgeschlossen oder Konzentrationen identifiziert werden. Es besteht

prinzipiell sogar die Moglichkeit, dass keinerlei Statusmotive vorliegen.

Mittels dieser Informationen kénnen sowohl bei der Einfihrung neuer als auch beim
Management bestehender Programme wichtige Weichenstellungen getroffen und
Fehlinvestitionen verhindert werden. Der Vorteile der Verwendung der Sinus-Milieus
liegt dabei in der einfachen Verfugbarkeit, da sie von einem kommerziellen Markt-
forschungsunternehmen angeboten wird. Daneben bietet sich natirlich auch die
Variante einer individuellen Befragung der Kunden durch Unternehmen selbst an.
Allerdings muss in diesem Fall zunachst ein geeignetes Messinstrumentarium

entwickelt werden.

Mit den gewonnenen Informationen kénnen Statusprogramme gezielt Vorteile und
Privilegien anbieten, die sich an den Bedurfnissen der Kunden orientieren. Dabei ist
die Verteilung der Kunden auf die unterschiedlichen Milieus und damit auch
unterschiedlichen Statusbedirfnisse zu bericksichtigen. Neben den sozialen
Bedurfnissen missen zusatzlich auch die Kunden beriicksichtigt werden, die

okonomische Motive zur Teilnahme an Statusprogrammen besitzen.

6.1.2 Okonomische Motive

Neben dem sozialen Status spielt fir mache Kunden alternativ oder zusatzlich die
Ersparnis von Zeit und Geld eine wesentliche Rolle zur Teilnahme an
Statusprogrammen. Der Nutzen dieser 6konomischen Vorteile lasst sich fir Kunden

tendenziell leichter bewerten als der soziale Nutzen. Bei der Analyse der
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Kundenstruktur sollte daher auch diese Motivlage mit untersucht werden. In diesem
Zusammenhang konnten auch die Praferenzen der Kunden fur unterschiedliche
Formen von Privilegien erfasst werden. Wichtig erscheint es weiterhin alle
existierenden oder potentiellen Vorteile fur Statuskunden sowohl auf ihre Wirkung im
O0konomischen als auch sozialen Sinne zu untersuchen. Manche Privilegien verfligen
Uber Nutzen in beiden Kategorien und konnen fur Unternehmen mit einer

heterogenen Kundenstruktur daher besonders effizient sein.

Die Bedeutung mdglichst praziser Informationen tber die Motivlage der Kundenbasis
wird bereits in der Vor-Status-Phase deutlich. Die gewonnen Informationen kénnen
dort beispielsweise bei der gezielten Ansprache der Teilnehmer genutzt werden.

Dieser Teil des Verhaltensmodells wird im folgenden Kapitel diskutiert.

6.2 Gestaltungsoptionen der Vor-Status-Phase

Innerhalb der Vor-Status-Phase gilt es zwei wesentliche Aufgabenbereiche zu
unterscheiden: Das Management von Interessenten und das Management von
Kunden, die schon aktiv am Programm teilnehmen. Dabei muss vor allem die
Kundenzufriedenheit im Fokus stehen. Dies betrifft dabei nicht nur die bereits
teiinehmenden Kunden, sondern auch Kunden, die dazu bewegt werden, sich
bewusst gegen eine Teilnahme zu entscheiden um Frustrationen zu vermeiden.
Nachfolgend soll das Management von Interessenten und Teilnehmern wahrend der

Vor-Status-Phase ndher betrachtet werden.

6.2.1 Interessentenmanagement

Nicht jeder neue Kunde nimmt automatisch auch an Loyalitatsprogrammen im
Allgemeinen und Statusprogrammen im Speziellen teil. In der Regel werden Kunden
auf diese Angebote erst nach einiger Zeit aufmerksam, zum Beispiel durch die
gezielte Ansprache durch den Programmbetreiber oder durch Mund-zu-Mund-
Kommunikation. Um an einem Programm teilzunehmen, muss der Kunde aulRerdem

explizit der Teilnahme zustimmen (Haag 2010).
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Wie in vorangegangenen Kapiteln besprochen, sind haufig nicht alle Kunden
gleichermalRen wertvoll fir ein Unternehmen. Da der Fokus eines Statusprogramms
aber in der Regel auf dem Segment der Top-Kunden liegt und damit eine
Diskriminierungsstrategie zugrunde legt, muss im Programm eine entsprechende
Kommunikationspolitik implementiert werden. Zwar erscheint es durchaus maoglich,
alle Kunden anzusprechen, allerdings steht dem das Problem gegenuber, dass ein
grol3er Teil der Kunden uber einen zu geringen Umsatz verflgt, um den Status auch
tatsachlich zu erreichen. Dementsprechend besteht bei diesen Kunden die Gefahr,
dass sich mittel- bis langfristig Frustration und Unzufriedenheit einstellen. Die
Teilnahme dieser Kunden am Statusprogramm wéare damit kontraproduktiv. Wichtig
ist in diesem Zusammenhang auch zu beachten, dass offensichtlich kein
Selbstselektionseffekt existiert, Kunden also nicht realistisch einschatzen kénnen, ob

sie eine Statusschwelle erreichen kdnnen oder nicht (Kramer et al. 2003, S. 563).

Daher sollten Statusprogrammbetreiber eine transparente und selektive
Kommunikationsstrategie einsetzen. Eine Mdglichkeit besteht beispielsweise in der
gezielten Ansprache von Kunden, die aufgrund ihres Umsatzes vermuten lassen,
dass sie realistischer weise einen Kundenstatus auch erreichen konnen. Viele
Unternehmen verfiigen ohnehin tber Klassifizierungen ihrer Kunden (Hauschild et al.
2010, S. 769-771; Arpagaus, Bartels 2010, S. 793-799). Auf diese kdnnte in diesem
Fall zuriickgegriffen werden. Ist dies nicht der Fall, bietet sich eine einfache ABC-
Analyse (Reinecke, Janz 2006, S. 118-119) oder ein anderes Segmentierungs-

modell der Kundenbasis an:

= Als A-Kunden werden alle Kunden bezeichnet, die auf Grundlage bisheriger
Umsatze mit hoher Wahrscheinlichkeit erwarten lassen, in absehbarer Zeit

einen Kundenstatus zu erreichen.
= Unter B-Kunden fallen diejenigen, von denen ein Kundenstatus

maoglicherweise erreicht werden kann, bei denen aber auch der gegenteilige
Fall eintreten kann.
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= Die C-Kunden sind die Masse aller Kunden, die unter realistischen

Bedingungen nicht in der Lage sein wird, einen Kundenstatus zu erreichen.

A und B-Kunden kénnen durch gezielte Ansprache mittels E-Mail, Post oder Uber
andere Kanéle personlich informiert werden, C-Kunden sollten Alternativen (zum
Beispiel Teilnahme an einem parallelen Bonusprogramm) aufgezeigt werden. Ein
solches Vorgehen st allerdings nur dann mdglich, wenn eine formale
Kundenbeziehung besteht und entsprechende Informationen Uber die Kunden
vorhanden und nutzbar sind. Ist dies nicht der Fall, muss die unspezifische
Kommunikation so ausgerichtet werden, dass vor allem die A- und B-Kunden sich
davon angesprochen fiihlen. Handelt es sich bei diesen Kunden zum Beispiel vor
allem um Geschaftskunden, sollte dies in Werbeanzeigen oder Plakaten deutlich
herausgestellt werden. Es ist jedoch zu erwarten, dass im Fall nicht formeller
Kundenbeziehungen ein gewisser Teil C-Kunden am Statusprogramm teilnehmen
mochte. Diese Kunden missen im Rahmen des Sammelmanagements
entsprechend betreut und speziell angesprochen werden. Dieser Aspekt wird im

Rahmen des nachfolgenden Kapitels noch genauer thematisiert werden.

Neben der Unterscheidung nach wirtschaftichem Potential bzw. der daraus
resultierenden Eignung existieren mehrere Barrieren zur Teilnahme an einem
Statusprogramm wie in Abbildung 42 dargestellt wird. Die vier Barrieren teilen sich
auf in die vorgelagerte Problematik um das generelle Wissen uber die Existenz des
Programms und drei nachgelagerte Fragen nach den Motiven zur Teilnahme, der
Erreichbarkeit des Kundenstatus und dem Wissen Uber die Funktionsweise des

Programms.
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Motive

Erreichbarkeit des Teilnahme am

Kunde Status Programm

Existenz des
Programms

Funktionsweise

Abbildung 42: Barrieren der Teilnahme an Statusprogrammen

Quelle: Eigene Darstellung

Die wesentlichste, wenn auch offensichtlichste Barriere stellt das Wissen beim
Kunden Uber die Existenz des Programms dar. Ohne dieses Wissen, kann ein
Kunde auch keine Schritte zur Teilnahme einleiten. Insofern ist trotz aller selektiven
Kommunikation sicherzustellen, dass in jedem Fall die Existenz des Programms bei
allen Kunden bekannt ist.

Neben der Unterscheidung zwischen dem wirtschaftlichen Potential bzw. der daraus
resultierenden Eignung zur Teilnahme an einem Statusprogramm, stellen die
unterschiedlichen Motive zur Teilnahme eine weitere Barriere dar. Wie im Rahmen
der Entwicklung des Verhaltensmodells von Statuskunden in Kapitel 5 festgestellt,
kann die Motivation zur Teilnahme 6konomische oder Statusgriinde oder beides
haben. Bei der Ansprache der A- und B-Kunden sind diese unterschiedlichen
Motivationen zu berucksichtigen. Trotz eines nicht unerheblichen Aufwands sollten
Programmbetreiber mdglichst prazise Untersuchungen anstellen, welche Motive
vorherrschen. Da allerdings zu erwarten ist, dass in vielen Fallen beide
Motivrichtungen vorhanden sind und nicht die Motivation jedes einzelnen Kunden
identifiziert werden kann, missen beide Motive angesprochen werden. Dies

bedeutet, dass durch KommunikationsmalRnahmen sowohl funktionale Vorteile eines
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Statusprogramms als auch soziale Statusvorteile deutlich werden missen. Vor allem
die Statusvorteile miussen dabei nicht unbedingt offensiv beworben werden, auch
entsprechende Andeutungen bzw. indirekte Hinweise sind eine Option. Im
Breuninger Statusprogramm Breuninger Card werden bei den Vorteilen des
Kundenstatus unter anderem reservierte Parkpléatze, spezielle Schalter und die
kostenlose Mithahme zur Ansicht aufgezahlt (Breuninger GmbH & Co. 2012). Diese
auf den ersten Blick funktionalen Vorteile kommunizieren gegentber Kunden, die vor
allem ein Interesse am Statusnutzen des Programms haben, dass es sich
offensichtlich um ein exklusives Programm handelt. Gleiches gilt wenn
Fluggesellschaften zum Beispiel mit der Moglichkeit zur kostenlosen Mithahme von
Golftaschen und Skiern im Flugzeug werben.

Unabhéangig von den Motiven der Kunden konnen Statusprogrammbetreiber
versuchen, geeignete Kunden zur Teilnahme zu stimulieren. Dazu sollten mogliche
Eintrittsbarrieren gesenkt werden und das Erreichen eines Kundenstatus so
zeitnah wie moglich in Aussicht gestellt werden. Dazu bietet sich an, in der
Vergangenheit getéatigte Umsétze und die dem Kunden dadurch entgangenen Punkte
oder Meilen zu berechnen und diese entsprechend aufbereitet dem Kunden zu
prasentieren. Ein Anreiz zur Teilnahme konnte weiterhin darin bestehen, Umséatze
aus einem gewissen Zeitraum der Vergangenheit bei Programmanmeldung auf dem

Punktekonto gutzuschreiben (z.B. der letzten drei oder sechs Monate).

Anhand der bekannten Umsatze in der Vergangenheit kénnen auch Hoch-
rechnungen erstellt werden, wie lange es bei gleichbleibendem Konsum dauern
wirde, einen Kundenstatus zu erreichen. Dies konnte insbesondere fir Kunden von
Interesse sein, die ihre eigenen Umsatze unterschatzen und daher mdglicherweise

glauben, fir einen Kundenstatus gar nicht in Frage zu kommen.

Im Rahmen der Senkung von Eintrittsbarrieren missen Programmbetreiber auch
entscheiden, wie aggressiv sie um Kunden anderer Statusprogramme werben. Die
Anerkennung von in anderen Programmen erworbenen Kundenstati erscheint als

eine attraktive Option, schnell profitable Kunden zu gewinnen. Allerdings besteht die
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Gefahr, dass durch das EinrAumen von solchen Status-Matches die Wertigkeit des
gesamten Programms beschéadigt wird. Die untersuchten Statusprogramme
verwenden dieses Instrument sehr unterschiedlich. Allerdings scheint eine gewisse
Tendenz ablesbar: Mit steigenden Eintrittsschwellen und zunehmenden Privilegien
sinkt auch die Verwendung von Status-Matches. Umgekehrt weisen vor allem
Programme mit niedrigen Statusschwellen haufiger diese Moglichkeit auf. Besonders
hervorzuheben ist hier die Hotelbranche. Vor allem in Bezug auf die Auswirkungen
auf den sozialen Statusnutzen sollten Programmbetreiber sehr vorsichtig beim
Einsatz dieses Instrumentes vorgehen. Durch zu leichten Zugang in ein

Statusprogramm kann dessen Ansehen beschadigt werden.

Abschlie3end ist im Rahmen des Interessentenmanagements zu beachten, eine
maoglichst hohe Transparenz hinsichtlich der Funktionsweise des Systems und der
Moglichkeit, Punkte oder Meilen zu sammeln, herzustellen. Ein kompliziertes und
intransparentes System des Statuserwerbs kann eine weitere Barriere der Teilnahme
darstellen. Um dies zu vermeiden muss klar sein, wofir der Kunde Punkte erhalt und

wie er diese gutgeschrieben bekommt.

Die Beantwortung dieser Fragestellungen stellen in der Praxis immer wieder
Probleme dar. Vor allem Programme, die eine Bonus- und Statuskomponente
aufweisen, kadmpfen hier mit Problemen. In der Regel fihren diese Programme fur
den Kunden zwei voneinander getrennte Punktekonten — eines flr Bonuspunkte und
eines fur Statuspunkte. Dies ist insofern notwendig, da bei Bonusprogrammen der
Kunde Punkte gegen Geschenke eintauschen kann und somit Punkte auch vor deren
Verfallsdatum vom Konto verschwinden kénnen. Insofern kann alleine deshalb der
Punktestand von Bonus- und Statuspunkten voneinander abweichen und macht
getrennte Konten notwendig. Weiterhin haben in manchen Programmen Bonus- und

Statuspunkte unterschiedliche Gultigkeitsdauern.

Eine weitere Herausforderung stellt die unterschiedliche Zuteilung von Bonus- und
Statuspunkten dar. Wahrend beispielsweise ein Kunde der Deutschen Bahn pro Euro

Umsatz jeweils einen Punkt fur Bonus- und Statusprogramm erhdlt, sieht dies bei
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Vielfliegerprogrammen haufig anders aus. Auf Grund des in der Branche Ublichen
Yield Managements und zahlreicher dahinterliegenden Buchungsklassen, kdnnen
stark voneinander abweichende Bonus- bzw. Statuspunkte vergeben werden. Den
daraus entstehenden Komplexitatsproblemen versucht zum Beispiel das Programm
Miles & More durch einen online verfigbaren Meilenrechner zu begegnen, der fur
jede verfugbare Flugverbindung und Buchungsklasse die zu sammelnden Meilen
berechnet (Deutsche Lufthansa AG 2012).

Zusammenfassend ist festzustellen, dass ein erheblicher Informationsbedarf bei
potentiellen Neukunden besteht. Neben innovativen Angeboten wie dem
Meilenrechner sollten Statusprogrammbetreiber auf klassische Kommunikations-
kandle und —-maflnahmen zurlckgreifen. Gut strukturierte Hinweise auf den
entsprechenden Programminternetseiten und Broschuren sollten den Standard flr

jedes Statusprogramm darstellen.

6.2.2 Sammelmanagement

Hat sich ein Kunde zur Teilnahme an einem Statusprogramm entschieden, gilt es
sich um diese Beziehung innerhalb der Kundenbeziehung von Unternehmensseite
aufmerksam zu kiimmern. Wie in Kapitel 5.2 gezeigt, kann die Teilnahme an einem
Statusprogramm auch zu Frustration fihren und damit einen nicht intendierten Effekt
auslésen und die Kundenbeziehung schwéchen, statt sie zu starken. AulRerdem
sollten gezielt die kundenbindungsbezogenen Chancen schon in der Vor-Status-
Phase genutzt werden. Daher sollten Betreiber ein systematisches Sammel-

management der teiinehmenden Kunden implementieren.

Wie im vorangegangenen Kapitel ausfuhrlich erwahnt, bestehen fur die Kunden
unterschiedliche Chancen, einen Kundenstatus zu erreichen. Wenn trotz spezieller
KommunikationsmafRnahmen Kunden am Programm teilnehmen, die offensichtlich
nur geringen Chancen haben, auch auf lange Sicht einen Kundenstatus zu erreichen,
sollte den Kunden dieser Umstand kommuniziert werden. Dies kénnte beispielsweise

Uber Hochrechnungen und Prognosen erfolgen, die im Rahmen der Verwaltung des
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Punktekontos angezeigt werden. Durch solche oder &hnliche MaRnahmen kann zu
einem recht frihen Zeitpunkt eine mdgliche Veréargerung von Kunden verhindert

werden.

Wie in fast jeder Kundenbeziehung muss auch im Rahmen von Statusprogrammen
davon ausgegangen werden, dass im Laufe der Beziehung immer wieder
Gefahrdungsphasen entstehen (Stauss, Seidel 2007, S. 30). Diese konnen
unterschiedliche Ausléser haben. Eine Gefahr der Frustration besteht vor allem bei
Kunden, deren Umséatze dazu fihren, knapp an die Grenze eines
Kundenstatuserwerbs heran zu gelangen. Fehlen am Ende nur wenige Punkte um
die Kundenstatusschwelle zu Uberschreiten, kann ein hohes MalR an Frustration
entstehen. Dies erscheint umso problematischer, da auch Kunden, die nur knapp an
die Statusschwelle heran Punkte sammeln, in der Regel sehr profitable Kunden
darstellen, die nicht vergrault werden sollten. Programmbetreiber stehen in diesem
Fall vor einem Dilemma: Zeigen sie sich kulant und vergeben trotzdem einen
Kundenstatus, kann dies Einfluss auf mdglichen Zusatzkonsum und die
Wertschéatzung des Kundenstatus haben. Bleibt der Betreiber hart und verweist auf
die klaren Regeln zur Verleihung des Kundenstatus, geht maoglicherweise ein
profitabler Kunde verloren.

Eine Mdoglichkeit, solche kritischen Situationen zu vermeiden, besteht wiederum in
einer konsequenten Information der betroffenen Kunden. Mittels Prognosen und
Hochrechnungen konnten sie schon im Voraus auf eventuell notwendigen
Zusatzkonsum hingewiesen werden. Kommt es trotzdem zu den erlauterten
Grenzfallen, bietet sich Programmbetreibern eine Option, sich kulant zu zeigen. Aber
auch fir dieses Vorgehen bedarf es gewisser Regeln. So muss definiert werden, ab
wann man von einem Kulanzfall spricht und ob dieser fur alle Kunden gilt oder nur fur
bestimmte Gruppen. Eine &hnliche Problematik, die im weiteren Verlauf dieses
Hauptkapitels noch zu erlautern ist, namlich die Situation, wenn bestehende
Statuskunden knapp die Verlangerung ihres Kundenstatus verpasst haben, muss in
diese Uberlegungen einbezogen werden.
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Es erscheinen zwei Wege der Kulanz gangbar: Zum einen kdnnte eine gewisse Zone
von Punkten definiert werden, innerhalb derer ein Kundenstatus auf Kulanzbasis
verliehen werden kann. Zum anderen kénnte dem Kunden statt der Verleihung des
Kundenstatus eine einmalige Verlangerung des Zeitraums gewéhrt werden,
innerhalb dessen die notwendige Anzahl an Punkten erbracht werden muss.
Problematisch an beiden Optionen ist die Tatsache, dass eine solche Praxis
moglicherweise dazu fuhren kann, dass Kunden von vornherein die Kulanz
antizipieren und dementsprechend gar nicht versuchen, die eigentliche
Statusschwelle zu erreichen. Dadurch findet eine gewisse Verwasserung des
Kundenstatus statt. Aus diesem Grund sollten Unternehmen, die eine kulante
Verfahrensweise wahlen, diese mdglichst nicht aktiv nach auf3en kommunizieren und
diese Option nur auf Anfrage anbieten. Dies bietet zwei Vorteile: Erstens profitieren
somit vor allem solche Kunden, die ein hohes Involvement und grol3es Interesse am
Kundenstatus besitzen. Zweitens konnen Programmbetreiber somit auch eine
abgewandelte Strategie implementieren und eine gewisse Kundendiskriminierung
vornehmen. Beispielsweise kdnnte eine kulante Losung vor allem Kunden mit einem
besonders hohen antizipierten Kundenwert angeboten werden, wahrend weniger

profitable Kunden vertrostet werden.

