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“There is only one boss. The customer. And he
can fire everybody in the company from the
chairman on down, simply by spending his mo-
ney somewhere else.” (Sam Walton)

Dieses bekannte Zitat des Walmart-Griinders
Sam Walton bringt pointiert ein Phdnomen
zum Ausdruck, das in der Dienstleistungs- so-
wie der allgemeinen Marketingliteratur lange
zu beobachten war: Von vielen Dienstleis-
tungsunternehmen wird der Kunde auf seine
Rolle als Kaufer und Ertragsbringer verkiirzt.
Die Marketingforschung und -praxis der letz-
ten Jahre hat diese enge Rollenzuschreibung
durchbrochen und sieht Kunden als Partner an,
die den Unternehmenserfolg positiv oder ne-
gativ beeinflussen kénnen. In ihrer Forschung
befassen sich deshalb Gianfranco Walsh und
sein Team mit Dienstleistungskunden in ihren
vielféltigen Rollen.

Ausgehend von der Uberlegung, dass Kunden
nicht nur Kaufer von Produkten oder Nach-
frager von Dienstleistungen sind, haben sie
Dienstleistungskunden in ihren unterschied-
lichen Rollen erforscht. Dazu zéhlen u. a.
Kunden als: Co-Produzenten und Quelle fiir
Service-Innovationen (Schaarschmidt et al.,
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2017), Stressquelle fiir Dienstleistungsmit-
arbeiter (Walsh, 2011), NutznieBer positiver
Diskriminierung (Rosenbaum & Walsh, 2012)
und mitarbeiterseitiger Emotionen (Groth et
al., 2009), Opfer mitarbeiterseitiger Diskri-
minierung (Klinner & Walsh, 2013) und von
Identitatsdiebstahl (Hille et al., 2015), normen-
setzende Instanz im Dienstleistungsumfeld
(Albrecht et al., 2017a), Retourenverursacher
im E-Commerce (Walsh et al., 2016), ,,Opfer”
von service failures (Albrecht et al., 2017b),
moralisch handelnde Akteure (Schwabe et al.,
2018) sowie Empfehlungsgeber und -nehmer
im Rahmen des Empfehlungsmarketings von
Unternehmen (Dose et al., 2019).

Insbesondere das moderne Empfehlungsmar-
keting kann von wissenschaftlichen Erkennt-
nissen profitieren, die Aufschliisse zur Motivati-
on von Bestandskunden geben, Empfehlungen
an potenzielle Neukunden auszusprechen. Je
nach Empfehlungsprogramm (,customer re-
ferral program*) bekommen der Empfehlungs-
geber und -nehmer (potenzieller Neukunde)
eine monetdre oder nicht-monetére Pramie.
So nutzt aktuell die Postbank Empfehlungs-
marketing zur Neukundengewinnung. Dabei
lobt die Postbank eine Pramie von insgesamt
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100 Euro pro geworbenem Neukunden aus,
wovon 50 Euro an den Empfehlungsgeber und
50 Euro an den Empfehlungsnehmer gehen.
Das heiBt bei 100.000 Neukunden entstiin-
den Pramienkosten in Hohe von einer Million
Euro. Das US-Startup Blue Apron (Kochboxen-
Versender; https://www.blueapron.com) hat
alleine im Jahr 2016 (iber 35 Millionen Dollar
fiir sein Empfehlungsprogramm ausgegeben.
Angesichts solcher Marketinginvestitionen ist
es naheliegend, dass die dienstleistungsorien-
tierte Marketingforschung die Wirksamkeit von
Empfehlungsprogrammen untersucht.

