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Exposeé

In jungster Zeit werden Zweifel an der Bedeutsamkeit des Themengebiets Kundenloyalitat
gedulert. Der ehemalige Marketingchef von ebay Inc., Mike Linton (2009), hinterfragt im
amerikanischen Wirtschaftsmagazin Forbes kritisch: ,,Is customer loyalty dead?*. In der
Tageszeitung ,,The economic times* verabschiedet der stellvertretende Chefredakteur, Prasad
Sangameshwaran (2009), Kundenloyalitit mit den Worten: ,,Goodbye Mr Loyalty: Is brand
loyalty dead?*. Beide Kritiker stellen fest, dass sich die Bedingungen fir den Aufbau einer

stabilen Kundenbeziehung erheblich erschwert haben.

Im Gegensatz zu den Zweifeln an der Bedeutsamkeit der Kundenloyalitét steht die steigende
Anzahl an Loyalitatsprogrammen in der Marketingpraxis. Unter einem Loyalitatsprogramm
wird ein Marketingkonzept verstanden, welches profitablen Kunden Anreize zur
Aufrechterhaltung der Beziehung mit einem Unternehmen bietet (Yi & Jeon, 2003). Es
handelt sich hierbei um ein verbreitetes Instrument zur Kundenbindung, welches
Unternehmen zum Management von Kundenloyalitét einsetzen (Kivetz & Simonsons, 2002).
Das Ziel von Loyalitatsprogrammen ist die dauerhafte Bindung von umsatzstarken Kunden

durch hoéhere Zufriedenstellung und Wertschopfung (Bolton, Kannan & Bramlett, 2000).

Neben den bereits genannten Vorteilen fur Unternehmen ziehen auch Kunden einen Nutzen
aus der Teilnahme an hierarchischen Loyalitdtsprogrammen (z.B. Gwinner, Gremler &
Bitner, 1998; Lacey, Suh & Morgan, 2007). Das Vielfliegerprogramm Miles&More bietet
einen oOkonomischer Nutzen aus exklusiven Pramien, wie z.B. Hotelaufenthalten oder
Sachpramien. Die Vergabe von Privilegien, wie z.B. Priority Check-In oder Bevorzugung auf
Wartelisten, flhrt zusétzlich zu einem nicht-6konomischem Nutzen fir die Teilnehmer.
Zudem ist aus der Statusforschung bekannt, dass die Wahrnehmung eines bevorzugten Status
fiir den Menschen eine bedeutende Rolle spielen kann. Der erreichte Status eines Menschen
innerhalb einer gesellschaftlichen Hierarchie bringt soziale Anerkennung, Prestige und
Anspruch auf bevorzugte Behandlung mit sich (Dréze & Nunes 2009).

Fur das Marketing sind die Auswirkungen des bevorzugten Kundenstatus nicht hinreichend
erforscht. Im Rahmen dieser Untersuchung soll festgestellt werden, ob der Kundenstatus die
Bedingungen fiir den Aufbau einer stabilen Kundenbeziehung erleichtert, woraus sich die
folgende Forschungsfrage ergibt: Welchen Einfluss hat der erreichte bevorzugte Kundenstatus
auf die Kundenloyalitat? AulRerdem ergeben Forschungen, dass Manner und Frauen den Wert

eines Status unterschiedlich gewichten (Cross & Madson 1997), was zur zweiten



Forschungsfrage dieser Untersuchung flhrt: Hat das Geschlecht einen moderierenden Einfluss
auf den Zusammenhang zwischen erreichtem Dbevorzugten Kundenstatus und

Kundenloyalitét?
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