Neben der Strategie, sich in Grenzféllen kulant zu zeigen, bleibt die offensichtliche
Variante bestehen, die vor Beitritt zum Statusprogramm vereinbarten Regeln
umzusetzen, unabhangig davon, wie knapp ein Kunde den angestrebten
Kundenstatus verpasst hat. Dieses Vorgehen weist einen klaren Vorteil auf — die
Entscheidung ist fur alle Kunden gleich und sorgt fir ein hohes Mal3 an Transparenz.
Wird dieses Vorgehen angewandt, entsteht in der Beziehung zu den Kunden, die auf
ein kulantes Verhalten hoffen, eine Gefdhrdungsphase. Aus diesem Grund sollte
dieser Kundengruppe im Sinne eines Abwanderungspraventionsmanagements
besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden (Seidel 2007, S. 541-544). An erster
Stelle sind wiederum abgestimmte Kommunikationsmalihahmen zu nennen, aber
auch kleine Aufmerksamkeiten als Zeichen der Wertschatzung kénnen helfen, die
Kundenbeziehung zu stabilisieren. Vorteilhaft an dem skizzierten Vorgehen ist

aulBerdem, dass kein gezielter Konsum und auch kein Zusatzkonsum verhindert
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werden, was passieren kénnte, wenn Kunden die Kulanz des Programmbetreibers in

ihre Planungen von vornherein mit einbeziehen wirden.

Beim gezielten Konsum handelt es sich um Kaufentscheidungen fur Produkte oder
Dienstleistungen des Programmanbieters in Situationen, in denen mehrere
vergleichbare Angebote auch von Wettbewerbern vorliegen. Ein Ziel von
Statusprogrammen ist neben der Kundenbindung die Stimulierung der
Programmteilnehmer, in solchen Entscheidungssituationen die eigenen Produkte
oder Dienstleistungen zu konsumieren. Im Rahmen des Sammelmanagements
sollten Kunden daher Uber fir sie mdoglichst interessante Angebote informiert
werden. Auf Unternehmensseite kdnnen dazu zum Beispiel die vorhandenen Daten
aus der Kaufhistorie eines Kunden verwendet werden. Ubernachtet ein Kunde
beispielsweise vermehrt in einer kleinen Anzahl von Stadten, sollte er auf Aktionen
und besondere Angebote in den fir ihn relevanten Hotels besonders hingewiesen
werden. Obwohl es sich dabei um Grundfunktionen eines systematischen Customer
Relationship Managements handelt, wird an dieser Stelle explizit darauf verwiesen,
da dies in vielen Unternehmen keine Selbstverstandlichkeit darzustellen scheint.
Fehlen Mal3nahmen, die sich an den Kundenbeduirfnissen orientieren, werden die

Chancen eines Kundenbindungsprogramms vertan.

Eine ahnliche Herausforderung ergibt sich beim Zusatzkonsum durch Kunden in der
Vor-Status-Phase. Bei Zusatzkonsum handelt es sich um den Konsum von
Produkten oder Dienstleistungen der nicht intendiert war bzw. aus keinem
unmittelbaren Bedurfnis entsteht. Programmteilnehmer kénnten zum Beispiel eine
zusatzliche Hotelubernachtung einplanen, die eigentlich nicht unbedingt notwendig
ware, oder eine Geschéftsreise durchfiihren, obwohl auch eine Telefonkonferenz
maoglich ware. Dieser Zusatzkonsum kann durch ein Statusprogramm vor allem dann
stimuliert werden, wenn nur wenige Punkte zum Erreichen einer Statusschwelle
fehlen. Erneut spielt auch in dieser Konstellation die Information der Kunden eine
wichtige Rolle. Nur wenn sich ein Kunde tber die Situation auf seinem Punktekonto
bewusst ist, kann er Uberhaupt erst das Bedurfnis nach Zusatzkonsum entwickeln.

Frihzeitige Prognosen und entsprechende Hinweise kdnnen dafir genutzt werden.
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Darlber hinaus kdnnen Kunden in dieser Situation spezielle Angebote unterbreitet
werden, um den Zusatzkonsum zu stimulieren. Dafir bieten sich zahlreiche
Moglichkeiten: Die Nutzungsdauer von Mietwagen oder Hotelaufenthalte konnen zu
gunstigeren Preisen verlangert werden, Flige zu haufig angeflogenen Zielen kénnen
besonders hervorgehoben werden oder spezielle Kontingente bei Besuch eines

Einzelh&ndlers in Aussicht gestellt werden.

Es hat sich gezeigt, dass bereits in der Vor-Status-Phase eine hohe Aufmerksamkeit
der Programmbetreiber gefragt ist, da zu diesem Zeitpunkt potentiell wertvolle
Kunden Uber die Existenz des Programms Uberhaupt erst informiert werden, aber
auch weniger wertvolle Kunden vor Frustration und Unzufriedenheit geschiitzt
werden missen. Die Kundenzufriedenheit darf auch innerhalb des Statusprogramms
nicht auRer Acht gelassen werden, da Unzufriedenheit mit dem Programm potentiell
zur Beendigung der Kundenbeziehung insgesamt fihren kann. Darliber hinaus gilt
es, die Chancen eines Statusprogramms schon in der Vor-Status-Phase voll
auszuschopfen. Gezielter Konsum und Zusatzkonsum sollten durch entsprechende
MalRnahmen stimuliert und genutzt werden. Abbildung 43 fasst noch einmal die

zentralen Aufgabenfelder des Interessenten- und Sammelmanagements zusammen.
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Interessentenmanagement Sammelmanagement

» Kundensegmentierung = Kundenfrustration vermeiden
(z.B. ABC Analyse) = Abwanderung verhindern

» Selektive Ansprache - Information

» Existenz des Programms - Kulanzregelungen
kommunizieren = Kaufhistorie analysieren und

= Bericksichtigung der Praferenzen ermitteln
Teilnahmemotive = Stimulierung des gezielten

= Erreichbarkeit des Status Konsums
beriicksichtigen = Stimulierung des

= Erklarung der Funktionsweise Zusatzkonsums

Abbildung 43: Zentrale Aufgabenfelder des Interessenten- und Sammelmanage-
ments

Quelle: Eigene Darstellung

6.3 Erhohung der Bindungswirkung der Vor-Status-Phase

Die Teilnahme an einem Statusprogramm soll bei Kunden in der Regel sowohl die
Gebundenheit als auch die Verbundenheit zum betreibenden Unternehmen erhdhen
(Glusac 2005, S. 40 ff.; Hoffmann 2008, S. 17 ff.). Ein wesentlicher Treiber der
Gebundenheit kann vor allem in einen mit dem Zeitablauf zunehmenden Lock-In
Effekt vermutet werden, der auch schon in der Vor-Status-Phase auftritt. Dieser
Effekt ergibt sich aus der Tatsache, dass der Kunde gesammelte Punkte nicht in ein
anderes Statusprogramm Uubertragen kann und damit bei einem Wechsel diese
verlieren wirde. Je mehr Punkte zuvor gesammelt wurden, umso grol3er ist die
Bindungswirkung. Dieser Effekt ist ein wichtiges Argument fur den Einsatz von
Statusprogrammen, kann aber von Unternehmensseite kaum weiter verstarkt
werden. Gleich in der Vor-Status-Phase sollte ein Unternehmen aber versuchen, die
Verbundenheit der Teilnehmer zu erhéhen. Die durch die Teilnahme zusatzlich
gewonnenen Informationen Uber Konsumverhalten und Praferenzen kénnen zum

Beispiel im Rahmen des Customer Relationship Managements fiir eine zielgenauere
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Information der Teilnehmer eingesetzt werden. In Verbindung mit den im
vorangegangenen Kapitel vorgestellten Mal3hahmen besteht eine grof3e Chance, die
Verbundenheit der Kunden in der Vor-Status-Phase zu erhéhen.

Eine weitere Moglichkeit die Bindungswirkung in der Vor-Status-Phase zu erhdhen
besteht in der Einflussnahme auf den sozialen Druck. Einige Statusprogramme
bieten die Moglichkeit, die Vorteile des Kundenstatus auch anderen Kunden
zugutekommen zu lassen. Die Mdglichkeit, einen Mitreisenden ohne Status mit in
eine Lounge zu nehmen, kann hier beispielhaft genannt werden (Deutsche Bahn AG
2012). Dieses Angebot kann zum einen dem Statuskunden einen gewissen
Statusnutzen stiften, zum anderen beim Gast aber auch sozialen Druck entstehen
lassen, ebenfalls einen Kundenstatus zu erreichen. Die Bindung an das
Statusprogramm und das betreibende Unternehmen kann somit bei diesen Kunden

erhdht werden.

In eine @hnliche Richtung zielen Probemitgliedschaften in Statusprogrammen. Dieses
Instrument wird von einigen Statusprogrammen angeboten, um Kunden, die noch
nicht die noétigen Punkte oder Meilen erreicht haben, die Vorteile testen zu lassen
und dadurch mdglichst auch die Anreize zum Anstreben eines Kundenstatus zu
erhéhen (Marriot 2011).

Die Bindung an ein Statusprogramm kann aber auch durch den Einsatz moderner
Medien erhoht werden. Als aktuelles Beispiel sind hier Programme, sogenannte
Apps (Applications), fur internetfahige Mobiltelefone zu nennen (Fielding 2010, S. 6).
Funktionen kénnen zum Beispiel Buchungen, Fahr- oder Flugplane und Navigation
umfassen. Mittels dieser Programme konnen Kunden aber auch den Stand ihres
Punktekontos Uberprifen und zurickliegende Umsétze und gesammelte Punkte
nachvollziehen. Durch die Einbeziehung dieses neuen Mediums kann die Freude am
Sammeln gesteigert werden und dadurch auch die Bindung der teilnehmenden
Kunden. Je nach Statusprogramm kann eine solche App auch zur im
vorangegangenen Kapitel beschriebenen Stimulation von gezieltem Konsum und

Zusatzkonsum verwendet werden. Ein sehr gutes Beispiel fur den Einsatz einer App
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kann am Loyalitdtsprogramm der Hotelkette Hilton beobachtet werden (Watkins
2010, S. 28).

Nutzer der Hilton-App erhalten eine Umgebungskarte, die abhéngig vom aktuellen
Standort die am nahsten gelegenen Hotels anzeigt. Dariiber hinaus ist ein Uberblick
uber das Punktekonto des Statusprogramms integriert sowie eine Aufstellung
aktueller und vergangener Buchungen. Auf3erdem werden dem Nutzer spezielle
Angebote angezeigt. Vergleichbare Apps fur Statusprogramme sind derzeit kaum
erhaltlich, auch wenn alle grof3en Fluggesellschaften mit diesem Medium zu
experimentieren scheinen (Torun 2011, S. 23). Es scheint allerdings nur eine Frage
der Zeit, bis entsprechende Angebote erhaltlich sind.

Im Rahmen der Betrachtung des Interessenten- und Sammelmanagements sowie
den Mdglichkeiten der Erhohung der Bindungswirkung wurde die Bedeutung eines
systematischen Managements von Statusprogrammen in der Vor-Status-Phase
deutlich. Nicht nur die Optimierung der Bindungswirkung, auch die Vermeidung von
Frustration und Kundenverlusten wurde als wichtige Herausforderungen identifiziert.
Im folgenden vierten Unterkapitel steht nun die eigentliche Hauptphase eines
Statusprogramms im Mittelpunkt.

6.4 Gestaltungsoptionen der Status-Phase

Nachdem im vorangegangenen Kapitel wichtige Handlungsfelder innerhalb der Vor-
Status-Phase aufgezeigt und diskutiert wurden, werden im nun folgenden Kapitel die
entsprechenden Konsequenzen fir die Status-Phase naher beleuchtet. Dabei
mussen die unterschiedlichen Verhaltensweisen der Statuskunden bericksichtigt

werden. Sie dienen aul3erdem zur weiteren Strukturierung des Kapitels.

6.4.1 Beeinflussung der Inanspruchnahme von Statusprivilegien
Kunden, die einen Status innerhalb eines Statusprogramms erstmals erreichen,

bendtigen fur die Inanspruchnahme der angebotenen Privilegien zunéchst eine
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gewisse Einfuhrung in die Privilegienwelt des jeweiligen Programms. Je nachdem
wie umfangreich die Kommunikation der Vorteile bereits in der Vor-Status-Phase
erfolgt, muss diese mehr oder weniger umfangreich ausfallen. In jedem Fall erscheint
es wichtig, die Funktionsweise der Privilegiennutzung allen neuen Statuskunden in
moglichst einfacher und eingangiger Weise zu vermitteln. Vielen neuen
Statuskunden einer Fluggesellschaft mag klar sein, dass sie nun die Mdglichkeit zur
Nutzung einer Lounge besitzen, wie dies aber konkret funktioniert und wo sich diese
beispielsweise befinden, dirften nur die wenigsten neuen Statuskunden wissen.
Neben entsprechenden Begrifiungspaketen und Informationen per Internet sollten
auch die Mitarbeiter entsprechend geschult werden. Mit in Datenbanken hinterlegten
Informationen kénnten Mitarbeiter neue Statuskunden zum Beispiel bei ihrem ersten
Besuch einer Lounge gesondert begrifRen und eine kurze Einweisung geben bzw.
sogar einen kurzen Rundgang anbieten. Ein &hnliches Vorgehen ist in jedem
Kundenkontakt wéhrend dieser ersten Phase der Statusmitgliedschaft denkbar.
Mittels dieser Behandlung kénnen auch hohe Erwartungen an den Kundenstatus

erfullt werden.

Damit Statuskunden den maximalen Nutzen aus ihrem Kundenstatus ziehen kdnnen,
ist das Wissen uber die vom Unternehmen gewéhrten Vorteil entscheidend. Dies
kann bei Programmen mit eher Uberschaubarem Rahmen recht leicht sein.
Statuskunden der Deutschen Bahn werden auf die Privilegien zum Beispiel mit
einem Anschreiben und einer kleinen Broschire entsprechend informiert. Bei
umfangreicheren Programmen, wie den meisten Vielfliegerprogrammen, erfolgt dies
auf &hnliche Weise, allerdings ergeben sich bei diesen Programmen haufig
komplexere Situationen. Auf Grund der Tatsache, dass nahezu alle groéReren
Fluggesellschaften Mitglied eines Verbundes sind (z.B. Star Alliance oder One
World), kommen Statuskunden teilweise auch bei anderen Fluggesellschaften in den
Genuss von Statusprivilegien. Bei beispielsweise 27 Mitgliedern im Verbund der Star
Alliance (Korenke 2011, S. 17) und ahnlich vielen Statusprogrammen, wird die
Komplexitat der Information der Statuskunden Uber die jeweiligen Vorteile bei der
Nutzung einer der Partnerfluggesellschaften deutlich.
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Gerade fur solch komplexe Programme kdnnte der Einsatz des Internets und mobiler
Endgerate hilfreich sein. Beispielswiese konnte ein Statuskunde schon bei der
Buchung eines Fluges mit einer Partnerfluggesellschaft entsprechende Informationen
zugesandt bekommen, welche Privilegien er bei diesem Flug in Anspruch nehmen
kann. Handelt es sich um einen Anschlussflug, der einem Flug mit der eigenen

Fluggesellschatft folgt, konnte der Kunde auch durch das Personal informiert werden.

Wichtig fur die Inanspruchnahme von Statusprivilegien ist neben dem Wissen um
deren Existenz vor allem die Nutzbarkeit. Privilegien, die nur theoretisch in Anspruch
genommen werden kénnen oder nicht ausreichend zur Verfligung gestellt werden,
fuhren mit hoher Wahrscheinlichkeit zu Unzufriedenheit bei Statuskunden. Als
Negativbeispiel kann an dieser Stelle das Statusprogramm der Deutschen Bahn AG,
bahn.bonus comfort, angeftihrt werden. Eines der Privilegien besteht aus dezidiert
fur Statuskunden reservierten Platzen in allen Fernverkehrszugen (Deutsche Bahn
AG 2012). Als Problem in der Nutzung dieses Privilegs stellt sich der Umstand dar,
dass diese Platze, trotz deutlicher Markierung, haufig auch von Nicht-Statuskunden
genutzt werden und daher in vielen Fallen bereits belegt sind und durch
Statuskunden nicht genutzt werden kdnnen. Somit wird der Nutzen dieses Privilegs
deutlich geschmalert, da auch Statuskunden, wenn sie sicher einen Sitzplatz

vorfinden méchten, eine kostenpflichtige Reservierung buchen missen.

Nunes und Dréze (Ranzinger 2011, S. 131) weisen in ihrem Aufsatz darauf hin, dass
Programmbetreiber nur Dinge versprechen sollten, die dann auch eingehalten
werden konnen, da Statuskunden nicht Durchschnitte miteinander vergleichen,
sondern Extreme. Die Kunden werden also nicht wahrnehmen, dass die Wartezeit an
dem fir Statuskunden reservierten Schalter im Durchschnitt deutlich kurzer ist,
sondern sich Uber genau die Situationen argern, in denen es durch Zufall einmal
umgekehrt ist. Dies gilt insbesondere dann, wenn ein einfacher Vergleich mdglich ist.
Generell  sollten  Programmbetreiber  darauf achten ein  realistisches
Erwartungsmanagement zu betreiben, da aus der Erforschung der

Kundenzufriedenheit und dem sogenannten GAP-Modell der Einfluss der
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Unternehmenskommunikation auf die Erwartungen bekannt ist (Parasuraman et al.
1985).

Ein Problem, das sich aus dem Umstand ergibt, dass es sich bei Statuskunden in der
Regel um sogenannte Heavy User handelt, also Kunden welche die Dienstleistung
haufig in Anspruch nehmen (Armstrong et al. 2009, S. 199), stellen gewisse
Gewohnungseffekte dar. Ist davon auszugehen, dass das Angebot von Lounge und
bevorzugter Behandlung zu Beginn noch zu einer gewissen Begeisterung fihren,
muss bericksichtigt werden, dass sich Kunden friher oder spater daran gewdhnen
werden. Damit im Zeitverlauf keine subjektive Reduktion des Nutzens entsteht,
missen Programmbetreiber geeignete MalRnahmen treffen. Dies kann zum einen
daraus bestehen, auch bei Statuskunden, die ihren Status schon Uber eine langere
Zeit innehaben, regelmallig auf die Vorteile hinzuweisen und damit deutlich zu
machen, dass gewisse Privilegien keine Selbstverstandlichkeit sind. Zum anderen
sollten Programmbetreiber versuchen, ihre Statuskunden durch Innovationen und
Abwechslung anzusprechen. Dabei kann es sich um Variationen bestehender
Angebote handeln, wie zum Beispiel die Neugestaltung von Lounges, oder echte

Innovationen und damit zusatzliche Vorteile.

Eine grol3e Bedeutung kommt in diesem Kontext auch dem Benchmarking mit
Konkurrenzanbietern zu. Trotz Lock-In Effekt sollte ein Programm nicht ins
Hintertreffen gegeniber Konkurrenzprogrammen geraten. Ist dies der Fall, kdnnte
sich die Abwanderungsbereitschaft von Statuskunden erh6hen. Daher gilt es vor
allem, Innovationen innerhalb der Branche zu beobachten und zu analysieren und

gegebenenfalls in das eigene Programm zu integrieren.

Neben der Vielfalt und Aktualitat der Vorteile muss ein Statusprogramm auch
permanent die Wertigkeit der gebotenen Privilegien Uberprifen und sicherstellen.
Speziell reservierte Platze in einem Zug verlieren ihre Wertigkeit, wenn ohnehin viele
freie Platze verfuigbar sind. Bevorzugte Check-In- oder Reservierungsschalter
werden nicht als Privileg wahrgenommen, wenn damit keine Zeitersparnis verbunden

ist. Somit kann ein sehr guter Service, der allen Kunden zuteilwird, zu einer
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Schwachung des Statusprogramms fihren. Aus diesem Umstand sollte nicht ohne
weiteres geschlussfolgert werden, dass eine Dienstleistung fur die Mehrheit der
Kunden vorsatzlich auf einem niedrigeren Qualitdtsniveau angeboten werden sollte,
um dadurch Statuskunden besserstellen zu kénnen. Allerdings muss die Auswirkung
von MalRnahmen wie Prozessverbesserungen auf die Privilegien der Statuskunden
bertcksichtigt werden. Als Konsequenz sollten Verbesserungen fir alle Kunden auch
immer eine Verbesserung der betroffenen Privilegien der Statuskunden nach sich

ziehen.

Die Vorteile mancher Statusprogramme konnen dazu fuhren, dass der Statuskunde
ein andere Dienstleistung erlebt als ein Nicht-Statuskunde. Dies sollten Unternehmen

unter anderem bei der Schulung ihrer Mitarbeiter beriicksichtigen.

Als probates Mittel zur Analyse der durch den Statuskunden erlebten Dienstleistung
bietet sich ein Service Blueprint der Dienstleistung an (Shostack 1984). Ausgehend
von einer Darstellung des normalen Dienstleistungserstellungsprozesses kénnen
Unterschiede bei Statuskunden visualisiert werden. Werden dabei groliere
Abweichungen festgestellt, sollten diese genauer untersucht werden, um zu
ergrinden, ob sich die wahrgenommene Dienstleistung dadurch verandert hat und
eventuell Anpassungen auf Seiten des Unternehmens notwendig sind. Bei den
Anpassungen sollte ein Fokus auf die Schulung und Sensibilisierung der Mitarbeiter

gelegt werden und der verdnderte Prozess als Ganzes betrachtet werden.