In einem aktuellen Forschungsprojekt haben
Gianfranco Walsh und David Dose zusam-
men mit Kollegen im Rahmen einer Feldstudie
und vier experimenteller Studien untersucht,
inwieweit monetdre Prédmien die Empfeh-
lungswahrscheinlichkeit von Bestandskunden
beeinflussen. Es zeigte sich, dass monetére
Pramien ein wirksames Instrument der Neu-
kundengewinnung sind, allerdings nur bei
ynormalen” bzw. nicht-innovativen Produkten
und Dienstleistungen. Wenn ein Unternehmen
jedoch Anbieter innovativer Produkte und
Dienstleistungen ist, wirken monetdre Prami-
en kontraproduktiv; das heiBt, sie senken die
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Empfehlungswahrscheinlichkeit. Die Marke-
tingtheorie ging bislang davon aus, dass Kéu-
fer und Nutzer von Innovationen — wie etwa
die friihen Ubernehmer (early adoptors) nach
Rogers (2010) — aufgrund ihres Status und
ihrer Meinungsfiihrerschaft grundsétzlich eine
Multiplikatorfunktion ausiiben. Diese Funkti-
on miisste nach géngigem Verstandnis durch
Anreize noch verstérkbar sein. Wie die Studien
von Dose et al. (2019) zeigen, ist dies jedoch
nicht der Fall, denn Pramien kénnen in be-
stimmten Produktkontexten die Empfehlungs-
wahrscheinlichkeit nachhaltig verringern.

Dieser zundchst nicht-intuitive Befund kann
theoretisch mit dem Motiv nach Selbstwert-
erhdhung (self-enhancement bzw. self-vali-
dation) erklart werden. Kunden kdnnen sich
durch das Empfehlen innovativer Produkte
und Dienstleistungen gegeniiber Freunden und
Bekannten profilieren und damit ihren Selbst-
wert erhohen. Diese Selbstwerterhdhung ist
maglich, weil Innovationen aus Konsumen-
tensicht i. d. R. prestigetrachtiger sind als
etablierte Produkte und Dienstleistungen und
man diese deshalb lieber und héaufiger emp-
fiehlt. Man stelle sich beispielhaft nur einmal
vor, wie selbstwerterhdhend es ware, einem
Bekannten Hello Fresh im Vergleich zu einem
Edekageschaft zu empfehlen oder das Apple
iPhone x im Vergleich zum Nokia 6 Smartpho-
ne. Innovative Leistungen profitierén also von
einer natiirlichen Empfehlungsneigung von
Kunden. Wenn nun aber Anbieter innovativer
Produkte und Dienstleistungen ihren Kunden
Pramien fiir die Weiterempfehlung bieten,
dann untergrébt dies die Motivation und na-
tiirliche Empfehlungsneigung von Kunden. Fiir

das Unternehmen bedeutet dies im Ergebnis
ein fehlallokiertes Marketingbudget und die
verringerte Bereitschaft von Kunden, Empfeh-
lungen gegentiber ihren Peers auszusprechen.

Aus diesem Grund wurde des Weiteren unter-
sucht, wie der negative Einfluss von moneta-
ren Pramien auf die Empfehlungswahrschein-
lichkeit abgeschwécht oder gar neutralisiert
werden kann. Die Studienergebnisse zeigen
verschiedene Maglichkeiten dies zu erreichen.
Unternehmen kdnnen beispielsweise die Emp-
fehlungsprémie, die der Bestandskunde erhélt,
gegeniiber dem Empfinger der Empfehlung
bzw. Neukunden nicht offenlegen. Auf diese
Weise koénnen Empfehlungen stimuliert und
gleichzeitig der Wunsch des Empfehlungs-
gebers nach Selbstwerterhéhung befriedigt
werden. Eine weitere Méglichkeit, die Emp-
fehlungswahrscheinlichkeit zu sichern, ware
die Pramie zwischen Empfehlungsgeber und
-nehmer aufzuteilen.

Was bedeuten diese Ergebnisse fiir Anbieter
innovativer Produkte und Dienstleistungen?
Zunéchst einmal, dass nicht alle Produkte
gleich geeignet sind, um mittels Empfehlungs-
programmen neue Kunden zu gewinnen. Inno-
vationen haben eine inhérente Attraktivitat und
viele Kunden, wenn sie mit dem Produkt oder
der Dienstleistung zufrieden sind, werden diese
ohne Aufforderung weiterempfehlen. Natiirlich
kénnen auch Anbieter innovativer Leistungen
Empfehlungsmarketing nutzen. Allerdings soll-
ten sie bei der konkreten Ausgestaltung ihres
Programms monetédre Pramien nur nach vor-
heriger Priifung ihrer Wirkung auf die Empfeh-
lungswahrscheinlichkeit einsetzen.
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