Abbildung 44 illustriert die Verdnderung einer Dienstleistung durch die Gewahrung
eines Kundenstatus am fiktiven Beispiel einer Flugreise. Als Ausgangspunkt dient die
Inanspruchnahme eines regularen Fluges in der Economy-Class. Der obere Prozess
zeigt den Ablauf fur einen Kunden ohne Status, der darunter liegende fur einen
Statuskunden mit dem hochsten erreichbaren Kundenstatus. Dieser, wenn auch zu
Veranschaulichungszwecken mdoglichst extrem gewahlte Vergleich, zeigt deutlich,
dass sich die Dienstleistung durch den Kundenstatus ganz mafgeblich verandern
kann. Vor allem die Aspekte Zeit und Stress werden im vorliegenden Beispiel stark

verandert.
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Prozess- Ankunft
schritt Parkplatz-
Standard suche

FuBweg zum Lol Checken | | Sicherheits- | | FuBwegzum | | Wartenam

Check-In check Gate Gate I+ Boarding [+ Im Flugzeug

Prozess- Ankunft Sicherheits- Check-In Justin Ti
schritt Fahrzeug wird — check mit |+ durch pers. Lounge | JustinTime | J Im Flugzeug

Status geparkt pers. Mitarb. Mitarbeiter Fahrservice

Abbildung 44: Beispielhafter Service Blueprint

Quelle: Eigene Darstellung

Die Bedeutung einer entsprechenden Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter wurde
zuvor anhand mehrerer Aspekte hervorgehoben. Dies soll an dieser Stelle nochmals
unterstrichen werden, da auch die Erwartungen von Statuskunden an das Verhalten
der Mitarbeiter selbst Veranderungen unterliegen kdnnen. Der
Kundenkontaktmitarbeiter ist im ,Moment of Truth“ (Normann 2000, S. 234) das
Gesicht des Unternehmens und wird mit den Erwartungen der Statuskunden
konfrontiert. Da einem Statuskunden mit der Verleihung des Kundenstatus seine
Bedeutung fur das Unternehmen zusatzlich verdeutlicht wird und die Vorteile und
Privilegien des Kundenstatus zur Verfigung gestellt werden, ist davon auszugehen,

dass dies ganz allgemein das Erwartungsniveau erhoht.

Natirlich sollte ein Statuskunde, dem eine bevorzugte Behandlung durch das
Statusprogramm angeboten wird, diese auch bekommen und die Mitarbeiter
dementsprechend sensibilisiert sein. Problematisch erscheinen aber vor allem
ungerechtfertigte oder Giberzogene Erwartungen. Kann ein Zug oder ein Flugzeug auf
Grund von starkem Schneefall nicht punktlich abfahren oder -fliegen, kann dies auch
fur einen Statuskunden nicht geéandert werden. Dariber hinaus sollte ein
Kundenstatus von den Nutzern nicht dahin missverstanden werden, Mitarbeiter

deshalb unangemessen behandeln zu dirfen. Um diesen mdglichen Problemen trotz
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allem angemessen begegnen zu kénnen, bedarf es wiederum der Schulung und

Vorbereitung der Kundenkontaktmitarbeiter.

6.4.2 Beeinflussung der Demonstration des Kundenstatus

Neben der 6konomisch-funktionalen Nutzung und Inanspruchnahme der Privilegien
und Vorteilen eines Statusprogramms spielen die Demonstration des erreichten
Kundenstatus und die damit verbundenen Madoglichkeiten der Beeinflussung des
persobnlichen sozialen Status die entscheidende Rolle beim Verhalten von
Statuskunden. Aus diesem Grund stellt die Respektierung des Kundenstatus durch
Mitarbeiter und andere Kunden eine entscheidende Herausforderung dar.

Das im Zusammenhang der Inanspruchnahme von Statusprivilegien beschriebene
Beispiel des Statusprogramms der Deutschen Bahn AG verdeutlicht dieses Problem
im Rahmen der Demonstration des Kundenstatus. Weigern sich beispielsweise
Mitarbeiter Nicht-Statuskunden zum R&umen der fur Statuskunden reservierten
Platze zu bewegen, wird durch dieses Verhalten der Respekt des Kundenstatus
massiv verletzt. Dartber hinaus wird durch die mangelhafte Durchsetzung des
Kundenstatus auch der Respekt anderer Nicht-Statuskunden gegenuber dem
Kundenstatus reduziert. Fir einen Statuskunden, der sich durch den Kundenstatus
eigentlich eine Erhéhung bzw. Darstellung seines sozialen Status erhofft, ist eine
solche Situation hochst problematisch und kann in vielen Fallen zu grolRer
Unzufriedenheit fuhren. Der mangelnde Respekt gegeniber dem Kundenstatus fuhrt
nicht nur zum Verlust der Moglichkeit, den eigenen Status zu erhohen oder
demonstrieren, sondern kann im Gegenteil eher noch zu einer Reduzierung des

sozialen Status fuhren.

Daher sollte die Respektierung des Kundenstatus eine zentrale ZielgrofRe bei der
Schulung von Kundenkontaktmitarbeitern sein. Dies ist vor allem dann anzustreben,
wenn Statuskunden potentiell mit allen Mitarbeitern in Kontakt stehen und nicht nur
ausgewahlten und speziell geschulten. Allerdings missen den Mitarbeitern auch die

entsprechenden Prozesse und Spielraume dazu gegeben werden. Dies umfasst in
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erster Linie einheitliche Prozesse und Anweisungen. Einheitliche Prozesse sind auch
deshalb wichtig um Verargerung bei Nicht-Statuskunden zu vermeiden. Ein Kunde,
der von einem Zugbegleiter von einem fir Statuskunden reservierten Platz verwiesen
wird, wird vor allem deshalb Verargerung auslésen, weil die wenigsten dessen
Kollegen dies tun. Andererseits wurde ein Fluggast nie auf die ldee kommen, sich
am Flughafen einfach in eine Lounge zu setzen, weil er ohne den notwendigen
Status sofort freundlich herausgebeten wirde. Anhand dieses Beispiels werden die
Bedeutung stringenter Prozesse und deren Durchsetzung deutlich. Unklare Prozesse
und nicht angemessenes Mitarbeiterverhalten kénnen zur Verargerung aller Kunden

fuhren.

Um die sozialen Mdéglichkeiten eines Kundenstatus nutzen zu kdnnen benétigen viele
Statuskunden Anlasse, ihren Kundenstatus auch zu zeigen, da sie dessen Nutzen
aus der dadurch entstehenden Abgrenzung bzw. dem Zugehorigkeitsgefihl zu
gewissen Gruppen schopfen. Aus diesem Grund sollten Programmbetreiber gezielt
Moglichkeiten schaffen, durch die Statuskunden Aufmerksamkeit durch andere
Kunden bzw. Statuskunden zu Teil wird. Eine Moglichkeit stellen unter anderem eine
eindeutige Beschilderung an Schaltern, Schlangen oder Wartebereichen dar. Ist der
fur Statuskunden reservierte Schalter bei einer Autovermietung wie Europcar
beispielsweise deutlich als ,First Privilege* Schalter gekennzeichnet, wird allen
anderen Kunden in dieser Filiale klar, dass die Nutzer dieses Schalters tber einen
entsprechenden Kundenstatus verfluigen. Gleichzeitig fihlen sich Statuskunden, die
den Schalter nutzen auf eine Ebene mit anderen Statuskunden gestellt, die den
Schalter ebenfalls benutzen. Eine ahnliche Situation wird teilweise von
Fluggesellschaften geschaffen. An Abfluggates werden haufig zwei Schalter zum
Boarding, also dem Einsteigen ins Flugzeug angeboten. Einer der beiden Schalter ist
dabei Passagieren der Business Class und Statuskunden vorbehalten. Wer sich an
dieser, in der Regel deutlich kirzeren Schlange anstellen darf, kann damit seinen

direkten Mitreisenden seinen Kundenstatus demonstrieren.

Einfache Optionen, einen Kundenstatus sichtbar zu machen bieten sich im

Reiseumfeld auch bei der Kennzeichnung des Gepéacks. Einerseits kénnen dies
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spezielle Kofferanhdnger sein, die Statuskunden kostenlos Uberlassen werden oder
aber Aufkleber. Aufschriften wie ,Priority Bagage” oder ,Senator® weisen den
Besitzer eines Gepacksticks automatisch als Statuskunden aus, ohne dass dieser
andere Kunden oder Mitarbeiter aktiv darauf hinweisen muss. Dieses Konzept kann
aber ohne weiteres auch auf andere Branchen Ubertragen werden. Ein
Statusprogramm im Einzelhandel, wie beispielsweise die Breuninger Card, konnte
spezielle Einkaufstaschen anbieten, die nur Statuskunden erhalten. Dieser
Malinahmenbereich kann unter dem Begriff Tangibilitatsmanagement zusammen-
gefasst werden. Ein Kundenstatus stellt im Sinne des Dienstleistungsmanagements
eine intangible Dienstleistung dar, Artefakte wie Kofferanhanger oder Karten helfen
diesen fur Kunden greifbarer zu machen (Berry 1980).

Weitere Moglichkeiten zur Darstellung des Kundenstatus bieten sich im Rahmen der
Nutzung von Statusprivilegien. Der Statusnutzen einer hohen Wartelistenprioritat,
also dem Privileg, kurzfristig einen Sitz auf einem anderen als dem urspriinglich
gebuchten Flug zu bekommen, besteht vor allem darin, wenn Nicht-Statuskunden
keinen Sitz mehr erhalten. Auch wenn ohne Zweifel in einer solchen Situation der
funktionale Vorteil, also die Tatsache noch einen Platz bekommen zu haben und
dadurch Zeit zu sparen dominiert, entsteht wie beschrieben auch ein Statusnutzen.
Auch wenn diese Situation zunachst eher die Ausnahme zu sein scheint, zeigt der
Alltag von Fluggesellschaften doch, dass bis kurz vor dem Start einer Maschine
selten komplett feststeht, welche Passagiere tatsachlich mitfliegen werden. Die
Situation an einem Abfluggate erinnert nicht selten an einen Basar auf dem
verhandelt wird, wer einen Platz in der Maschine bekommt. In Kapitel funf wurde das
Beispiel der amerikanischen Fluggesellschaft United Continental erwahnt. Diese
nutzt grof3e Bildschirme an ihren Abflugsteigen um die aktuelle Buchungssituation
des spezifischen Fluges anzuzeigen. Dabei wird auch die Position angezeigt, auf der
sich ein Kunde auf der Warteliste befindet (je nach Kundenstatus weiter oben oder
unten). Gleichzeitig wird dabei angezeigt, wie viele Sitze im Flugzeug noch verfligbar
sind, was sich bis zum Abschluss des Einsteigens noch andern kann, weil Kunden,
die den Flug fest gebucht haben zum Beispiel erst sehr spat erscheinen. Damit wird

ganz automatisch bis zum Schluss eine gewisse Spannung erzeugt, ob alle
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Passagiere die den Flug ohne Reservierung nutzen mochten und auf der Warteliste
stehen, auch einen Platz bekommen. Die durch die Veroffentlichung der Namen der
Personen auf der Warteliste (wenn auch nur mittels Abkiirzungen) erzeugte Situation
bietet Statuskunden zahlreiche Méglichkeiten ihren Status zu demonstrieren. Die
Liste und deren Veranderungen koénnen vor allem zur Gesprachsanbahnung mit
anderen Wartenden genutzt werden, um in diesem Zusammengang auf den Status

hinzuweisen.

Im gleichen Zusammenhang nutzt die Fluggesellschaft die Bildschirme auch, um
Uber Upgrades zu informieren. Hintergrund ist die Ausgestaltung des United
Statusprogramms MileagePlus, welches die Regel beinhaltet, dass freie Platze in der
Business Class an Statuskunden mit Ticket in der Economy Class als Upgrade
gegeben werden (United 2012). Somit kann auch in diesem Rahmen die Mdglichkeit
zur Demonstration des Kundenstatus geschaffen werden. Dies kann zum Beispiel
aus uUberschwanglicher Freude bestehen, an der ein Statuskunde alle Mitreisenden

teilhaben lasst.

Der direkte Kontakt zu anderen Kunden bietet generell eine gute Mdglichkeit, durch
Gesprache den Kundenstatus zu demonstrieren. Am leichtesten fallt dies, wenn ein
Programmbetreiber dazu Anlasse schafft. Die zuvor beschriebenen Situationen im
Zusammenhang mit Wartelisten oder Upgrades sind gute Beispiele, da Statuskunden
ihr Erscheinen auf den entsprechenden Bildschirmen zum Beginn eines Gespréachs
mit anderen wartenden Kunden nutzen kénnen. Im Rahmen dieser Konversation

kénnen sie dann gezielt auf ihnren Kundenstatus hinweisen.

Eine weitere Maoglichkeit zur Demonstration eines Kundenstatus bietet sich
Statuskunden durch Auslibung sozialen Drucks. Diese Option bietet sich immer
dann, wenn ein Statuskunde einen Nicht-Statuskunden an seinen Privilegien
partizipieren lassen kann. Der Nicht-Statuskunde profitiert beispielsweise davon, in
Begleitung eines Statuskunden eine Flughafen Lounge benutzen koénnen. Durch
diese Situation kann sich eine gewisse Hierarchie zwischen diesen beiden Kunden

ergeben. Statusprogrammbetreiber sollten gezielt diese Mdglichkeiten schaffen.
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Neben der Mdoglichkeit zur Statusdemonstration kénnen auch die Anreize, selbst
einen Kundenstatus zu erreichen erh6ht werden. Je nach Ausgestaltung eines
Statusprogramms bieten sich eine Vielzahl von Privilegien an, auf die dieses Konzept
Ubertragen werden kann. Denkbar waren Upgrades fir Nicht-Statuskunden, die
einen Statuskunden begleiten oder Platzreservierungen, die auch fir Mitreisende

gultig sind.

Bei der vorgenommenen Analyse bestehender Statusprogramme zeigt sich, dass bei
der Planung vieler Statusprogramme in erster Linie 0konomisch-funktionale
Kundenvorteile im Mittelpunkt stehen. Gerade flr diese Programme ist eine genaue
Analyse der sozialen Statuswirkung notwendig, um damit tUberhaupt eine aktive
Steuerung zu ermdoglichen. Bei neu zu planenden Statusprogrammen ist die aktive
Integration und Gestaltung von Mdoglichkeiten der Statusdemonstration ein kritischer

Erfolgsfaktor.

Ebenso wie im Bereich der 6konomisch-funktionalen Vorteile und Privilegien sollte
auch fur das Feld der Statusdemonstration kontinuierlich nach Innovationen
geforscht werden. Dazu gehort auch die Berticksichtigung von gesellschaftlichen und
sozialen Entwicklungen. Diese sollten gerade im Bereich der Demonstration des
Kundenstatus nicht unterschatzt werden, da gewisse Formen der Demonstration auf
Grund von politischen oder gesellschaftlichen Entwicklungen nicht mehr
angemessen erscheinen und dadurch ihre Wirkung verlieren. Umgekehrt kdnnen in

gleicher Weise auch neue Optionen entstehen.

6.4.3 Beeinflussung der Sicherung des erreichten Kundenstatus

Unabhéngig davon, ob ein Statuskunde die Vorteile des Kundenstatus aus
O0konomischen, sozialen oder beiden Griinden nutzt, ist bei einer Vielzahl der Kunden
friher oder spater mit einem Verhalten zur Sicherung des Kundenstatus zu rechnen.
Aufgrund der zeitlich beschrankten Giultigkeit eines Kundenstatus ist dies immer

dann der Fall, wenn dessen Verlust wegen eines zu geringen Punktestands droht.
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Programmbetreiber kénnen gerade diese Situation nutzen, um den gezielten und

Zusatzkonsum von betroffenen Statuskunden zu stimulieren.

Dazu ist es notwendig, diese Statuskunden im Bestand zu identifizieren. Dazu
kbnnten zum Beispiel eine gewisse Kombinationen aus Punktestand und noch
verbleibender Restlaufzeit des Kundenstatus definiert werden, die bei
Unterschreitung als Warnschwelle dienen. Auch noch prazisere Systeme mit der
Bertcksichtigung von individuellen Gewohnheiten und entsprechenden Prognosen

sind denkbar.

Daruber hinaus sollten Programmbetreiber ein grof3es Augenmerk auf die
Information ihrer Statuskunden Uber den aktuellen Punktestand und die Restlaufzeit
des Kundenstatus legen. Nur wenn ein Statuskunde sich Uber die Gefahrdung seines
Status bewusst ist, kann er ein aktives Verhalten zur Sicherung des Kundenstatus an
den Tag legen. Am besten geeignet scheint auch fur diese Aufgabe ein darauf
abgestimmtes Customer Relationship Management System. Mittels eines solchen
Systems koénnen, wie auch schon fur die Vor-Status-Phase empfohlen,
kundenindividuell Mdoglichkeiten zum gezielten Konsum und Zusatzkonsum
geschaffen werden. Dabei kdnnen die Angebote inhaltlich auf die Bedurfnisse und
Praferenzen der betroffenen Statuskunden abgestimmt werden. AulRerdem besteht
die Option, je nach antizipiertem Kundenwert die Angebote fur Zusatzkonsum
preislich zu variieren. Bei Kunden mit einem hohen antizipierten Kundenwert kdnnte
durch besonders gunstige Angebote die Wahrscheinlichkeit erhéht werden, dass
diese den Zusatzkonsum auch tatséchlich tatigen und damit dem Programm als
Statuskunde erhalten bleiben. Bei Statuskunden mit einem niedrigeren antizipierten
Kundenwert kdonnte dagegen auf besonders preiswerte Angebote verzichtet werden
und der Fokus starker auf die unmittelbaren Einnahmen aus dem Zusatzkonsum

gerichtet werden.

Zu bertcksichtigen bleibt, dass auch Statuskunden den Nutzen des Kundenstatus im
Verhaltnis zum notwendigen Zusatzkonsum betrachten werden. Ist der notwendige

Zusatzkonsum gréf3er als der wahrgenommene Nutzen des Kundenstatus, werden
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Statuskunden tendenziell keinen Zusatzkonsum tatigen. Daneben bezieht sich der
gezielte Konsum nur auf die bewusste Wahl eines Programmbetreibers bei ohnehin
in Anspruch zu nehmenden Dienstleistungen bzw. dem Konsum von Produkten.
Daher ist eine kurzfristige Beeinflussung des Punktestands durch gezielten Konsum
nur in begrenztem Mal3e moglich. Um durch gezielten Konsum Einfluss nehmen zu
konnen, sollten Statuskunden, die Gefahr laufen die Verlangerung des Kundenstatus
zu verpassen, moglichst frih informiert werden. Auch hierzu bietet sich die Nutzung

eines Customer Relationship Management Systems an.

6.4.4 Beeinflussung der Gleichgultigkeit

Statuskunden, die kein Interesse an Ihrem Kundenstatus haben beziehungsweise
dieses verloren haben, stellen eine nicht zu vernachlassigende Gruppe dar. Sie
verursachen fur den Programmbetreiber Kosten, zum Beispiel fur Verwaltung und
Kommunikation, ohne durch das Programm starker gebunden zu werden. Eine
Identifikation dieser Kunden kann im Rahmen des Customer Relationship
Managements relativ einfach erfolgen. Voraussetzung hierzu ist allerdings, dass die
Nutzung der Statusprivilegien zumindest ansatzweise erfasst wird. Deshalb sollten
Programmbetreiber alle Mdglichkeiten nutzen, diese Informationen zu sammeln.
Beispielsweise kann fur den Zugang zu Lounges oder speziellen Wartebereichen die

entsprechende Kundenkarte gefordert werden.

Statuskunden, die eine Gleichgultigkeit gegenuber ihrem Kundenstatus aufweisen,
sollten gezielt durch Kommunikationsmaflinahmen angesprochen werden. Zumindest
der Teil der Kunden, die bisher kein Interesse an ihrem Status gezeigt haben, kann
durch Informationen Uber die Vorteile und Privilegien moglicherweise aktiviert
werden. Dabei sollte die Ansprache so individuell wie moglich erfolgen, um ein
moglichst hohes Interesse zu erreichen. Bucht ein bahn.comfort Statuskunde
beispielsweise eine Zugfahrt, kdnnte darauf hingewiesen werden, ob sich in den
besuchten Bahnhofen eine Lounge befindet und welche Angebote dort existieren.
Eine andere Moglichkeit besteht darin, auf mogliche Kostennachteile durch die Nicht-

Benutzung des Kundenstatus aufmerksam zu machen. Bei der Reservierung eines
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Sitzplatzes in der Bahn konnte das Buchungssystem darauf hinweisen, dass fur

Statuskunden speziell reservierte Bereiche zur Verfigung stehen.

Dennoch sollte auch bei der Bearbeitung dieser gleichgiltigen Kunden beachtet
werden, dass sie nicht durch ein zu grof3es Mall an Kommunikation vergrault
werden. Stauss, Schmidt und Schoeler (2005, S. 245-246) konnten in ihrer
Untersuchung von Kundenclubs zeigen, dass manche Kunden defokussiert sind.
Statt Nutzen aus Kundenbindungsprogrammen winschen sie sich eine bessere
Kernleistung des Unternehmens. Fihren daher die beschriebenen oder je nach
Programm individuell zu entwickelnde MalRhahmen nicht zu einem grof3eren
Interesse bzw. Nutzung des Kundenstatus, sollten diese Statuskunden nicht weiter
bearbeitet werden. Es gilt, an dieser Stelle zu konstatieren und zu akzeptieren, dass
es in jedem Statusprogramm einen gewissen Prozentsatz Kunden gibt, der weder ein

Interesse am 6konomischen noch am sozialen Nutzen eines Kundenstatus besitzt.

Da es sich bei Statusprogrammen um zusatzliche Angebote an besonders wertvolle
Kunden handelt, gehen viele Programmbetreiber offensichtlich davon aus, dass ihre
Statuskunden per se mit dem ihnen verliehenen Kundenstatus zufriedengestellt oder
sogar vom Programm begeistert werden. Auf Grund des bei vielen Statuskunden
zweifelsfrei vorhanden hohen Involvements und hoher Erwartungen erscheint es
allerdings sehr wahrscheinlich, dass trotzdem auch immer wieder Unzufriedenheit bei
einzelnen Statuskunden entsteht. Gleichgultige Kunden, die auf Grund nicht erfillter
Erwartungen die Nutzung des Kundenstatus reduziert bzw. eingestellt haben, sollten
daher nicht ignoriert werden.

Da die Resignation auf nicht erfillten Erwartungen und Unzufriedenheit
zuruckgefuhrt werden kann, sollten Programmbetreiber auf diese Kunden mit einer
dreigeteilten Strategie reagieren. Instrumente aus dem Beschwerdemanagement
kénnen zur Orientierung dienen: Erstens sollten Informationen dariber gesammelt
werden, wodurch die Unzufriedenheit entstanden ist, zweitens Malinahmen zur
Aktivierung dieser Statuskunden ergriffen werden und drittens um Statuskunden gar

nicht erst zu resignierten Kunden werden zu lassen, sollte auch innerhalb von
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Statusprogrammen eine aktive Beschwerdestimulierung implementiert werden.
Verschiedene Autoren verweisen auf den Umstand, dass unzufriedene Kunden sich
haufig nicht beschweren (Goodman 1989; Heskett et al. 1997, S. 178 ff.). Es ist

davon auszugehen, dass dies auch fir Kunden in Statusprogrammen gilt.

Die Gewinnung von Informationen tber die Grinde der Unzufriedenheit bietet einen
sehr guten Ausgangspunkt zur Identifikation und Behebung von Schwachstellen und
Problemfeldern im Statusprogramm. Diese Informationen kdnnen sowohl fir die
Steuerung als auch die Weiterentwicklung von Statusprogrammen genutzt werden.
Daruber hinaus kann durch das Einleiten entsprechender Malinahmen verhindert
werden, dass weitere Statuskunden ahnliche Probleme erleiden (Kasouf et al. 1995;
Stauss, Seidel 2007, S. 451ff.). Vor allem wenn Programmbetreiber Anderungen an
der Ausgestaltung eines Statusprogramms vornehmen, kann ein Anstieg der Kunden
in diesem Segment ein wichtiger Indikator fir deren Akzeptanz sein (Kuhn 2008, S.
3).

Die Aktivierung resignierten Kunden, die méglicherweise sogar schon eine implizite
Kindigung vorgenommen haben, sollte konsequent betrieben werden. Schon allein
die Tatsache, dass es sich auf Grund des Kundenstatus um sehr wertvolle Kunden
handelt, unterstreicht die Bedeutung dieser Aufgabe. Sind die Griinde fur die
Unzufriedenheit eines Statuskunden klar, sollten Mdglichkeiten gepruft werden, diese
Auszurdumen. Mdglicherweise kann ein gewisser Teil alleine durch Aufklarung und
Information der Kunden gelést werden. Ist dies nicht der Fall, missen
Programmbetreiber generell Gberlegen, inwieweit sie bereit sind, diesen Kunden

entgegenzukommen.

AbschlieRend gibt Abbildung 45 noch einmal einen Uberblick wber die
vorgeschlagenen MalRnahmen, die sich an den unterschiedlichen Kundenverhaltens-
weisen wahrend der Status-Phase orientieren. Die Implementierung hangt dabei
natirlich von den Anforderungen jedes einzelnen Programmes ab. Je nachdem,
welche Verhaltensweisen die Statuskunden eines Programms Uberwiegend

aufweisen, kommt den jeweiligen MalRnahmen eine unterschiedlich hohe Prioritat zu.
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Inanspruchnahme Demonstration des Sicherung des
erreichten Gleichgultigkeit
von Statusprivilegien | Kundenstatus
Kundenstatus

= Statusorientierte = Respekt des = |dentifikation der = |dentifikation der
Kundenbehandlung Kundenstatus Betroffenen Betroffenen

= Einfiihrung in = Anlasse zur = Information der = Information der
Nutzung von Demonstration Kunden Kunden
Privilegien schaffen = Moglichkeiten zum = Gof.

= |Information Uber alle | = Status sichtbar gezielten Konsum Kommunikation
Vorteile machen = Mdglichkeiten zum einschréanken

= Management der = Sozialen Druck Zusatzkonsum = Informations-
Kundenerwartungen ermoglichen nutzung

= Komplexitat = Uberprifung der = Aktivierung von
reduzieren Statuswirkung Kunden

= GewoOhnungseffekte | = Innovationen und = Beschwerde-
berucksichtigen gesellschaftliche stimulierung

= Innovationen und Entwicklungen = Moglichkeiten zur
Abwechslung = Umgang mit Zufriedenstellung

= Priifung der unangemessenen prufen
Wertigkeiten Kundenverhalten

= Kontrolle des
Dienstleistungs-
erlebnisses

= Serviceorientierung
der Mitarbeiter

= Umgang mit
unangemessenen
Kundenverhalten

Abbildung 45: Zentrale Aufgabenfelder des Managements der Status-Phase

Quelle: Eigene Darstellung

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass nicht zwangslaufig die Vorteile und
Privilegien alleine tber die Zufriedenheit der Kunden und damit auch deren Bindung
entscheiden, sondern auch der Dienstleistungsqualitat eine wichtige Rolle zukommit.
Die Grundidee der Verleihung eines Kundenstatus und den damit einhergehenden
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Vorteilen und Privilegien liegt darin, Kunden auf Grund ihrer Verbundenheit zu einem
Unternehmen eine entsprechende Wertschatzung zukommen zu lassen. Dies kann
aber nur dann gelingen, wenn die angebotenen Vorteile durch das Personal so
erbracht werden, dass auf Kundenseite auch tatséachlich eine Wertschatzung
erfahren wird. Insofern erscheinen serviceorientierte Mitarbeiter und entsprechende

Prozesse ein kritischer Erfolgsfaktor fur den Betrieb von Statusprogrammen.

6.5 Erh6hung der Bindungswirkung der Status-Phase

Es wurden schon zahlreiche MaRnahmen beschrieben, um die Zufriedenheit von
Statuskunden weiter zu erhohen. Ziel aller dieser MalRBnahmen bleibt dabei, die
Kundenbindungswirkung des Statusprogramms zu erhdhen. Dieser Bereich zielt
dabei auf die Erhéhung der Verbundenheit der Kunden. Neben den MalRnahmen die
die Nutzung der Privilegien und das Verhalten der Statuskunden betreffen, kann die
Kundenbindung zusétzlich durch den Aufbau von Wechselbarrieren erhdht werden,

was einer Vergrollerung der Gebundenheit entspricht.

In Kapitel 6.3 wurde diskutiert, dass Kunden durch die gesammelten Punkte oder
Meilen gebunden werden, da diese bei einem Programmwechsel verloren waren.
Dieser Effekt wird durch die Verleihung eines Kundenstatus weiter verstarkt.
Einerseits, da die Anzahl der Punkte und der zu Grunde liegenden Umsétze
gegeniber der Vor-Status-Phase weiter gestiegen ist, vielmehr aber, weil mit einem
Wechsel in ein anderes Programm nun der Verlust des Kundenstatus verbunden
ware. Zwar besteht prinzipiell die Moglichkeit, dass ein Statusprogramm den in einem
anderen Statusprogramm erreichten Kundenstatus akzeptiert und Ubertragt, die
Untersuchung zahlreicher Programme in unterschiedlichen Branchen ergab
allerdings, dass diese Mdglichkeit nur in manchen Programmen, im wesentlichen in

der Hotelbranche besteht (Beschreibungen in Kapitel 3.5).

Zur Maximierung der Gebundenheit ist es entscheidend, die unterschiedlichen
Kundentypen differenziert zu bearbeiten. Auf Grund der unterschiedlichen Motive zur

Teilnahme an einem Statusprogramm, erscheint es sinnvoll, Wechselbarrieren
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aufzubauen, welche die spezifischen Motive von Statusmaximiern (Motiv: Sozialen
Status beeinflussen), Nutzenmaximierern (Motiv: Nutzen maximieren), Nutzen-
Status-Maximierern (Motiv: Beides) und Gleichgultigen (Motiv: Mangelndes oder

verlorene Interesse) adressieren.

Der Nutzen hinsichtlich der Beeinflussung des personlichen sozialen Status lasst
sich fur die Mitglieder der Gruppe der Statusmaximierer nur schwer messen. Die
dadurch vorhandene Unsicherheit, nicht genau einschatzen zu koénnen, ob ein
Programmwechsel einen héheren Statusnutzen bietet, stellt einen guten Ansatzpunkt
zum Aufbau einer psychologischen Wechselbarriere dar. Dies sollten
Statusprogramme in der Kommunikation mit Statuskunden dieser Gruppe
berticksichtigen. Vor allem bei direct mailings und anderen personalisierbaren
Kanélen, sollten die Vorteile des eigenen Statusprogramms hinsichtlich der
Bedurfnisse von Statusmaximierern hervorgehoben und die Uberlegenheit
gegenuber anderen Programmen verdeutlicht werden. Dazu bieten sich
beispielsweise die Betonung der Exklusivitat des Programms, das Ansehen, das
Statuskunden durch es geniel3en oder erfolgreiche Rankings an. Auch
Kundenstimmen oder Testimonials konnten daflrr eingesetzt werden, entsprechende

Botschaften zu transportieren.

Die Bindung von Kunden der Gruppe der Nutzenmaximierer erfolgt aus einer klaren
Nutzenabwagung der funktionalen Vorteile des Kundenstatus. Diese Statuskunden
nehmen also eine Kosten-Nutzen Einschatzung ihrer Programmmitgliedschaft vor,
was im Bereich der funktionalen Vorteile leichter méglich ist, als in dem der sozialen
Statusvorteile. Somit sollten auch fir diese Kundengruppe in der Kommunikation
gezielt diese Vorteile adressiert und gezielt betont werden. Hier bietet sich je nach
Statusprogramm zum Beispiel vergleichende Werbung an (,das Statusprogramm mit
der grofdten Zeitersparnis®). Darlber hinaus kénnten die durch das Statusprogramm
gewonnenen Informationen Uber die Transaktionen der Kunden auch flr eine
Gefahrdungsanalyse genutzt werden. Ein Hotel-Statusprogramm kann mittels der
Buchungshistorie versuchen, bestimmte Muster im Kundenverhalten zu identifizieren

(beispielsweise immer wiederkehrende Stadte oder Regionen). Koppelt man diese
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Kundendaten mit Informationen Uber konkurrierende  Hotelketten — mit
Statusprogramm, koénnen genau die Konkurrenten identifiziert werden, die fur den
Statuskunden von grol3tem Interesse sind. Mittels dieser Erkenntnisse kdnnen dann
gezielt Vergleiche mit diesen Konkurrenten in die Kommunikation aufgenommen
werden. Je nachdem, wie stark der Wettbewerb um einen spezifischen Kunden
ausfallt, kann daruber hinaus die Betreuungsintensitat angepasst werden. Dies kann
auch zu Kosteneinsparungen filhren, wenn sich zum Beispiel herausstellt, dass ein
Kunde bevorzugt von einem Flughafen aus fliegt, auf dem die statusprogramm-
betreibende Fluggesellschaft Uber eine besonders starke Wettbewerbsposition
verfugt. Dort kann von einer sehr guten Betreuung per se ausgegangen werden ohne
zusatzliche MalRnahmen durchzufuhren.

Die Nutzen-Status Maximierer kdnnen nicht so klar angesprochen werden wie die
zwei zuvor beschriebenen Kundengruppen. Da fur sie unterschiedliche
Kombinationen von sozialem Statusnutzen und funktionalem Nutzen die Motive zur
Teilnahme an einem Statusprogramm bilden, sollten auch beide Bereiche
angesprochen werden. Programmbetreiber sollten dazu eine Mischung der beiden

vorgeschlagenen Strategien einsetzen.

Besonders schwierig stellt sich die Situation bei der Gruppe der Gleichgultigen dar.
Wie zuvor ausfihrlich diskutiert, sind diese Kunden nicht beziehungsweise nicht
mehr durch das Statusprogramm gebunden, da sie entweder kein Interesse an den
Vorteilen des Programms haben oder mit diesen unzufrieden sind. Der Fokus der
Bearbeitung dieser Kundengruppe sollte auf den in Kapitel 6.4.4 beschriebenen
Malnahmen liegen. Ein darlber hinaus gehender Aufbau von Wechselbarrieren

erscheint wenig zielfihrend.

Nachdem nun die Bindungseffekte der Status-Phase beschrieben und diskutiert
wurden, muss im Rahmen der Betrachtung des Verhaltensmodells fir
Statusprogramme im folgenden Abschnitt die Situation bei Verlust des Kundenstatus
naher betrachtet werden. Dabei sind die Pravention und das Management des
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Statusentzugs zu diskutieren, aber auch die Mdglichkeiten des Ruckgewinnungs-

managements.

6.6 Gestaltungsoptionen des Verlustes eines Kundenstatus

Der Verlust von Vorteilen und Privilegien und den damit verbundenen MalRnahmen
ist in der Regel sowohl fir Kunden als auch Programmbetreiber unangenehm.
Dennoch gehort dieser Vorgang als elementarer Bestandteil zu jedem
Statusprogramm. Zunéchst sollte im Vordergrund stehen alle Madoglichkeiten
auszuschopfen, es gar nicht erst zu einem Entzug des Kundenstatus kommen zu
lassen (Pravention des Statusentzugs). Da sich dies aber nicht immer vermeiden
lasst, missen Programmbetreiber zwingend ein systematisches Management des
Statusentzugs implementieren (Management des Statusentzugs). Das richtige
Vorgehen in einer solchen Situation kann maf3geblich darliber entscheiden, ob eine
Kundenriickgewinnung méglich bleibt und ob ein Kunde durch Verargerung versucht,
dem Unternehmen Schaden zuzufiigen (RiUckgewinnungsmanagement). Zu
vergegenwartigen ist an dieser Stelle, dass Kunden, die versuchen durch einen
Kundenstatus ihren sozialen Status zu beeinflussen, in einer solchen Situation mit

dem Verlust des Kundenstatus auch einen Verlust sozialen Status verbinden kénnen.

6.6.1 Pravention des Statusentzugs

Um negative Auswirkungen auf die Kundenbindung zu vermeiden, besteht prinzipiell
die Mdoglichkeit, Kulanzregelungen und Sonderaktionen einzufihren. Mittels dieser
MalRnahmen kann der eigentlich anstehende Entzug des Kundenstatus in
Grenzféllen vermieden werden. Zu bertcksichtigen ist dabei der Einfluss auf die
Wertigkeit des  Kundenstatus, da durch eine  Aufweichung  der
Zugangsvoraussetzungen manche Kunden eine Nutzeneinbuf3e des Kundenstatus
empfinden kénnen. Gerade die Knappheit der Statusmitgliedschaften erzeugt fur
diese Kunden den Nutzen. Dennoch sollten Kulanzregelungen nicht vollkommen
verworfen werden, beispielsweise bei langjdhrigen Kunden die nur um wenige

Punkte die Statuserneuerung verpassen.
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Eine Option stellt dabei die Einfuhrung gewisser Toleranzzonen beim Statuserhalt
dar. Dabei wird bestehenden Statuskunden ein gewisser Bonus bei der Erneuerung
des vorhandenen Status eingerdumt. Statt ab 25.000 Meilen in einem Jahr erhalten
Bestandsstatuskunden dann auf Nachfrage beispielsweise ab 24.500 Meilen eine
Verlangerung ihres Kundenstatus. Denkbar erscheint auch, die Kulanz individuell
vom Kundenwert abhangig zu machen. Damit kdonnten Kunden mit héherem
Kundenwert eher ihren Kundenstatus behalten als solche mit einem niedrigeren.
Letztlich kénnte die Kulanz auch von der Dauer der Zugehdorigkeit abhangig gemacht
werden. Je langer ein Kunde Statuskunde war, umso kulanter koénnte die
Verlangerung gehandhabt werden. Fiur diesen Fall bieten einige Statusprogramme
lebenslange Mitgliedschaften an (AmericanAirlines 2012b; Qantas Airways 2012). In
jedem Fall sollte bei der Gestaltung von Kulanzregelungen auch die Situation von
Kunden berlcksichtigt werden, die wie in Kapitel 6.2 diskutiert, knapp an der
erstmaligen Verleihung eines Kundenstatus scheitern. Programmbetreiber sollten in
jedem Fall ein stringentes Vorgehen beim Thema Kulanz wahlen. AuRerdem sollte
bertcksichtigt werden, dass Kunden Uber alle Prozesse, vermeintliche Schlupflécher
und Sonderregelungen im Internet kommunizieren (Flyer Guide 2012). Insofern wird
jede Regelung, auch wenn sie nicht aktiv kommuniziert wird, Uber kurz oder lang

offentlich.

Darlber hinaus sind die MaBBnahmen die im Rahmen des Statussicherungs-
verhaltens in Kapitel 6.4.3 erarbeitet wurden zu bericksichtigen. Diese greifen
deutlich friher als die in diesem Abschnitt vorgestellten Losungsvorschlage. Neben
der Identifikation und Information der Betroffenen setzen diese Maflinahmen vor

allem auf gezielten und zusatzlichen Konsum.
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6.6.2 Management des Statusentzugs

Trotz aller Optionen, einen Statusentzug zu vermeiden, gehort dieser zur Logik eines
Statusprogramms. Aus diesem Grund werden immer wieder Kunden mit dieser
Situation konfrontiert werden. Ist dies der Fall, muss die hochste Prioritat des
Programmbetreibers darin liegen, Unzufriedenheit und eine vollkommene

Abwanderung des Kunden zu vermeiden.

Ein wesentliches Problem fir Statuskunden, vor allem die Gruppe der
Statusmaximierer, stellt die Wirkung des Verlustes der Privilegien auf das Ansehen
und den damit verbundenen sozialen Status dar. Daher sollten Statusprogramme
Moglichkeiten fur diese Kunden schaffen ihr Gesicht zu wahren. Auch wenn der
Entzug des Status in der Regel nicht verschwiegen werden kann und Konsequenzen
in der Behandlung der Kunden und deren Privilegien nach sich zieht, sollten
Statusprogrammbetreiber zum Beispiel eine gewisse Ubergangsphase gewahren,
wahrend der ehemalige Statuskunden ihre Privilegien noch nutzen durfen. Darliber
hinaus kénnten diese Kunden auch mittels Gutscheinen oder Coupons bestimmte
Privilegien in begrenztem Umfang nutzen konnen. Mittels dieser Mal3hahmen wird
den ehemaligen Statuskunden zumindest in begrenztem Mal3e ermoglicht, sich an
den Verlust des Kundenstatus zu gewohnen.

Unabhangig von den Motiven und der personlichen Bedeutung eines Kundenstatus
sollte der Prozess des Statusentzugs klar geregelt werden. Wesentlicher Bestandteil
sollte dabei eine schriftiche Benachrichtigung sein. Dies gibt dem Prozess den
notwendigen formellen Rahmen. Aul3erdem kann ein solches Schreiben dazu
genutzt werden, sich bei dem Kunden fir seine bisherige Treue zu bedanken und
Mdoglichkeiten fir die Wiedererlangung des Kundenstatus aufzuzeigen. Aul3erdem
konnten Kunden durch den Programmbetreiber angerufen werden. Dabei kdonnten
Ruckfragen des Kunden beantwortet und Moglichkeiten der Wiedererlangung des
Status erklart werden. AuRerdem kénnten auf diesem Weg Informationen gesammelt
werden, warum der Kunde seinen Umsatz reduziert hat, was letztlich die Ursache fur
den Statusverlust darstellt. Diese Informationen konnten dann fur das

Ruckgewinnungsmanagement genutzt werden.
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Wesentlich leichter lasst sich der Entzug eines Kundenstatus durchfihren, wenn das
Statusprogramm aus mehreren Ebenen besteht. Die meisten Statusprogramme die
einem solchen Aufbau folgen, haben die Regel etabliert, dass bei fehlender
Erneuerung des Kundenstatus auf einer der hoheren Ebenen ein Kunde zunéachst
immer nur um eine Statusebene herabgestuft wird. Weist ein Senator im
Lufthansaprogramm Miles & More (Statusebenen: Teilnehmer, Frequent Traveller,
Senator, HON) nicht die ausreichende Anzahl von Meilen auf, um den Senatorstatus
zu erhalten, wird er auf die nachste Ebene (Frequent Traveller) herabgestuft. Somit
verlieren nur Statuskunden der untersten Ebene jegliche Privilegien, alle anderen
Statuskunden verlieren zunéchst nur einen Teil. Der Statusentzug verliert durch
dieses Vorgehen, gerade mit Blick auf die Wirkung auf den sozialen Status, an
Starke.

Zu berucksichtigen ist bei diesem Vorgehen aber auch, dass mdglicherweise in nicht
mehr langer profitable Kunden investiert wird oder ein grol3er Teil der verbliebenen
Deckungsbeitrdge durch die Kosten des weiterhin gewahrten Status aufgezehrt
werden kann. Aus diesem Grund sollten Statusprogramme individuell den
Kundenlebenszyklus ihrer Statuskunden untersuchen, um herauszufinden, wie sich
der Konsum bei Kunden, deren Kundenstatus herabgestuft wurde, entwickelt. Ist die
Herabstufung in der Regel der Vorbote eines endgiltigen Statusentzugs bzw. eines
weiterhin niedrigen Konsumniveaus, sollte in Erwégung gezogen werden, auch aus
hoheren Statusebenen einen sofortigen Statusentzug durchzufiihren. Zeigt sich,
dass herabgestufte Statuskunden ein konstantes bzw. ansteigendes Konsumniveau
aufweisen und auch wieder eine hohere Statusebene erreichen, sollte der

stufenweise Statusentzug praferiert werden.

Weiterhin mussen Programmbetreiber mit den Reaktionen von Statuskunden
umgehen, die ihren Kundenstatus verloren haben. Die unterschiedlichen
Copingstrategien der Kunden erfordern eine differenzierte Reaktion. Wichtig
erscheint generell, den Prozess moglichst transparent und nachvollziehbar zu
gestalten. Dies sollte schon vor dem Eintreten der Situation geschehen,

beispielsweise durch Warnungen, dass der Verlust des Status droht. Durch diese
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Kommunikation kann der Statuskunde bereits auf den wahrscheinlichen Verlust
vorbereitet werden. Mit der Nachricht Uber den eingetretenen Statusverlust sollten
aullerdem Mdglichkeiten zur Wiedergewinnung aufgezeigt werden. Ein solches
Vorgehen zielt bereits auf die Statuskunden, die durch konstruktive Angebote

erreicht werden kénnen (geplante Problemlésung).

Fir das Statusprogramm problematischer erscheinen Kunden mit einem
emotionsorientiertem Coping als Reaktion. In besonderer Weise sollten sich
Unternehmen auf Kunden, die eine konfrontative Copingstrategie wahlen
vorbereiten. Gerade mogliche Folgen des Customer Grudgeholdings, wie negative
Mundpropaganda, Drohungen, Beschwerden und Abwanderung sollten von
Programmbetreibern aktiv begegnet werden (Huefner, Hunt 2000, S. 78-79). Dabei
sollten Unternehmen zun&chst klare Grenzen in der Toleranz gegeniuber dem
Verhalten der Kunden ziehen. Trotz des wichtigen Ziels der Kundenbindung sollten
gewisse Verhaltensweisen nicht akzeptiert werden. Spricht ein verargerter Kunde
beispielsweise Drohungen gegen Mitarbeiter oder das Unternehmen aus, sollten

entsprechende rechtliche Schritte eingeleitet werden.

Obwohl Beschwerden eine wichtige Quelle fir Verbesserungen in einem
Unternehmen sind (Kasouf et al. 1995; Stauss, Seidel 2007, S. 451ff.), sollten
offensichtlich unbegrindete Beschwerden von grollenden Kunden gesondert
betrachtet und behandelt werden. Es erscheint besonders wichtig Kundenkontakt-
mitarbeiter im Umgang mit diesen Kunden zu schulen. Wichtigstes Ziel im Umgang
mit grollenden Kunden sollte die Deeskalation der Situation sein.

Die Abwanderung dieser Kunden erscheint kaum zu vermeiden und aufgrund ihres
Verhaltens und mdoglicher negativer Auswirkungen auf andere Kunden aus
Unternehmenssicht durchaus erwiinscht. Daher bietet sich als Reaktion eine
Betonung des Statusentzugs an. Dartber hinaus kann gegeniber diesen Kunden
auch kommuniziert werden, dass von Unternehmensseite kein Interesse an einer

weiteren Geschaftsbeziehung besteht (Harris, Reynolds 2004).
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Eine nicht zu unterschatzende Gefahr geht von maoglicher negativer
Mundpropaganda grollender Kunden aus. Auf die klassische Form dieser
Kommunikation im unmittelbaren sozialen Umfeld kdonnen Unternehmen kaum
Einfluss nehmen. Allerdings spielen im Bereich der Mundpropaganda das Internet
und vor allem sogenannte soziale Medien eine zunehmend wichtige Rolle. Uber
Weblogs oder soziale Netzwerke wie Facebook kdnnen grollende Kunden eine grol3e
Zahl anderer Kunden erreichen (Zimmermann 2007, S. 28ff.). Um mit dieser Form
der negativen Mundpropaganda umzugehen, sollten Unternehmen die
Kommunikation dber ihr Unternehmen beziehungsweise ihre Produkte und
Dienstleistungen gezielt Uberwachen. Werden in diesem Zusammenhang negative
Berichte oder Kommentare identifiziert, kbnnen Unternehmen versuchen, durch
eigene Kommentare oder Berichte eine Klarstellung zu erreichen. Zu beobachten ist
auch, dass diese Aufgabe auch von anderen Kunden tbernommen wird, die einen

negativen Bericht als objektiv falsch einschatzen (Hecht, Buttgen 2009, S. 303).

Auch der Einsatz juristischer Schritte zur Vermeidung objektiv falscher oder
schmahender Kritik sollte von Unternehmensseite geprift werden. Allerdings sollte
dieses Mittel nur in Ausnahmeféllen eingesetzt werden, da dies in manchen Fallen
die Aufmerksamkeit fur einen grollenden Kunden weiter erhéhen kann. Daruber
hinaus konnte in verschiedenen Fallen eine Solidarisierung anderer Internetnutzer
mit dem vermeintlichen Opfer beobachtet werden (Hettler 2010, S. 92; Ceyp, Rohde
2010, S. 237-240). Dennoch sollte der Einsatz dieses Mittels nicht von vornherein
ausgeschlossen werden. Vor dem tatsachlichen Einschalten der Rechtsabteilung
sind daher die moglichen kommunikativen Folgen eines solchen Schrittes

abzuwagen.

Neben dem Suchen der Konfrontation mit dem Unternehmen als Copingstrategie,
stellt die Flucht und Meidung eine weitere mogliche Kundenreaktion dar. Die Folge
besteht aus der vollstandigen Abwanderung des Kunden. Um dies zu verhindern,
konnte Kunden, die gerade ihren Kundenstatus verloren haben, wiederum die
Moglichkeit eingerdumt werden, den sozialen Druck des Verlustes zu begrenzen.

Furchten diese Kunden zum Beispiel gegeniber anderen Statuskunden ihren Verlust
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einrAumen zu missen, bieten sich wiederum entweder Ubergangsfristen oder
Gutscheine fur gewisse Leistungen des Kundenstatus an. Ist dies nicht méglich oder
nicht erfolgreich, sollte dem Kunden die Mdglichkeit der Flucht gelassen werden.
Nach einer gewissen Abstinenzphase bietet sich die Chance, diese Kunden wieder

zu aktivieren.

Die positive Umwertung des Statusverlustes kann ebenfalls zu einer vollstadndigen
Abwanderung fuhren. Versucht ein Kunde, die Situation als Chance fir einen
Wechsel des Statusprogrammes umzuwerten, kann die Abwanderung die Folge sein.
Um dies zu vermeiden sollten mit dem Entzug des Kundenstatus die Optionen zur
Wiedererlangung kommuniziert und erldutert werden. Somit kann zumindest die
Wahrscheinlichkeit der Abwanderung verringert werden. Sollte dennoch eine
Abwanderung stattfinden, stellen auch diese Kunden ein gutes Potential fur eine
Ruckkehr dar. Dies gilt insbesondere dann, wenn das Statusprogramm, in das der
Kunde abgewandert ist, die Bedurfnisse des Kunden weniger gut befriedigt als das

eigene.

Die weiteren Formen des Copings bedurfen keiner gezielten Mal3nahmen durch das
Unternehmen. Dazu zahlen Distanzierung, Selbstkontrolle, soziale Unterstiitzung
und Verantwortungsiubernahme. Diese Reaktionen auf Kundenseite lassen das
Unternehmen bei der Verarbeitung des Statusverlustes aul3en vor. Insofern sind

keine weiteren Mal3hahmen notwendig.

Die Darstellung der verschiedenen in Abbildung 46 aufgezeigten mdglichen
MalRnahmen von Unternehmensseite als Reaktion auf die sehr unterschiedlichen
Formen des Copings und Verhaltens eines Kunden nach dem Statusentzug zeigen
die Komplexitat des Handlungsfelds. Ein Teil der aufgezeigten MaRnhahmen kann nur
reaktiv eingesetzt werden, wenn ein grollender Kunde beispielsweise zuvor eine
Drohung gegen Mitarbeiter ausgesprochen hat. Die diskutierten Ma3nahmen kénnen
in einer solchen Situation nicht im Voraus eingesetzt werden, da nicht zu ermitteln

ist, wie die verschiedenen Kunden, denen der Kundenstatus entzogen wurde,

214



reagieren werden.

Neben den

reaktiven MalRnahmen konnten aber

auch

verschiedene proaktive Ansatzpunkte aufgezeigt werden. Dazu zahlen, alle Optionen

einen Statusentzug erst gar nicht geschehen zu lassen, aber auch den Entzug so

leicht wie mdglich fir den Kunden zu gestalten. Alle Malinahmen, die im Zuge des

Prozesses des Statusentzugs pro-aktiv durchgefuhrt werden kénnen, sollten daher

kombiniert und bei allen betroffenen Statuskunden eingesetzt werden.

Copingstrategie

Mdgliches Verhalten nach

Statusverlust

Mdogliche Unternehmens-

maRnahmen und -reaktion

= Geplante Problemlésung

Wiedererlangung des Status

Maoglichkeiten zur

Wiedererlangung aufzeigen

Gezielte Analyse des Internets

Klarstellung von

= Konfrontatives Coping/ = Negative . )
. Fehlinformationen
Customer Grudgeholding Mundpropaganda o )
Juristische Schritte als letzte
Option
Wenn nétig, juristische
= Drohungen ) o
Schritte einleiten
Mitarbeiterschulung
= Beschwerden )
Deeskalation
= Abwanderung Kiindigung vorantreiben
Moglichkeiten bieten, sozialen
. Druck zu reduzieren
= Flucht/Meidung = Abwanderung ) )
Moglichkeit zur Flucht lassen
(Option zur Revitalisierung)
. Maoglichkeiten zur
= Positive Umwertung = Abwanderung

Wiedererlangung aufzeigen

= Distanzierung
= Selbstkontrolle
= Soziale Unterstiitzung

= Verantwortungsibernahme

Keine Reaktion

= Keine MalRhahmen

Abbildung 46: Uberblick tiber mégliche Unternehmensmafnahmen und -reaktionen

Quelle: Eigene Darstellung
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6.6.3 Ruckgewinnungsmanagement

Wahrend im vorangegangenen Kapitel vor allem ein Augenmerk darauf gerichtet
wurde, Kunden durch den Entzug des Status nicht vollstandig zu verlieren, sollten
Statusprogrammbetreiber auch daflr sorgen, dass mdglichst viele Kunden wieder
einen Status anstreben und erreichen. Prinzipiell steht ein Kunde nach dem
Statusverlust vor einer vergleichbaren Situation wie ein Neukunde. Man kann daher
das Verhalten der Kunden und die daraus resultierenden Aufgaben auf
Unternehmensseite mit denen aus der Vor-Status-Phase vergleichen und die
Situation in gewisser Weise als Kreislauf betrachten. Dennoch gelten fir ehemalige
Statuskunden andere Voraussetzungen als fur Neukunden. Diese gilt es in der
Bearbeitung dieser Kundengruppe zu berlcksichtigen.

Je mehr Informationen Uber ehemalige Statuskunden zur Verfligung stehen, umso
gezielter kbénnen Malinahmen zur RUckgewinnung eingesetzt werden. Zu den
wichtigsten Informationen zahlt das Wissen uber die Griinde eines zuriickliegenden
Statusverlustes. So kann beispielsweise differenziert werden, ob eine Kunde gezielt
den Anbieter gewechselt hat oder seinen Konsum insgesamt reduziert hat. Gerade
im Bereich der Geschéaftsreisenden kann durch berufliche Veranderungen auch eine
Verdnderung der Reisetatigkeit einhergehen. Mittels solcher Informationen kénnen

kundenindividuelle Rickgewinnungsstrategien entwickelt werden.

Die Kundenhistorie bildet die Basis fur die Aktivierung der ehemaligen Statuskunden
durch den Statusprogrammbetreiber. Nur wenn bei ihnen wieder der Wunsch
geweckt wird, einen Kundenstatus zu erreichen, werden sie aktiv Schritte dazu
einleiten. Um dies zu erreichen bieten sich drei MalBnahmen an. Zunéchst sollten
ehemalige Statuskunden durch eine besonders auf sie abgestimmte Kommunikation
angesprochen werden. Da diese Kunden mit dem Verlust des Kundenstatus in der
Regel nicht die Programmmitgliedschaft beenden, findet weiterhin eine regelmafige
Ansprache durch das Programm statt. Da sie zuvor die Vorteile eines Kundenstatus
nutzen konnten, sind ehemaligen Statuskunden viele Dinge bekannt, die bei
Neukunden noch erlautert werden mussen. Dafur koénnten fir ehemalige

Statuskunden neue Vorteile oder Anderungen im Programm starker in den
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Vordergrund gestellt werden. Somit kann zumindest ein Beitrag zur Aktivierung

dieser Kunden geleistet werden.

Weitere Schritte beinhalten &hnliche Mallnahmen wie zur Vermeidung des
Statusentzugs beschrieben. Eine Variante besteht in der Erleichterung des
Wiedererwerbs des Kundenstatus durch Senkung der benétigten Umsatzschwelle.
Alternativ konnen auch spezielle Aktionen fir ehemalige Statuskunden eingesetzt
werden. Dabei kbnnen zum Beispiel Punkteschwellen fur einen begrenzten Zeitraum

gesenkt oder zusatzliche Moglichkeiten zum Punkteerwerb eingeraumt werden.

Abbildung 47 fasst noch einmal die unterschiedlichen Mal3hahmen innerhalb der
Status-Verlust-Phase zusammen. Dabei wird noch einmal deutlich, dass
Unternehmen verschiedene Grundsatzentscheidungen im Umgang mit Statuskunden
treffen missen, welchen der Verlust ihres Kundenstatus droht. Auf der einen Seite
kann sich ein Programmbetreiber sehr kulant zeigen und dafiir zahlreiche gefahrdete
Kundenbeziehungen sichern, auf der anderen Seite droht dadurch ein Verlust des
Wertes des Kundenstatus. Unabhangig von der L6sung dieser Grundsatzfrage
erscheint die wichtigste Aufgabe aber darin zu bestehen, den Entzug eines
Kundenstatus so zu gestalten, dass mdglichst keine Verargerung auf Kundenseite
entsteht und somit eine Ruickgewinnung maglich bleibt.
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Statusentzugs
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Statusentzugs

Ruckgewinnungs-

management

Kulanzregeln
Toleranzzonen
Lebenslange Mitgliedschaft
Kundenwert berechnen
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Status begrenzen
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Ruckfall auf nachste Ebene
ermoglichen

Umgang mit Coping planen

Informationen tber
ehemalige Kunden sammeln
Aktivierung der ehemaligen
Kunden

Erleichterung der

Wiedererlangung des Status

= Mdoglichkeiten der Wieder-
erlangung kommunizieren

= Transparenz des Verfahrens

Abbildung 47: Zentrale Aufgabenfelder des Managements der Status-Verlust Phase
Quelle: Eigene Darstellung

6.7 Veranderung der Kundenbindung durch Statusverlust

Die negative Wirkung des Statusentzugs auf die Kundenbindung stellt eine logische
Konsequenz dar (Wagner et al. 2009). Wie von Wagner und Henning-Thurau
ermittelt, weisen ehemalige Statuskunden nach dem Verlust des Kundenstatus eine
niedrigere Kundenbindung auf, als Kunden denen nie ein Status verliehen wurde.
Somit besteht eine erhohte Gefahr, diese Kunden an Wettbewerber zu verlieren.
Neben den aufgefihrten MaRnahmen zum Umgang mit ehemaligen Statuskunden
sollte daher zusatzlich gezielt in andere MalRnahmen zur Kundenbindung investiert
werden.

Allerdings erscheinen weitere Untersuchungen notwendig, da die zitierte
Untersuchung keinerlei Unterscheidung hinsichtlich der Ursachen des Statusentzugs
trifft. Auch unklar ist in welcher Art und Weise die Kundenbindung sinkt. Méglich
erscheint sowohl ein Verlust an Gebundenheit wie Verbundenheit. Ein Kunde der
beispielsweise seinen Status verliert, weil er beruflich weniger haufig reist, kdnnte ein
hohes Verstandnis fur den Verlust aufweisen und dadurch auch eine relativ hohe

Verbundenheit behalten. Im Gegensatz dazu erscheint es plausibel, dass ein anderer
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Kunde, der einen hohen Aufwand in den Erhalt seines Kundenstatus investiert hat
und diesen dann trotzdem verliert, ein deutlich geringeres Verstandnis aufweist und
dadurch auch seine Verbundenheit entsprechend reduziert.

Es erscheint logisch, dass die Gebundenheit der Statuskunden durch den
Statusentzug sinkt, da der Kunde nun ohne grél3ere Nachteile auch zu anderen
Programmen wechseln kann. Ein Aufbau kinstlicher Wechselbarrieren durfte in

dieser Situation kaum mdglich sein.

AulRerdem sollten weitere Untersuchungen der Wirkung des Statusentzugs auf die
Kundenbindung die unterschiedlichen Motive fir das Anstreben eines Kundenstatus
und die daraus resultierenden Kundentypen berticksichtigen. Es erscheint méglich,
dass Statusmaximierer anders reagieren als Nutzenmaximierer. In diesem Kontext ist
weiterhin zu empfehlen, unterschiedliche Statusprogramme in eine Untersuchung
einzubeziehen. Die im Rahmen dieser Arbeit untersuchten Statusprogramme weisen
eine relativ grof3e Bandbreite hinsichtlich der sozialen, funktionalen und finanziellen
Vorteile auf. Auch die Hohe dieser Vorteile und Privilegien kdnnte Einfluss auf das

Verhalten nach einem Statusverlust und die verbleibende Kundenbindung haben.

Abschliel3end bleibt allerdings festzustellen, dass, den Untersuchungen von Wagner
et al. (2009) folgend, die niedrigere Kundenbindung nach einem Statusentzug
offensichtlich auf einen Verlust an Verbundenheit zurtckzufihren ist. Wie
beschrieben liegt nach dem Statusentzug keine Gebundenheit mehr vor, was dem
Zustand vor dem Beitritt zu einem Statusprogramm entspricht. Insofern ist der
negative Effekt offensichtlich einem Verlust im Bereich der Verbundenheit

zuzuschreiben.

6.8 Gesamtbetrachtung und instrumentelles Fazit
Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln MalRnahmen flur die unterschiedlichen
Phasen im Kundenlebenszyklus eines Statuskunden aufgezeigt und entwickelt

wurden, sollen diese Erkenntnisse abschlieRend in allgemeine Arbeitsfelder fir
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Statusprogrammbetreiber zusammengefasst und reflektiert werden. Bei der
Gegenuberstellung der MalRnahmenpakete der einzelnen Phasen sind immer wieder
ahnliche oder identische Bereiche betroffen. Insgesamt konnten vier wesentliche
Aufgabenfelder identifiziert werden, die in allen Phasen eines Statusprogramms
beachtet und bearbeitet werden missen. Diese sind: Customer Relationship

Management, Kommunikation, Mitarbeiterschulung und Prozessgestaltung.

6.8.1 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management kann im Zusammenhang mit Status-
programmen in zweifacher Bedeutung genannt werden. Einerseits folgt ein
Statusprogramm der Idee des CRMs, alle Prozesse und Verantwortlichkeiten an den
Kundenbedurfnissen auszurichten. Andererseits stellt der Einsatz geeigneter
Informationssysteme und Datenanalyse einen wichtigen Pfeiler des strategischen
CRMs dar (LeuRer et al. 2011a, S. 18). Bei der instrumentellen Betrachtung an

dieser Stelle wird also dem zweiten Verstandnis gefolgt.

Dem Customer Relationship Management kommt insofern eine wichtige Bedeutung
zu, da mdglichst detaillierte Informationen Uber die einzelnen Teilnehmer eines
Statusprogramms notwendig sind, um diese prazise ansprechen zu kdnnen. Dabei
sollten nicht nur die Daten aus der Programmmitgliedschaft selbst genutzt werden,
sondern im Sinne des ,One face of the customer® (LeuBer et al. 2011b, S. 604)
moglichst alle im Unternehmen vorhandenen Informationen tber den Kunden. Diese
Informationen missen aufbereitet und zur Nutzung in Kundenkontaktsituationen und
bei der Kundenkommunikation bereitgestellt werden. Von grof3er Bedeutung ist eine
prazise Ansprache nicht nur bei den besonders wertvollen Kunden, sondern gerade
bei den Kunden, die zwar einen positiven Kundenwert aufweisen, aber fir einen
Kundenstatus wahrscheinlich nicht in Frage kommen. Durch die Identifikation dieser
Kunden kann eine Verargerung, zum Beispiel auf Grund vergeblichen Sammelins,
verhindert werden. Dies ist von grof3er Bedeutung, da ansonsten der unintendierte

Effekt einer Schwachung der Kundenbindung eintreten kann.
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Abbildung 48 zeigt alle identifizierten Einzelmalinahmen die dem Bereich des CRM

zugeordnet werden konnen. Zu bertcksichtigen ist dabei, dass auf Grund der

Schnittstellenfunktion des CRM, also dem Bereitstellen von Informationen fiir andere

Bereiche, manche MalRnahmen nochmals in anderen Aufgabenbereichen aufgefihrt

werden konnen.

Aufgabenbereich Phase MaflRnahmen im Bereich CRM

Vor-Status- = Kundensegmentierung (z.B. ABC Analyse)
Interessentenmanagement

Phase

= Kunden ohne Chance auf Status identifizieren

Vor-Status- o o

Sammelmanagement Ph = Kaufhistorie berticksichtigen
ase

Praferenzen ermitteln

Privilegiennutzung Status-Phase

BegrufRung und Information neuer Statuskunden

(Informationen bereitstellen)

Demonstration des
Status-Phase
Kundenstatus

Respektierung des Kundenstatus (Informationen

bereitstellen)

Statussicherung Status-Phase

Geféahrdung identifizieren
Maoglichkeiten zum gezielten Konsum entwickeln

Mdoglichkeiten zum Zusatzkonsum entwickeln

Gleichgultigkeit und
Status-Phase

Identifikation der Betroffenen

management

Resignation = Ansatzpunkte zur Aktivierung identifizieren

Pravention des = Kundenwert berechnen
Statusentzug

Statusentzugs

Management des = Grinde fur Statusverlust im System erfassen
Statusentzug

Statusentzugs

Ruckgewinnungs- = Informationen Uber ehemalige Kunden
Statusentzug

aufbereiten

Abbildung 48: Mallnahmen im Bereich
Quelle: Eigene Darstellung

CRM fur unterschiedliche Status-Phasen

Die Verteilung der MalBnhahmen Uber die Phasen eines Statusprogramms ist relativ

gleichmafiig. Dies erscheint plausibel, da Kundeninformationen in allen Phasen
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bendtigt werden. Zusammenfassend ist festzustellen, dass diese Informationen eine
wichtige Basis fur alle weiteren Malinahmen darstellt. Sie lassen sich in drei
Arbeitsbereiche clustern: Informationen sammeln und bereitstellen, Kunden

gruppieren und Konsummaoglichkeiten ableiten.

6.8.2 KommunikationsmalRnahmen

Die Kommunikationsmaflinahmen im Rahmen eines Statusprogramms sollten auf den
Informationen aus dem Customer Relationship Management aufbauen und mit den
notwendigen Unternehmensprozessen verzahnt werden. Je nach Qualitat der
verfugbaren Informationen Uber einen Teilnehmer am Statusprogramm kann so eine
individuelle Ansprache erfolgen. Neben einer Optimierung der Inhalte im Hinblick auf
den Kundennutzen kann somit auch eine Anpassung an die Situation innerhalb des
Statusprogramms erfolgen. Kommunikationsmaf3hahmen stellen eine Schlissel-
funktion im Hinblick auf den gezielten Konsum und Zusatzkonsum dar. Nur wenn ein
Kunden darUber informiert wird, dass er weiteren Konsum benétigt, um seinen Status
zu erreichen oder erhalten, kann er diesen auch tatigen. Auch die MalRnahmen im
Bereich Kommunikation werden in Abbildung 49 zu einer Ubersicht
zusammengefasst. Wie im Bereich CRM findet auch in diesem Aufgabenfeld eine
recht gleichmafiige Verteilung auf alle Phasen statt.
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Aufgabenbereich Phase MaRnahmen im Bereich Kommunikation

= Selektive Ansprache

Vor-Status- = Existenz des Programms kommunizieren
Interessentenmanagement L . )
Phase = Beriicksichtigung der Teilnahmemotive

= Erklarung der Funktionsweise des Programms

= Keine Chance auf Status kommunizieren

= Abwanderung verhindern durch Information

Vor-Status- . .
Sammelmanagement Uber Punktesituation
Phase o )
= Stimulierung des gezielten Konsums
= Stimulierung des Zusatzkonsums
= Information Uber gewahrte Vorteile
Privilegiennutzung Status-Phase | = Information Uber Vorteile bei Partnern
= Management der Kundenerwartungen
Demonstration des = Status sichtbar machen (z.B. Anzeigen)
Status-Phase
Kundenstatus
= Gefahrdung kommunizieren
Statussicherung Status-Phase | = Mdglichkeiten zum gezielten Konsum anbieten
= Moglichkeiten zum Zusatzkonsum anbieten
= Information der Betroffenen
Gleichgultigkeit und = ggf. Kommunikation beschréanken
) _ Status-Phase o
Resignation = Aktivierung von Kunden
= Beschwerdestimulierung
Pravention des = Frihzeitige Information
Statusentzug
Statusentzugs

= Transparenz des Verfahrens herstellen
Management des e i i
Statusentzug | = Mdglichkeiten der Wiedererlangung

Statusentzugs o
kommunizieren
Ruckgewinnungs- = Aktivierung ehemaliger Kunden
Statusentzug
management

Abbildung 49: MalRnahmen im Bereich Kommunikation fur unterschiedliche Status-
Phasen
Quelle: Eigene Darstellung

Eine moglichst treffsichere Kommunikation mit den Teilnehmern eines

Statusprogramms kann mafgeblichen Einfluss auf die Zufriedenheit der Kunden und
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den Erfolg des Programms haben. Dabei lassen sich die aufgefihrten Mal3hahmen
wiederum in drei Bereiche gruppieren: Information, Stimulierung und Motivation. Die
Information der Kunden spielt zu jeder Zeit eine wichtige Rolle, da somit bereits
Unzufriedenheit durch Unwissenheit Gber Prozesse und Ablaufe verhindert werden
kann. Die Stimulierung der Kunden stellt ein wichtiges Instrument dar um
erwunschtes Verhalten herbeizufihren. Dazu zahlt einerseits zusétzlicher Konsum
aber auch andererseits die Artikulation von Beschwerden. Die Bertcksichtigung der
Motivation der Kunden bildet eine gute Mdglichkeit auf die individuellen Preferenzen

gezielt einzugehen und somit die Kunden besser zu erreichen.

6.8.3 Mitarbeiterschulung

Die Mitarbeiter eines Unternehmens, das ein Statusprogramm betreibt sind ein
Schlusselfaktor bei der Erstellung und Inanspruchnahme der in Aussicht gestellten
Privilegien und der bevorzugten Behandlung der Statuskunden. Die
Aufgabenbereiche lassen sich dabei in drei Felder aufteilen: Bereitstellung der
Vorteile und Privilegien, statusorientierte Behandlung der Statuskunden und Hilfe bei

der Funktion des Programms.

Besondere Schulung bendtigen die Kundenkontaktmitarbeiter, da sie wesentlichen
Einfluss auf die Zufriedenheit der Statuskunden haben. Allerdings muissen die
Mitarbeiter auch durch entsprechende Unterstitzung im Backoffice und Kklar
deffinierte Prozesse unterstitzt werden. Zur Bereitstellung der Vorteile und
Privilegien ist die Vermittlung von Wissen uber die zur Verfigung stehenden
Angebote und die dazu notwendigen Prozesse wichtig. Die Mitarbeiter missen
beispielsweise wissen, welcher Status die Inanspruchnahme welcher Privilegien
erlaubt. Diese Schulung sollte zwingend erfolgen bevor ein Mitarbeiter im
Kundenkontakt eingesetzt wird. Gerade bei Neuerungen oder Veradnderungen im
Programm sollten ebenfalls Schulungen verpflichtend abgehalten werden. Alle neuen
Mitarbeiter bei Neiman Bergdorf Goodman werden beispielsweise sofort nach ihrer
Einstellung Uber das Statusprogramm InCircle ausfihrlich informiert und spezielle

InCircle Botschafter sorgen flr fortwahrende Schulungen (Brooks 2010).

224



Gerade im Hinblick auf den sozialen Statusnutzen, den Statuskunden aus ihrer
Mitgliedschaft ziehen, ist ein entsprechender Umgang entscheidend. Es ist also nicht
nur wichtig, dass ein Statuskunde die zugesichterten Vorteile in Anspruch nehmen
kann, dartberhinaus sollte auch die Behandlung dieser Kundengruppe sich am
Status orientieren. Dies betrifft einerseits die Serviceorientierung der Mitarbeiter
und andererseits eine besondere Bericksichtigung des Kundenstatus. Unabhangig
von der Inanspruchnahme von Privilegien, sollte Statuskunden immer ein mdglichst
optimaler  Service  entgegengebracht  werden. Uber die eigentliche
Serviceorientierung hinaus stellt der Respekt vor dem Kundenstatus und dessen
proaktive Herausstellung einen besonderen Aspekt dar. Bestandteil der Schulung
sollte auch der Umgang mit unangemessenen Kundenverhalten sein. Die
entsprechende Schulung der Mitarbeiter muss sowohl vor dem ersten Arbeitseinsatz
als auch kontinuierlich on-the-Job erfolgen. AulRerdem sollte dieser Aspekt bereits
bei der Einstellung neuer Mitarbeiter berlcksichtigt werden, da gewisse Nuancen der

Serviceorientierung nur schwer zu erlernen sind (Coenen 2004).

Der dritte Aufgabenbereich stellt die Hilfe bei der Funktion des Programms dar. Es
handelt sich dabei vor allem um die gezielte Information der Kunden und
Unterstitzung bei Fragen zur Programm-Logik. Dazu z&hlen die Erklarung der
Funktionsweise des Systems, Hinweisen auf Moglichkeiten des Punkteerwerbs,
Information Uber Vorteile bei Partnern und Informationen Uber Optionen zum
Statuserhalt. Die notwendige Schulung beinhaltet in diesem Bereich vor allem eine
prazise Wissensvermittlung tber Aufbau und Funktionsweise des Statusprogramms.
Aber auch die sinnvolle und konsequente Nutzung von Informationen Uber den
jeweiligen Kunden sollte vermittelt werden. Gemeinsam mit den Inhalten aus dem
erstgenannten Aufgabenbereich ist dieses Wissen vor Tatigkeitsbeginn zu vermitteln

und bei Neuerungen und Veranderungen aufzufrischen.

Abbildung 50 zeigt in der Zusammenfassung der Mal3nahmen im Bereich Mitarbeiter
Schulung ein etwas heterogeneres Bild als in den Bereichen CRM und

Kommunikation. Dies kann darauf zurtickgefiihrt werden, dass der grof3te Bedarf
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hinsichtlich der Ausbildung der Kundenkontaktmitarbeiter wahrend der Erbringung
der Statusleistungen liegt. Wahrend dieser Phase findet auch die Mehrzahl der

Kundenkontakte insgesamt statt.

Aufgabenbereich Phase MaflRnahmen im Bereich Mitarbeiterschulung
Vor-Status- = Erklarung der Funktionsweise des Systems
Interessentenmanagement
Phase
Vor-Status- = Hinweisen auf Mdglichkeiten des
Sammelmanagement
Phase Punkteerwerbs
= BegrufRung und Information neuer Statuskunden
= Information Uber Vorteile bei Partnern
o = Verandertes Dienstleistungserlebnis durch
Privilegiennutzung Status-Phase

Status bertcksichtigen
= Statusorientierte Kundenbehandlung

= Umgang mit unangemessenen Kundenverhalten

) = Status respektieren
Demonstration des )
Status-Phase | = Status sichtbar machen
Kundenstatus )
= Umgang mit unangemessenen Kundenverhalten

) = Kunden entsprechend informieren
Statussicherung Status-Phase )
(Problembewusstsein schaffen)

Gleichgultigkeit und
Status-Phase

Resignation

Pravention des = Kunden entsprechend informieren
Statusentzug ]

Statusentzugs (Problembewusstsein schaffen)

Management des = Umgang mit Kundenreaktionen schulen
Statusentzug ] )

Statusentzugs = Auswirkungen auf sozialen Status begrenzen

Rickgewinnungs-
Statusentzug

management

Abbildung 50: MafRnahmen im Bereich Mitarbeiterschulung fir unterschiedliche
Status-Phasen

Quelle: Eigene Darstellung

Die Mitarbeiter sind auch fur Statusprogramme ein kritischer Erfolgsfaktor und ihre

entsprechende Schulung damit ebenso. Neben den aufgezeigten Schulungen vor
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und wahrend der Tatigkeit zeigt sich, dass bereits bei der Auswahl neuer Mitarbeiter
die Eignung flur die Betreuung von Statuskunden Uberprift werden sollte. Dabei kann
auf Erfahrungen aus der Auswahl serviceorientierter Angestellter zurtickgegriffen
werden und zusatzliche Anforderungen im Kontext des Kundenstatus integriert
werden (Berry, Parasuraman 1999). Neben gut ausgebildetem Personal missen die
notwendigen Informationen aus dem CRM-System des Statusprogramms zur
Verfiigung gestellt werden, aber auch serviceorientierte Prozesse definiert werden.

6.8.4 Prozesse

Um den Kundenkontaktmitarbeitern eine bestmdgliche Behandlung der Status-
kunden zu ermdglichen, ist die Erarbeitung eindeutiger Prozesse notwendig. Dies
sollte unter anderem konkrete Ermessensspielrdume beinhalten, die Mitarbeitern in
Situationen mit Statuskunden zur Verfiugung stehen. Das Konzept des
Empowerments erscheint in diesem Zusammenhang auf Statusprogramme gut
Ubertragbar (Fisk et al. 2008, S. 88-90). Weiterhin beinhaltet die Prozessgestaltung
auch die Ausgestaltung des Statusprogramms an sich. Wie an verschiedenen Stellen
diskutiert, missen beispielsweise Schwellenwerte festgelegt oder Kulanz-regelungen
definiert werden. Gerade beim Thema Kulanz ist eine mdglichst stringente
Prozessgestaltung notwendig, um Unzufriedenheit bei Statuskunden zu vermeiden.

Abschlieend werden in Abbildung 51 die MafRhahmen im Bereich Prozesse
zusammengefasst. Es zeigt sich, dass fur jede Phase und jeden Unterbereich
zwingend klare Prozesse formuliert werden missen. Ohne klare Ablaufe und Regeln
kann ein Statusprogramm nicht betrieben werden. Voraussetzung zur
Implementierung statusorientierter Prozesse im Unternehmen ist dariiber hinaus eine
klare organisatorische Zuordnung innerhalb des Unternehmens mit den notwendigen
Durchgriffsrechten. Das verantwortliche Management eines Statusprogramms muss
Weisungsbefugnisse lber Bereichsgrenzen hinweg erhalten. Dies ist vor allem bei

neu zu grindenden Statusprogrammen unerlasslich.
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Aufgabenbereich Phase MaRnahmen im Bereich Prozesse

Vor-Status- = Erreichbarkeit des Kundenstatus berticksichtigen
Interessentenmanagement

Phase

Vor-Status- = Kulanzregelungen klaren
Sammelmanagement

Phase

= BegrifRung und Information neuer Statuskunden

= Veranderte Dienstleistung durch Status
berlcksichtigen

Privilegiennutzung Status-Phase | = Statusorientierte Kundenbehandlung

= Umgang mit unangemessenem Kundenverhalten

= |nnovationen

= GewOhnungseffekte beriicksichtigen

= Respekt des Kundenstatus durchsetzen

) = Mdglichkeiten zur Demonstration schaffen
Demonstration des ]
Status-Phase | = Status sichtbar machen

Kundenstatus ) ]
= Sozialen Druck ermdglichen
= Innovationen
Statussicherung Status-Phase | = Mdglichkeiten zum Erhalt schaffen

) o = Beschwerdestimulierung
Gleichgultigkeit und _ )
) _ Status-Phase | = Beschwerdeinformationsnutzung
Resignation _ ) )
= Mdglichkeiten zur Zufriedenstellung prifen

) = Kulanzregelung definieren
Pravention des o
Statusentzug | = Toleranzzonen definieren
Statusentzugs ] ] o
= Mdglichkeit lebenslanger Mitgliedschaften priifen

= Auswirkungen auf sozialen Status begrenzen
Management des . . .
Statusentzug | = Ruckfall auf ndchste Statusstufe prifen

Statusentzugs
= Formellen Rahmen schaffen
Ruckgewinnungs- = Erleichterung der Wiedererlangung
Statusentzug
management

Abbildung 51: MalRBhahmen im Bereich Prozesse flr unterschiedliche Status-Phasen

Quelle: Eigene Darstellung
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6.8.5 Zwischenfazit

Customer Relationship Management, KommunikationsmalRnahmen, Mitarbeiter-
schulung und Prozessdesign stellen jeweils fir sich bekannte Arbeitsfelder dar. Um
die wertvollsten Kunden eines Unternehmens optimal zu betreuen sind in jedem der
genannten Bereiche grofie Anstrengungen notwendig damit eine hohe
Kundenbindung erreicht werden kann. Die organisatorische Herausforderung
entsteht allerdings dadruch, dass alle vier Bereiche parallel zu optimieren und zu
vernetzen sind. Die Komplexitat hangt dabei auch von den vorhandenen Strukturen
und der GroRRe eines Unternehmens ab. Zum erfolgreichen Betrieb sollte ein
Statusprogramm organisatorisch so in Unternehmen verortet werden, dass die
notwendigen Durchgriffsrechte auf alle betroffenen Bereiche und Abteilungen
ermdglicht werden. Ein Statusprogramm stellt eine ganzheitliche Marketingstrategie
dar, die dementsprechend auch durch das Top-Management eines Unternehmens
verantwortet und verfolgt werden muss. Nur so ist das Ziel der Bindung der

besonders wertvollen Kunden zu erreichen.

Als grofRtes Risiko bei der Einfuhrung von Kundenbindungsprogrammen wird von
Entscheidungstragern eine unklare strategische Einordnung genannt (Roland Berger
Strategy Consultants 2003, S. 16). Dieses Befragungsergebnis deckt sich mit den
Erkenntnissen  dieses Kapitels. Ein  Zusammenspiel  unterschiedlichster
Unternehmensfunktionen zur bestmaoglichen Betreuung von Statuskunden stellt eine
Schlusselaufgabe fir ein erfolgreiches Statusprogramm dar. Nur wenn ein Programm
von allen Unternehmensbereichen und Mitarbeitern gelebt und untersttitzt wird, kann

es langfristig erfolgreich sein (Brooks 2010).
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7 Strategische Konsequenzen der Erkenntnisse der Statusforschung

Da Statusprogramme dem Verstandnis dieser Arbeit nach eine Kundenbindungs-
strategie darstellen, sind die Erkenntnisse der vorangegangenen Kapitel auf einer
strategischen Ebene einzuordnen. Die zentrale Fragestellung besteht dabei in der
Eignung von Statusprogrammen flur unterschiedliche Unternehmen. Zu kléren ist in
diesem Zusammenhang, welchen Einfluss Kriterien wie der Markt und der
Wettbewerb sowie die Kunden und das Produkt bzw. die Dienstleistung auf die

Einsatzmoglichkeiten von Statusprogrammen ausiben.

7.1 Der Einfluss von Markten und Wettbewerb auf die Eighung von
Statusprogrammen als Kundenbindungsstrategie

Im Rahmen dieser Arbeit hat sich gezeigt, dass Statusprogramme eine sehr
unterschiedliche Verbreitung zwischen einzelnen Markten haben. Rein deskriptiv
lasst sich feststellen, dass alle Branchen im Kontext von Reisen die hochste Dichte
an Statusprogrammen aufweisen. Dazu zahlen im Kern Fluggesellschaften, Hotels
und Autovermietungen. Aber auch Kreuzfahrtanbieter, Casinos und Eisenbahnen
bieten in diesem Umfeld Statusprogramme an. Als weiterer Markt mit einer gewissen

H&aufung von Statusprogrammen konnte der Textileinzelhandel identifiziert werden.

Weshalb gerade in diesen Branchen diese Kundenbindungsstrategie vermehrt
eingesetzt wird, kann nicht vollstandig erklart werden. Allerdings ist festzustellen,
dass mit AAdvantage das erste Statusprogramm in der Airline-Branche entstand und
auch die Breuninger Card und das InCircle Programm auf eine lange Geschichte
zurlckblicken kénnen. Somit kdnnte ein Grund in der historischen Entwicklung
liegen. Wettbewerber kdonnten durch den Erfolg der genannten Programme dazu

gezwungen worden sein, ahnliche Angebote zu entwickeln.

Wie bereits angedeutet, herrscht auf manchen Markten eine hohe Dichte an Status-
programmen und gleichzeitig eine lange Tradition dieser Kundenbindungsstrategie.
Es ist daher davon auszugehen, dass im Wettbewerb mit Unternehmen, die &hnlich

positioniert sind, das Fehlen eines Statusprogramms einen Wettbewerbsnachteil
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darstellt. Zwar wurde im vorangegangenen Kapitel konstatiert, dass ein
Statusprogramm einen Wettbewerbsvorteil darstellen kann, da es schwer zu imitieren
ist, aber wie vor allem die Airline Branche zeigt, kann dieser mit entsprechendem
zeitichen und finanziellen Einsatz durch den Aufbau eines eigenen

Statusprogramms aufgeholt werden.

Auch wenn mehrere konkurrierende Statusprogramme in einer Branche existieren,
kann weiterhin ein Wettbewerbsvorteil vorhanden sein. Entscheidend dabei ist die
Hohe des Nutzens fir die Statuskunden. Dies kann sich einerseits auf den
O0konomisch-funktionalen Nutzen beziehen und andererseits auf den sozialen
Statusnutzen. Der  Vergleich der  Statusprogramme  unterschiedlicher
Fluggesellschaften in Kapitel 3 zeigt sehr deutlich, wie grol3 die Unterschiede

hinsichtlich des Kundennutzens ausfallen kénnen.

Als Ansatzpunkt fur den Einfluss des Wettbewerbs auf die Eignung von
Statusprogrammen als Kundenbindungsstrategie kann die klassische Betrachtung
von Wettbewerbsstrategien von Porter (1980, S. 34ff.) dienen. Porter empfiehlt
Unternehmen eine eindeutige Positionierung auf dem Markt einzunehmen, um
eindeutige Wettbewerbsvorteile erzielen zu kdnnen. Die drei generischen Strategien
sind Qualitatsfuhrerschaft, Kostenfuihrerschaft und Fokussierung. Wenngleich
Porters Ansatz nicht vollkommen ohne Kritik auskommt (Paul, Wollny 2011, S. 280—

281), bietet er doch eine Grundlage.

Unternehmen die eine Qualitatsfihrerstrategie bzw. eine Fokussierung auf Qualitat
verfolgen, scheinen prinzipiell gute Voraussetzungen fir den Einsatz von
Statusprogrammen mitzubringen. Unternehmen mit solchen Strategien, versuchen
Wettbewerbsvorteile durch besonders gute Qualitat oder technische Uberlegenheit
zu erzielen. Da Statusprogramme tendenziell eine Erhéhung der Qualitat bewirken,
kann von einer sehr guten Integration in die Gesamtstrategie ausgegangen werden.
Wird eine Kostenfuhrer- bzw. Kostenfokus-Strategie verfolgt, scheint der Betrieb
eines Statusprogramms eher ungeeignet. Der Einsatz von Statusprogrammen ist mit

zusatzlichen Kosten verbunden, die durch héhere Preise gedeckt werden muissen.
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Dies konterkariert Gesamtstrategien, die auf Kostenkontrolle und Wettbewerbs-
vorteile durch niedrige Preise abzielt. Weiterhin besteht die Vermutung, dass die
Kundenstruktur von Kostenfihrern homogener ausfallt und auch dadurch weniger gut
fur Statusprogramme geeignet ist. Abschliel3end erscheint vor allem die Mdglichkeit,
den sozialen Status positiv durch einen Kundenstatus bei einem Kostenfuhrer zu
beeinflussen, eher gering. Ein fiktiver ,Ryanair-Gold Status“ oder die ,KIK-Platincard®
konnten zwar durchaus funktionale Vorteile fur potentielle Statuskunden bieten, von

einem sozialen Statusvorteil ist eher nicht auszugehen.

Langfristige und stabile Kundenbeziehungen stellen fur Unternehmen einen
wichtigen Wettbewerbsvorteil dar. Ob durch den Einsatz von Statusprogrammen als
Kundenbindungsstrategie ein solcher Wettbewerbsvorteil erzielt werden kann, héangt
von den Eigenschaften eines Statusprogramms ab. Nachhaltige Wettbewerbsvorteile
im Sinne des ressource based view zeichnen sich dadurch aus, dass die sie
begrindenden Fahigkeiten, Technologien oder Rohstoffe wertvoll, knapp, nicht
imitierbar und nicht substituierbar sind (Barney 1991). Wenngleich der Ansatz des
ressource based view nicht unumstritten ist (Priem, Butler 2001), stellt er noch immer
eine gangige und geeignete Moglichkeit dar, Aussagen Uber den strategischen Wert

von Instrumenten zu treffen.

Statusprogramme, die gezielt auf ein Angebot sozialer Statusvorteile setzen und
Uber eine Kundenstruktur mit dafir besonders empfanglichen Kunden verfiigen,
konnen einen strategischen Wettbewerbsvorteil erlangen. Anders als bei der
Gewahrung von o0Okonomisch-funktionalen Vorteilen, denen zum Beispiel durch
Preissenkungen von Wettbewerbern begegnet werden kann, koénnen soziale
Statusvorteile nur schwer substituiert oder imitiert werden. Wie im vorangegangenen
Hauptkapitel diskutiert, sind Aufbau und Betrieb eines Statusprogramms mit dem
Einsatz nicht unerheblicher Ressourcen, der Gestaltung entsprechender Prozesse
und der Ausbildung von Personal verbunden. Je nach GréRRe des betreibenden
Unternehmens, also der Anzahl der Kunden sowie der Anzahl der Standorte,
bendtigt der Aufbau eines Statusprogramms vor allem auch Zeit, was eine Imitation

deutlich erschwert. Die Substitution der erfolgreichen Bindung der Kunden ist kaum
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mdglich. Vor allem ist zu bedenken, dass keine unendliche Zahl von Kunden
vorhanden ist und gerade auf Grund von Kundenbindungsprogrammen eine
tendenziell geringere Aufteilung des Konsums auf mehrere Anbieter erfolgt. Somit ist
auch die Knappheit von Kunden zu erklaren, wenngleich vor allem auf jungen
Markten die Situation existieren kann, dass eine grol3e Zahl von potentiellen
Erstkunden existiert. Aus diesen Eigenschaften ergibt sich fir ein Unternehmen mit
einem etablierten Statusprogramm, das Vorteile im Bereich sozialer Status bietet, ein

nachhaltiger Wettbewerbsvorteil.

Statusprogramme, die in erster Linie auf ©6konomisch-funktionale Vorteile und
Privilegien setzen, kdnnen schneller aufgebaut werden. Ein relativ grof3er Anteil der
Vorteile bendétigt keine zusatzliche Infrastruktur (z.B. Upgrades oder zusatzliches
Freigepack) bzw. weniger speziell geschultes Personal. Allerdings fuhrt dies auch
dazu, dass ein solches Programm schneller imitiert werden kann. Kunden, die vor
allem an okonomischen Vorteilen interessiert sind, konnten auch durch giinstige
Preise oder einfache Bonusprogramme abgeworben werden, was einer Substitution
des Programms entspricht. Insofern kann davon ausgegangen werden, dass
Statusprogramme die in erster Linie Kunden mit einer Praferenz fur 6konomisch-
funktionale Vorteile besitzen und dementsprechend diese Vorteile auch anbieten,

keinen echten Wettbewerbsvorteil konstituieren.

7.2 Der Einfluss von Kunden und Produkten auf die Eignung von
Statusprogrammen als Kundenbindungsstrategie

Statusprogramme stehen immer in einem direkten Zusammenhang mit dem Produkt
oder der Dienstleistung, die von den Kunden konsumiert werden. Gleichzeitig sind
die unterschiedlichen Kundenstrukturen und die Motive der potentiellen
Statuskunden entscheidend fir die strategische Eignung der Programme.

Die zentrale Bedeutung der Kunden im Rahmen von Statusprogrammen als
Kundenbindungsstrategie ist offensichtlich. Die Kunden stellen den zentralen

Anknupfungspunkt far samtliche Aktivitaten dar. Fir die prinzipielle Eignung von
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Statusprogrammen zur Kundenbindung sind vor allem gewisse Eigenschaften und
die sich daraus ergebende Kundenstruktur verantwortlich. Zu den Charakteristika der
Kunden zahlen der individuelle Umsatz, die Milieuzugehorigkeit und die Einstellung
gegenuber Statusprogrammen bzw. die Motive zur Teilnahme an diesen. Die sich
daraus ergebende Kundenstruktur weist in der Regel eine deutliche Heterogenitat
auf. Ein kleiner Anteil der Kunden ist in diesem Fall fir einen groRen Teil des
Umsatzes verantwortlich, wahrend der Grof3teil der Kunden einen im Verhéltnis
geringen Umsatzanteil verantwortet. Als Beispiel flir einen Markt auf dem viele
Unternehmen eine solche Kundensttruktur aufweisen wurde die Reisebranche
bereits identifiziert (van Looy et al. 2003, S. 65).

Eine heterogene Kundenbasis mit einem relativ kleinen Anteil besonders profitabler
Kunden kann auch deshalb fur den erfolgreichen Einsatz eines Statusprogramms
notwendig sein, da nur so eine sinnvolle Abgrenzung der Kunden mdglich ist. Gerade
im Bereich der sozialen Statusvorteile kann ein groRer Teil des Kundennutzens aus
der Exklusivitat dieser Vorteile bestehen. Werden sie einer sehr groRen Zahl von
Kunden, zum Beispiel auf Grund einer sehr homogenen Kundenbasis zuteil, sinkt der
Statusnutzen und damit auch die Bindungswirkung des Programms. Auch in der
genannten Branche existieren Unternehmen, die eine weniger heterogene
Kundenbasis aufweisen. Als Beispiel sind so genannte Billig-Airlines anzufihren.
Diese Unternehmen scheinen nicht nur von ihrem Geschéaftsmodell her wenig flr

Statusprogramme geeignet zu sein, sondern auch von Seiten der Kundenstruktur.

Neben der Heterogenitat der Kundenstruktur bezogen auf den Umsatz sollte auch
die Eignung der unterschiedlichen sozialen Milieus der Kunden berucksichtigt
werden. Wie in der Diskussion des sozialen Status gezeigt werden konnte, spielt
dieser und dessen aktive Beeinflussung fir unterschiedliche Milieus eine
unterschiedliche Rolle. Somit kann zumindest vor diesem Hintergrund eine Aussage
Uber die Eignung der vorhandenen Milieus der Kunden fur den Einsatz eines
Statusprogramms getroffen werden. Die Verteilung der Kunden auf die
unterschiedlichen Milieus wird umso wichtiger, je konzentrierter diese ausfallt.

Kommen Kunden nur aus einigen wenigen Milieus, féallt die Eignung jedes einzelnen
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Milieus starker ins Gewicht als bei einer Verteilung Uber viele Milieus. Besonders
wichtig ist dabei, die Milieus der potentiellen Statuskunden zu betrachten. Da vor
allem dieser kleine Teil der besonders wertvollen Kunden durch ein Statusprogramm

erreicht werden soll.

Die Ausgestaltung eines Statusprogramms stellt eine wichtige strategische
Entscheidung dar, die einen starken Einfluss auf den Erfolg eines Programms haben
kann. Dabei ist vor allem die Ubereinstimmung der durch das Programm
angebotenen Vorteile und Privilegien mit der Einstellung gegeniber
Statusprogrammen der potentiellen Statuskunden entscheidend. Dabei stehen die
Motive zur Teilnahme an einem Statusprogramm im Mittelpunkt. Liegen die Motive
der moglichen Statuskunden eher im Bereich der Beeinflussung des sozialen Status,
sollte das Statusprogramm auch verstéarkt Vorteile und Privilegien in diesem Bereich
anbieten. Sind eher 6konomische Motive dominant, ist eine Konzentration in diesem
Bereich sinnvoll. Dazu ist es erforderlich, mogliche Vorteile und Privilegien auf ihre

entsprechende Eignung hin zu tberprifen.

Neben der in Kapitel 3 vorgestellten Aufteilung von Statusvorteilen in harte und
weiche Vorteile, bietet sich dartber hinaus auch eine Einordnung in ein Kontinuum
von Statusprivilegien an. Dabei kdnnen entsprechend der unterschiedlichen Motive
zur Teilnahme an Statusprogrammen auch die angebotenen Statusvorteile
entsprechend verortet werden. Es erscheint sinnvoll, eine Einordnung in
Statusvorteile und 6konomische Vorteile vorzunehmen. Statusvorteile beinhalten alle
gewahrten Privilegien, die es Statuskunden ermdglichen, ihren sozialen Status zu
erhéhen, zu demonstrieren oder zu halten. Als 6konomische Vorteile sind solche
Privilegien zu bezeichnen, die einen unmittelobaren monetaren Vorteil nach sich
ziehen; aber auch solche, die zum Beispiel durch Zeitersparnis mittelbar 6konomisch
Wirksam sind. Zur Einordnung der Kunden konnen die vier generischen
Statuskundentypen verwendet werden: Nutzenmaximierer haben ein Uberwiegendes
Interesse an 0konomisch-funktionalen Vorteilen, Statusmaximierer fokussieren sich

auf sozialen Nutzen, Nutzen-Status-Maximierer sind am Nutzen in beiden Bereichen
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interessiert und Gleichgiltige haben keinerlei Interesse an den Vorteilen und

Privilegien.

Neben der Einordnung der Kunden nach ihren unterschiedlichen Motiven, ist auch
eine Differenzierung verschiedener Vorteile eines Kundenstatus maglich. Abbildung
52 zeigt beispielhaft die Privilegien des Senatorstatus im Programm Miles & More
und nimmt eine Bewertung vor. Dabei bedeutet +++ eine starke Wirkung und O keine

Wirkung.

Statusprivilegien Okon. Vorteile Statusvorteile

= 25% mehr Bonusmeilen +++ 0
= Zwei Upgrades pro Jahr +++ +
= Buchungsgarantie +++ 0

(48 Stunden vor Abflug)
= Zweith6chste Wartelistenprioritat +++ ++
= First Class Check-In ++ +++
= 20 kg bzw. 1 Stlick Zusatzgepack +++ 0
= Zusétzlich Golftasche ++ +
= Kostenlose Skibefdrderung ++ +
= Priority baggage handling + +++
= |oungezugang + +++
= Dezidierte Servicehotline ++ 0
= Physische Senatorkarte und rote 0 +++

Gepéackanhanger
= Priority Boarding 0 +++

Abbildung 52: Einordnung verschiedener Statusprivilegien am Beispiel des
Senatorstatus im Statusprogramm Miles & More
Quelle: Deutsche Lufthansa AG 2012

Wie sich zeigt, kdnnen nicht alle gewahrten Vorteile nur einer der beiden Kategorien

zugeordnet werden. Vielmehr kann man das Verhaltnis von 6konomischen Vorteilen
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und Statusvorteilen als Kontinuum auffassen. Dabei sind die jeweiligen
Maximalauspragungen als Reinform des jeweiligen Vorteils zu sehen und das
gesamte Kontinuum dazwischen als unterschiedliche Kombinationen beider
Auspragungen. Abbildung 53 versucht dies mittels des vorgestellten Beispiels zu

visualisieren.
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Okonomischer Vorteil

Abbildung 53: Das Kontinuum 6konomischer und Statusvorteile
Quelle: Eigene Darstellung

Programmbetreiber  sollten einen  Abgleich vornehmen zwischen den
Teilnahmemotiven ihrer potentiellen Statuskunden und den im Rahmen des
Statusprogramms maoglichen bzw. geplanten Vorteilen und Privilegien. Fir den
erfolgreichen Betrieb eines Statusprogramms erscheint es zwingend, einer moglichst
grof3en Anzahl an potentiellen Statuskunden Vorteile und Privilegien entsprechend

deren Praferenzen anbieten zu kénnen.

Zu Dberucksichtigen ist aber auch, dass die Vorteile und Privilegien eines
Statusprogramms immer in Zusammenhang mit den konsumierten Produkten oder
Dienstleistungen gewahrt werden und die Wertigkeit und das Prestige dieser auch
Abstrahleffekte auf das Prestige des Statusprogramms haben. Der Zusammenhang

zwischen Produkt bzw. Dienstleistung und Statusprogramm beim Gewahren von
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Vorteilen ist offensichtlich. Dies wird deutlich, wenn man Beispielsweise ein
Statusprogramm eines Hotels n&her betrachtet. Die Kerndienstleistung ist die
Ubernachtung in einem Hotel. Privilegien kdnnen ein Zimmer-Upgrade, Reservierter
Check-In Schalter, kostenloses Internet und spater Check-Out sein. Alle diese
Privilegien stehen in direktem Zusammenhang mit der Kerndienstleistung. Deshalb
erscheint es plausibel, dass unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen
unterschiedlich gut fur den Einsatz von Statusprogrammen zur Kundenbindung

geeignet sind.

Insofern sollten Unternehmen, die den Einsatz eines Statusprogramms prfen,
genaue Untersuchungen anstellen, welche 6konomisch-funktionalen und Status-
Vorteile sie potentiellen Statuskunden bieten kdnnen. Existiert in der entsprechenden
Branche schon ein Statusprogramm, kann dazu ein einfaches Benchmarking
angewendet werden. Handelt es sich um eine komplett neue Branche, muss geklart
werden, ob Anknipfungspunkte in anderen Branchen gewdahlt werden kénnen.
Abschlie3end ist zu entscheiden, ob die identifizierten Vorteile und Privilegien

ausreichend erscheinen, um auf ihrer Grundlage ein Statusprogramm aufzubauen.

Die Eignung kdnnte daruber hinaus auch von der Wertigkeit und dem Prestige der
Dienstleistung oder dem Produkt abhangen. Dieser Aspekt erscheint besonders fir
die soziale Statuswirkung eines Statusprogramms relevant. Erzielt ein Kunde
beispielsweise durch den Kauf von angesehener Markenkleidung im Hause
Breuninger bereits einen gewissen sozialen Statusnutzen, kann davon ausgegangen
werden, dass sich der soziale Nutzen durch einen entsprechenden Kundenstatus bei

diesem Unternehmen weiter erhoht.

Es konnte nun im Umkehrschluss gefolgert werden, dass Produkte oder
Dienstleistungen mit einem eher geringen sozialen Nutzen fur Kaufer
dementsprechend auch weniger gut oder gar nicht fir den Einsatz von
Statusprogrammen geeignet sind. Dabei ist allerdings ein wichtiger Umstand zu
bertcksichtigen: Der soziale Status wird zu einem grof3en Teil im Kontext der

sozialen Bezugsgruppen und Milieus definiert. Versuche, den personlichen sozialen

238



Status zu verandern, finden immer mit Bezug zu diesem unmittelbaren Umfeld statt.
Somit kann der Fall eintreten, dass ein Produkt oder eine Dienstleistung absolut
betrachtet keinen grof3en gesamtgesellschaftlichen Statusnutzen aufweist, flr
gewisse Schichten oder Milieus aber einen davon abweichenden hohen Nutzen
besitzt. Als Beispiel konnte man ein fiktives Statusprogramm flr eine
durchschnittliche Diskothek heranziehen, die von jungen Erwachsenen mit geringem
Einkommen beispielsweise aus dem Milieu der Konsummaterialisten besucht wird.
Der Besuch von durchschnittlichen Diskotheken kann eher nicht zur Statuserhéhung
genutzt werden. Erlangt ein Kunde nun einen Kundenstatus in dieser Diskothek,
konnte dies jedoch einen Einfluss auf das direkte soziale Umfeld haben, wenngleich
dadurch keine positive Beeinflussung des Status gegentiber héhergestellten Milieus
erfolgt, die sich beispielsweise den Besuch in bekannten Diskotheken in Grof3stadten

leisten kdnnen.

Somit lasst sich zusammenfassen, dass Produkte und Dienstleistungen, die bereits
Uber einen positiven Statusnutzen verfligen, gut fur den Einsatz von
Statusprogrammen geeignet sind. Allerdings koénnen auch Produkte und
Dienstleistungen ohne eigenen Statusnutzen fur den Einsatz von Statusprogrammen

geeignet sein.

7.3 Zusammenfassung strategische Eignung

Es konnte festgestellt werden, dass Statusprogramme fur eine grof3e Zahl und
unterschiedliche Arten von Unternehmen als Kundenbindungsstrategie geeignet
sind. Eine Starke ist dabei in der Flexibilitdt der Ausgestaltungsmoglichkeiten zu
sehen. Je nach Kundenstruktur kénnen unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt
werden. Daher sollten vor dem Einsatz eines Statusprogramms zwei Bereiche
berticksichtigt werden: der Markt und die Wettbewerbssituation in der sich ein

Unternehmen befindet und die Kunden sowie das Produkt bzw. die Dienstleistung.

Neben der generellen Entscheidung uber die Eignung eines Unternehmens sind

Informationen Uber die Ausrichtung und Ausgestaltung eines Statusprogramms
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ebenfalls sehr wichtig. Wie gezeigt wurde, sind dabei vor allem die Praferenzen der
Kunden zu beachten. Aus strategischer Sicht bleibt abschlieRend festzustellen, dass
vor allem Unternehmen, welche die Voraussetzungen fur den Betrieb eines
Statusprogramms mit dem Fokus auf sozialen Statusvorteilen mitbringen, die besten

Chancen besitzen einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen.
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8 Schlussbetrachtung

Mit der Diskussion der strategischen Implikationen wurde der Hauptteil der Arbeit
abgeschlossen. Im nun folgenden abschlie3enden achten Kapitel sollen noch einmal
die zentralen Forschungsergebnisse zusammengefasst werden und in diesem
Rahmen die im ersten Kapitel aufgestellten Forschungsfragen beantwortet werden.
Den Schluss bilden ein allgemeines Fazit und der Ausblick auf zuklnftigen
Forschungsbedarf.

8.1 Zusammenfassung der zentralen Forschungserkenntnisse

Zu Beginn der Arbeit wurden zur Strukturierung des Forschungsvorhabens sechs
Forschungsfragen formuliert. Diese wurden im Laufe der Arbeit in unterschiedlichen
Kapiteln detailliert untersucht. AbschlieR3end werden die Forschungsfragen an dieser
Stelle noch einmal aufgefuhrt und die zentralen Ergebnisse zu ihrer Beantwortung

zusammengefasst.

Forschungsfrage 1: Wie stellt sich der prinzipielle Aufbau von Statusprogram-
men dar und wie lassen sie sich in die Systematik der Kundenbindungs-
programme einordnen und welche Rolle spielen sie im Rahmen der
Kundenbindung?

Der Aufbau von Statusprogrammen kann an vier Merkmalen festgemacht werden:
Der Anzahl von Statusebenen, den Statusschwellen zum Erreichen eines
Kundenstatus, den Statusvorteilen fur Mitglieder des Programms und den Regeln
zum Verbleib und Verlust des Status. Die im Rahmen dieser Arbeit untersuchten
Programme wiesen dabei eine groRBe Bandbreite an unterschiedlichen
Ausgestaltungsformen dieser vier Merkmale auf. Einen wesentlichen Einfluss auf den
Aufbau eines Statusprogramms in den genannten Bereichen haben Markt und
Wettbewerbsumfeld sowie die Kundenstruktur und Kerndienstleistung bzw. Produkt

des jeweiligen Programmbetreibers.

Statusprogramme konnen als eine Auspragungsform in die Systematik der

Kundenbindungsprogramme eingeordnet werden. Durch ihren Aufbau und ihre
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Funktionsweise koénnen sie jedoch eindeutig von anderen Programmen wie
Bonusprogrammen und Kundenclubs unterschieden werden. Auf3erdem konnte
gezeigt werden, dass manche Unternehmen Kombinationen der verschiedenen
Programmtypen einsetzen. Dabei werden diese aber in der Regel klar voneinander

getrennt verwaltet und zielen auf unterschiedliche Kundengruppen.

Statusprogramme stellen eine Kundenbindungsstrategie dar und gehen somit
deutlich Gber isolierte Instrumente hinaus. Sie wirken sowohl auf die Gebundenheit
der teiinehmenden Kunden an das Unternehmen als auch auf deren Verbundenheit.
Durch die besondere Behandlung der Statuskunden wird die Bindung weit Gber das
Mafd erhoht, das durch die Kerndienstleistung oder das Produkt erreicht werden
kann. In der Regel sind Statusprogramme nur auf einen kleinen Teil besonders
wertvoller Kunden gerichtet. Insofern spielen sie fur die Bindung dieser

Kundengruppe eine wichtige Rolle.

Forschungsfrage 2: Wie kann die soziale Statuswirkung von Statusprogram-
men erklart werden?

Wesentliche Grundlage fir die soziale Wirkung von Statusprogrammen ist die
Wahrnehmung der eigenen Position innerhalb der Gesellschaft und die
entsprechende Verortung des sozialen Umfelds. Wichtige Kriterien fir den sozialen
Status stellen unter anderem das Vermdogen, der Beruf und die Ausbildung dar.
Allerdings sind diese Eigenschaften einer Person nicht ohne weiteres nach Auf3en
sichtbar. Entscheidend fur die Wirkung von Statusprogrammen ist daher der Einfluss

auf die Wahrnehmung des sozialen Status durch andere Menschen.

Die Theorie des demonstrativen Konsum zeigt in diesem Zusammenhang, dass viele
Menschen vom Konsum auf das Vermégen schlie3en und anderen Menschen einen
dementsprechenden sozialen Status zuweisen. Ein Kundenstatus wirkt in diesem
Zusammenhang also wie ein Nachweis Uber hohen Konsum und damit auch grof3em
Vermdgen. Die Social Identity Theory zeigt als weiteren Effekt, dass Mitmenschen

durch Gruppenzugehdérigkeit auf den sozialen Status aller Mitglieder einer Gruppe
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schlieBen. Einem Mitglied der Gruppe der Statuskunden wird somit ein ahnlicher

Status zugewiesen wie der Gruppe insgesamt.

Somit kdnnen Statuskunden den durch Unternehmen verliehenen Kundenstatus auf
verschiedene Art und Weise nutzen, um ihren sozialen Status sichtbar zu machen
und zu beeinflussen. Je nach personlicher Situation und Position innerhalb der
Gesellschaft koénnen drei Ziele unterschiede werden: Den sozialen Status

demonstrieren, erhdéhen oder verteidigen.

Verfugt ein Kunde bereits Uber einen faktisch hohen sozialen Status, kann er den
Kundenstatus dazu nutzen, seinen sozialen Status zu unterstreichen und nach
AulRen deutlich sichtbarer zu machen. Der Kundenstatus wirkt in diesem Fall wie ein
Surrogat und sorgt dafir, dass ein ohnehin vorhandener Status demonstriert wird.
Kunden mit einem niedrigeren Status kdnnen einen Kundenstatus aber auch dazu
nutzen, die Wahrnehmung ihres sozialen Status kinstlich zu erhéhen. Dieser Effekt
ergibt sich dann, wenn der faktische soziale Status niedriger ist als der durch den
Kundenstatus nach auf3en suggerierte. Als weiteres Ziel der Nutzung des
Kundenstatus kann aufRerdem die Verteidigung des sozialen Status angefuhrt
werden. Existieren bei Menschen gewisse soziale Abstiegsangste, konnen sie durch
die bereits vorgestellten Wirkungen eines Statusprogramms versuchen, ihren

sozialen Status zu halten.

Forschungsfrage 3: Welches Verhalten zeigen Teilnehmer an Statusprogram-
men und wie kénnte ein entsprechendes Verhaltensmodell aussehen?

Als Ausgangspunkt des Kundenverhaltens in Statusprogrammen dient die
Betrachtung der Motive. Es wurden zwei grundsatzliche Motivrichtungen identifiziert:
Statusmotive und Okonomische Motive. Die 0Okonomischen Motive koénnen als
klassischer Ansatz bezeichnet werden. Sie folgen prinzipiell der Idee eines
vollkommen rationalen Wirtschaftssubjekts, das durch die Teilnahme an einem
Statusprogramm Zeit und Geld sparen méchte. Daneben fungieren die Statusmotive

als bisher wenig beachtete und damit neue Antriebsfeder. Auf Grund der
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unterschiedlichen Lebenssituationen und Milieuzugehdrigkeit, wurden drei
Untergruppen der Statusmotivation erarbeitet: Menschen, die mit ihrem faktischen
sozialen Status zufrieden sind, kdnnen eine Motivation besitzen, diesen nach auf3en
hin zu zeigen, um sich dadurch abzugrenzen. Als zweite Untergruppe gelten
Individuen, die ihren sozialen Status erh6hen méchten, um einen entsprechenden
Aufstieg zu vollziehen. Die dritte Gruppe besitzt eher eine defensive Motivation. Hier
liegt der Fokus darauf, die relative Position im Verhéltnis zu seinem Umfeld

beizubehalten und keinen sozialen Abstieg zu erleiden.

Aus der Teilnahmemotivation konnten vier generische Nutzertypen von
Statusprogrammen abgeleitet werden: Statusmaximierer (Hauptinteresse sozialer
Status), Nutzenmaximierer (Hauptinteresse ©6konomischer Nutzen), Nutzen-Status
Maximierer (Hohes Interesse an beidem) und Gleichgtltige (kein Interesse am
Statusprogramm). Die genannten Motive beeinflussen das Verhalten von Kunden in
Statusprogrammen. Das entwickelte Modell orientiert sich dabei an einem
idealisierten Kundenlebenszyklus in einem Statusprogramm. Der Zyklus beginnt in
der Vor-Statusphase, daran schliel3t die eigentliche Statusphase an und endet mit

dem Statusverlust.

In der ersten Phase zeigen sich zwei Verhaltensweisen: gezielter Konsum und
Zusatzkonsum. Beide Verhaltensweisen zielen darauf ab, den notwendigen Umsatz
zu erlangen, der zur Verleihung eines Kundenstatus fuhrt. Beim gezielten Konsum
werden ohnehin geplante Ausgaben gezielt beim Statusprogrammbetreiber getatigt.
Der Zusatzkonsum beinhaltet ungeplanten Konsum, der in erster Linie getatigt wird

um den Kundenstatus zu erreichen.

Hat ein Kunde den Kundenstatus erreicht, kdnnen unterschiedliche Verhaltens-
weisen erwartet werden. Kunden mit einem Interesse am sozialen Nutzen des
Kundenstatus zeigen Status-Demonstrationsverhalten. Kunden mit Interesse an den
O0konomisch-funktionalen Vorteilen zeigen dagegen ein sogenanntes
Statusprivilegien Nutzungsverhalten. Unabhangig davon ist bei fast allen

Statuskunden friher oder spater ein Status-Verteidigungsverhalten zu erwarten, da
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nach einer gewissen Zeit immer der Verlust des Kundenstatus droht. Ein kleiner Teil
der Statuskunden kann auch ein eher resignatives Verhalten zeigen. Dies ist dann
moglich, wenn die Erwartungen an den Kundenstatus nicht erfillt wurden oder

generell kein Interesse am potentiellen Nutzen des Programms besteht.

Die Status-Verlust-Phase kann sehr unterschiedliche Verhaltensweisen bei Kunden
auslosen. Es wurden verschiedene Formen des kundenseitigen Copings mit dieser
Situation aufgezeigt. Im fur das Unternehmen besten Fall, akzeptieren Kunden den
Verlust ihres Kundenstatus und suchen nach rationalen Erklarungen daftr. In
manchen Fallen kann dem Unternehmen aber negative Mundpropaganda und
Kundengrollen drohen.

Forschungsfrage 4: Welche Auswirkung auf die Kundenbindung geht von
Statusprogrammen aus?

Die Analyse der Bindungswirkung und des Kundenverhaltens zeigt, dass
Statusprogramme grundsatzlich zu einer Erhéhung der Kundenbindung fihren. Die
Starke hangt dabei vor allem von der Position eines Kunden im Lebenszyklus der
Programmmitgliedschaft ab. Daruber hinaus wurde festgestellt, dass sowohl die
Verbundenheit als auch Gebundenheit der Kunden erhdht wird. Zu bertcksichtigen
ist auch, dass gewisse Situationen auch zu einer Schwachung der Kundenbindung

fuhren kénnen.

Schon in der Vorstatusphase erfolgt eine Bindung durch das Ziel der Teilnehmer
einen Kundenstatus zu erreichen. In dieser Phase kann sowohl Gebundenheit durch
einen zunehmenden Lock-In-Effekt festgestellt werden, als auch Verbundenheit
durch Freude am Sammeln. Dennoch kann auch eine negative Wirkung auf die
Kundenbindung eintreten. Dies ist dann der Fall, wenn Teilnehmer den angestrebten
Kundenstatus nicht erreichen und somit keinen Vorteil aus den getatigten Umsatzen

erlangen.
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Die potentiell starkste Kundenbindung wird wahrend der Statusphase erzielt. Durch
die Verleihung eines Kundenstatus wird die Verbundenheit mit dem
Programmbetreiber gestarkt. Dies kann sowohl durch den sozialen Statusnutzen
eines Kundenstatus erfolgen als auch durch den o©konomischen Nutzen der
gewéhrten Vorteile und Privilegien. Dartiber hinaus erhéht auch das Interesse, den

Kundenstatus zu erhalten, die Kundenbindung.

Von besonderer Bedeutung fir die Kundenbindung - und deshalb hervorzuheben ist -
die soziale Statuswirkung des Kundenstatus. Der Effekt, Statuskunden mittels des
Kundenstatus eine Moglichkeit zu geben, ihren sozialen Status demonstrieren,
erh6hen oder halten zu kdnnen, stellt das wesentliche Alleinstellungsmerkmal von

Statusprogrammen dar.

Der Verlust eines Kundenstatus fuhrt zu einer Schwachung der Kundenbindung.
Allerdings bleibt offen, ob die Kundenbindung durch den Entzug des Kundenstatus
geschwacht wird oder ob bereits vorher eine geringere Kundenbindung vorherrschte,
die dazu fuhrte, dass der jeweilige Kunde seinen Konsum reduzierte und dadurch

nicht mehr die notwendige Umsatzschwelle erreichen konnte.

Forschungsfrage 5: Welche MalBhahmen sollten von Unternehmen ergriffen
werden, um die Kundenbindungswirkung und den Betrieb von Statusprogram-
men zu optimieren?

Auf Grundlage der Erkenntnisse uber die Funktionsweise von Statusprogrammen
und das damit verbundene Kundenverhalten, lassen sich zahlreiche Empfehlungen
fur MalBnahmen zur Optimierung der Kundenbindungswirkung und des generellen
Betriebs ableiten. Die Mal3ihahmen konnen in drei Kategorien zusammengefasst

werden: Analyse, Anpassung und Exzellenz.

Die Analyse der eigenen Kundenstruktur und der Kundenmotive fir die Teilnahme an
einem Statusprogramm sollte fortwéahrend durchgefuhrt werden, um Veranderungen

zeitnah erkennen zu kdnnen. Aul3erdem sollten Programmbetreiber die Qualitat der
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Bereiche Customer Relationship Management, Kommunikationsmaflinahmen,
Mitarbeiterschulung und Prozesse kontinuierlich tUberwachen, um einen mdglichst

guten Betrieb des Statusprogramms sicherzustellen.

Mittels der gewonnenen Erkenntnisse kdnnen entsprechende Anpassungen im
Bereich der Vorteile und Privilegien vorgenommen werden. Dabei kann es sich
einerseits um Neuerungen handeln, aber auch die Sicherstellung der Servicequalitat
bei deren Erstellung. Die Bindungswirkung eines Programms kann auch durch
Veranderungen der Programmstruktur erhéht werden. Dies kann beispielsweise
durch die Einfuhrung zuséatzlicher Statusebenen erfolgen, was eine noch
differenziertere Bearbeitung der Statuskunden erméglicht.

Mafl3nahmen zur Erzielung von Exzellenz stellen den dritten Bereich zur Optimierung
der Bindungswirkung und des Betriebs dar. Die zuverlassige Erbringung der
zugesicherten Vorteile und Privilegien ist eine wesentliche Grundlage fur die
Bindungswirkung von Statusprogrammen. Eine weitere Verstarkung ist dann
mdoglich, wenn Kunden auch dariber hinaus echte Wertschatzung und eine
besondere Behandlung erfahren. Die Untersuchung bestehender Statusprogramme
zeigt, dass vor allem Programme, die bereits seit langerer Zeit auf dem Markt sind,
die notwendigen Maflinahmen ergriffen und ihre Mitarbeiter entsprechend geschult
und die notwendigen strukturellen Voraussetzungen geschaffen haben. Ein wichtiger
Bestandteil ist dabei die Etablierung einer Statusprogramm-Kultur innerhalb des

Unternehmens.

Das entwickelte Verstandnis von Statusprogrammen sieht diese als Kunden-
bindungsstrategie und damit als verzahntes Bindel verschiedener Kundenbindungs-
malinahmen. Zur Umsetzung dieser Strategie und der aufgefiihrten Mal3nahmen zur
Optimierung der Bindungswirkung und des Betriebs ist weiterhin das zentrale
Management des Programms Uber Abteilungs- und Bereichsgrenzen hinweg
entscheidend. Die regelméfige Reduktion von Reibungsverlusten und unklaren
Kompetenzen bietet somit abschliel3end weiteres Optimierungspotential.
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Forschungsfrage 6: Welche Schlisse lassen sich hinsichtlich der
grundsatzlichen Eignung von Statusprogrammen zur Kundenbindung ziehen?
Auf Grundlage der untersuchten Programme, deren Aufbau und Funktionsweise
sowie der Analyse des Kundenverhaltens und der Bindungswirkung kann festgestellt
werden, dass Statusprogramme sehr gut zur Erhéhung der Kundenbindung geeignet
sind. Insbesondere die Wirkungsmoglichkeiten auf den sozialen Status der Kunden
stellt ein Alleinstellungsmerkmal dar.

Die Starke der Eignung zur Kundenbindung muss fur jedes Unternehmen individuell
festgestellt werden, da sie von verschiedenen Einflussfaktoren und
Rahmenbedingungen abhangt. Dazu zahlen Umweltfaktoren wie die Markte, auf
denen ein Unternehmen aktiv ist sowie das dortige Wettbewerbsumfeld. Eher
unternehmensbezogene Faktoren stellen die Kunden und das eigentliche Produkt
bzw. die Dienstleistung dar. Dabei ist zu beachten, dass von diesen Einflussfaktoren
nicht nur das Mald der Eignung abhéngt, sondern auch wesentliche Aspekte der

Ausgestaltung eines Statusprogramms abgeleitet werden kénnen.

Die Wirksamkeit von Statusprogrammen kann allerdings gewissen Einschrankungen
unterliegen, die zum Beispiel durch eine homogene Kundenbasis, eine Kostenfiihrer-
bzw. Kostenfokus-Strategie des Unternehmens oder mangelnde Eignung der
Produkte bzw. Dienstleistungen fir die Gewéhrung von Vorteilen und Privilegien
ausgelost werden kdnnen. Zu beachten ist allerdings, dass die genannten Aspekte
keine Ausschlusskriterien darstellen. Allerdings muss damit gerechnet werden, dass
ein erfolgreicher Betrieb eines Statusprogramms beim vorliegen einer oder aller

Voraussetzungen kaum oder gar nicht moglich ist.

Liegen keine der genannten Einschrdnkungen vor kann von guten bis sehr guten
Voraussetzungen fur den Einsatz eines Statusprogramms zur Kundenbindung
ausgegangen werden. Zu bericksichtigen bleibt allerdings, dass zum Aufbau und
Betrieb nicht unerhebliche Ressourcen bereitgestellt und sogar entsprechende

Anpassungen der Unternehmenskultur vorgenommen werden muassen.
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8.2 Fazit und Ausblick

Wie im vorangegangenen Abschnitt dargestellt, konnten die zentralen
Fragestellungen dieser Arbeit beantwortet werden. Es hat sich gezeigt, dass der
soziale Status einen wesentlichen Einfluss auf die Kundenbindung in
Statusprogrammen und das Verhalten von Statuskunden haben kann. Auch die aus
anderen  Kundenbindungsprogrammen bekannten  Bindungseffekte  wurden
untersucht und in ein gemeinsames Verhaltensmodell integriert. Somit konnte ein
Modell erarbeitet werden, dass die unterschiedlichen Praferenzen von Kunden
beriicksichtigt und Aussagen Uber die notwendige Ausgestaltung von zukinftigen

und bestehenden Statusprogrammen erlaubt.

Wie vermutet, wirken sich die wirtschaftlichen Vorteile, die ein Statuskunde erhalt,
ahnlich wie bei Bonusprogrammen positiv aus. Allerdings konnte gezeigt werden,
dass neben diesem bekannten Wirkmechanismus ein weitere existiert: Die soziale
Statuswirkung kann auf Grund der Erkenntnisse dieser Arbeit als ein wesentliches
Alleinstellungsmerkmal von Statusprogrammen bezeichnet werden. Insofern bietet
sich der Einsatz von Statusprogrammen besonders dann an, wenn auf Kundenseite
eine besonders groRe Empfanglichkeit fur die soziale Statuswirkung existiert. Auf
diese Zielgruppe wirkt eine sehr hohe Kundenbindung durch Statusprogramme, die
durch andere Kundenbindungsinstrumente oder Strategien nicht erreicht werden
kann. Auch Kunden, die eher ein Interesse an 6konomisch-funktionalen Vorteilen
besitzen, werden zweifelsohne durch Statusprogramme gebunden. Allerdings kann
die erzielte Bindung auch durch andere Instrumente oder Strategien erzielt und somit

substituiert werden.

Unabhéngig von der Art der Kundenbindung wurde gezeigt, dass auf operativer
Ebene ein hohes MalR an Serviceorientierung auf Seiten der Mitarbeiter und
Prozesse notwendig ist, um sowohl 6konomische als auch soziale Vorteile erstellen
zu konnen. Interessanterweise ist davon auszugehen, dass durch dieses notwendige
hohe Mal3 an Kundenorientierung alleine schon ein Anstieg der Kundenbindung
entsteht.
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Fur die unternehmerische Praxis konnten somit zahlreiche wichtige Ansatzpunkte
identifiziert werden. Den Ausgangspunkt sollte fur jedes Unternehmen die Analyse
der Kundenbasis bilden. Auf dieser Grundlage kann unter Berlcksichtigung der
sonstigen strategischen Einflussfaktoren die Entscheidung Uber den Einsatz eines

Statusprogramms als Kundenbindungsstrategie getroffen werden.

Beim Betrieb eines Statusprogramms miussen die teilnehmenden Kunden je nach
Phase im Programm unterschiedlich behandelt werden. Dazu wurden vier zentrale
Aufgabenfelder in den betreibenden Unternehmen identifiziert. Ein Customer
Relationship Management System sollte wichtige Daten und Informationen tber die
Kunden und ihre aktuelle Situation bereitstellen. Mittels dieser Daten kann die
Kommunikation mit den teilnehmenden Kunden optimiert und den jeweils
individuellen Bedtrfnissen angepasst werden. Klar definierte Prozesse vor allem bei
der Gewahrung der Statusvorteile und entsprechend geschulte Kundenkontakt-
mitarbeiter stellen weitere Erfolgsfaktoren dar. Dariber hinaus zeigte die
Untersuchung bestehender Programme, dass erfolgreiche Statusprogramme die
bevorzugte Behandlung der wertvollsten Kunden in ihre Unternehmenskultur
integriert haben. In jedem Fall ist eine Unterstlitzung durch das Top-Management
zwingend notwendig, da der Betrieb eines Statusprogramms nahezu alle Bereiche
eines Unternehmens betrifft und somit entsprechende Durchgriffsrechte bendétigt.
Dieser Umstand unterstreicht nochmals die Feststellung, dass es sich bei
Statusprogrammen um eine Kundenbindungsstrategie und kein einzelnes Instrument
handelt.

Fir die wissenschaftliche Diskussion konnten ebenfalls wertvolle Erkenntnisse
gesammelt werden. Die vorliegende Arbeit hatte zum Ziel, Pionierarbeit hinsichtlich
der Erklarung des Verhaltens von Kunden in Statusprogrammen und deren
Bindungswirkung zu leisten. Der dazu gewdahlte konzeptionelle Ansatz konnte auf
diesem bisher noch weitgehend unerforschten Gebiet seine Starken ausspielen. Die
Einordnung und Abgrenzung von Statusprogrammen Zu anderen
Kundenbindungsprogrammen stellt eine wichtige Grundlage fur die weitere

Diskussion in diesem Feld dar. Wenngleich sich in den vergangenen Jahren einige
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weitere Forscher dem Thema Statusprogramme gewidmet haben, wurden in dieser
Arbeit erstmals Erklarungsansatze fur deren Funktionsweise geliefert. Gerade die
Analyse der Ansitze aus Psychologie, Soziologie und Okonomie und die daraus
abgeleiteten Grundlagen der Statusbeeinflussung liefern eine wichtige Basis fur
Einblicke in das Verhalten von Kunden in Statusprogrammen. Den zentralen
wissenschaftlichen Beitrag erbringt die Arbeit durch das aus den Grundlagen
erarbeitete Verhaltensmodell. Bisherige wissenschaftliche Arbeiten konzentrierten
sich darauf gewisse Kundenbindungseffekte zu vermuten und lediglich beim
Statusentzug zu untersuchen. Das entwickelte Modell auf Grundlage der
verschiedenen Statustheorien zeigt dariiber hinaus Erklarungsansatze auf, worauf

diese Effekte beruhen kénnen. Dies ermoglicht zukinftigen Arbeiten eine

Wenngleich die vorliegende Arbeit zahlreiche Erkenntnislicken im Bereich der
Kundenbindungswirkung von Status durch Statusprogramme geschlossen werden
konnten sind ihr Grenzen und Limitationen gesetzt. Es besteht ein berechtigtes
Erkenntnissinteresse, das formulierte Modell und die daraus abgeleiteten
Empfehlungen empirisch zu validieren. Dies ist weniger als Einschrankung dieser
Arbeit anzusehen, als vielmehr den nachsten logischen Schritt innerhalb der
wissenschaftlichen Diskussion. Daruber hinaus ist anzumerken, dass vor allem im
Bereich der soziologischen Theorien eine gewisse Einschrankung hinsichtlich der
Ubertragbarkeit der Ergebnisse existiert. Die verwendeten Theorien zur sozialen
Schichtung, die Arbeit Bourdieus und die Sinus-Milieus beziehen sich auf die
Situation in Europa bzw. Deutschland. Eine Ubertragung in westlich gepragte
Kulturen sollte relativ leicht méglich sein. Kulturen zum Beispiel aus dem nahen und
fernen Osten weisen gerade im Hinblick auf den sozialen Status teilweise grol3e
Abweichungen auf. Eine Uberprifung und Erweiterung des Modells um diese

kulturelle Komponente kdnnte in Zukunft wertvolle Einblicke ermdglichen.
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