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Geleitwort 

Die meisten Dienstleistungen werden als Leistungsversprechen gehandelt. Mit dem 
Erwerb solcher Leistungsversprechen erhält der Käufer das Recht, ein bestimmtes 
Leistungspotenzial zu den festgelegten Konditionen zu einem festgesetzten Zeitpunkt 
oder in einem vorgegebenen Zeitraum zu nutzen. So erwirbt man etwa mit dem Ab-
schluss eines Mobilfunkvertrags das Recht zu telefonieren, der Beitritt zu einem Fit-
nessstudio ermöglich das Training zu bestimmten Zeiten und mit dem Kauf eines Sai-
sontickets einer Kultureinrichtung erhält man die Möglichkeit, verschiedene Veran-
staltungen zu besuchen. In allen diesen Fällen stellt sich die Frage, wie die Gestaltung 
des Leistungsangebots die tatsächliche Nutzung durch die Konsumenten beeinflusst. 
Dabei zählt zur Gestaltung des Angebots insbesondere auch die Festlegung der kon-
kreten Konditionen, zu denen die Dienstleistung in Anspruch genommen werden kann. 
Genau diese Konditionengestaltung steht im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit. 

Dabei geht es im Detail nicht um die Auswirkungen auf die Kaufentscheidung, also 
die Entscheidung, ein Leistungsversprechen überhaupt zu erwerben, sondern konkreter 
um die Konsequenzen für die Nutzungsentscheidung, also die Entscheidung, das er-
worbene Leistungsversprechen auch tatsächlich zu nutzen. 

Die bisherige Forschung hat sich diesem Problemkomplex allerdings nur unzureichend 
zugewandt. Zwar liegen einige Ansätze vor, die sich mit den Auswirkungen der Ge-
staltung von Dienstleistungstarifen auf die Nutzung der erworbenen Leistungsverspre-
chen beschäftigen, der damit verbundene Literaturzweig stellt sich aber recht fragmen-
tiert und unstrukturiert dar. Thomas Robbert deckt die darin zu findenden Forschungs-
lücken auf und trägt zu deren Schließung bei, indem er zwei wesentliche Beiträge er-
bringt. Auf der einen Seite untersucht er, in welcher Weise die getätigten Ausgaben für 
ein Leistungsversprechen die tatsächliche Inanspruchnahme durch den Kunden beein-
flussen. Auf der anderen Seite analysiert er, inwiefern es Konsumenten möglich ist, 
die Auswirkungen versunkener Kosten zu antizipieren und diese als Selbstbindungs-
instrument einzusetzen, um ihr eigenes Nutzungsverhalten zu beeinflussen. 

Der erste zentrale Beitrag dieser Arbeit stellt damit auf eine fundierte Analyse versun-
kener Kosten ab. Thomas Robbert zeigt, dass aufgrund der vorliegenden Untersuchun-
gen zum Einfluss versunkener Kosten nur ein unklares Bild entsteht, da verschiedene 
Konzepte im Kontext versunkener Kosten diskutiert, aber nicht hinreichend voneinan-
der abgegrenzt werden. Deshalb wird zunächst die wichtige Differenzierung zwischen 



VI Geleitwort 

Fortführungsentscheidungen und Nutzungsentscheidungen eingeführt. Auf Basis der 
sich anschließenden Analyse leitet Thomas Robbert die Notwendigkeit für eine expe-
rimentelle Studie zur Existenz des Einflusses versunkener Kosten her. Mit der Bestäti-
gung seiner Forschungshypothese konnte erstmals in einer experimentellen Untersu-
chung mit ökonomischen Anreizen die Existenz dieses Einflusses nachgewiesen und 
damit ein erheblicher Beitrag zur Schließung einer Forschungslücke geleistet werden. 

Der zweite zentrale Beitrag dieser Arbeit liegt in der Analyse der Selbstkontrolle von 
Konsumenten. Thomas Robbert untersucht, ob Konsumenten das Eingehen ökonomi-
scher Verpflichtungen im Sinne versunkener Kosten gezielt nutzen, um sich in späte-
ren Perioden zu einem bestimmten Nutzungsverhalten zu verpflichten. Im Mittelpunkt 
steht in diesem Kontext das Phänomen der Selbstkontrolle durch Precommitments. 
Diese Analyse wird im Rahmen einer aufwändigen empirischen Studie vorgenommen. 
Neben der Entwicklung einer neuen Skala zur Messung des Precommitments zeichnet 
sich diese Studie insbesondere dadurch aus, dass Befragungsdaten mit Nutzungsdaten 
verknüpft werden konnten, was die Beantwortung zuvor noch offener Fragen erlaubte. 
Die Ergebnisse zeigen, dass Konsumenten ganz gezielt bestimmte Tarifwahlentschei-
dungen treffen, um sich zu einer bestimmten Verhaltensweise zu zwingen. 

Thomas Robbert ist eine ausgezeichnete Arbeit gelungen. Es werden zentrale For-
schungslücken identifiziert und diese theoretisch fundiert empirisch bearbeitet. Damit 
wird einerseits ein wichtiger Beitrag zu diesem Forschungsfeld geleistet, andererseits 
eine Reihe von neuen Forschungsfragen aufgeworfen, die es in weiteren Studien noch 
zu beantworten gilt. Ich wünsche dieser Arbeit das Interesse einer breiten Leserschaft 
und die inspirierende Wirkung, zukünftige Forschungsprojekte anzustoßen. 

Kaiserslautern, Sommer 2012 Prof. Dr. Stefan Roth 



  

   

Vorwort 

Der erfolgreiche Abschluss eines Promotionsvorhabens ist mit der Überwindung vieler 
Hürden verbunden. Schnell geht das langfristige Ziel der Einreichung der Dissertati-
onsschrift im hektischen Arbeitsalltag unter. Die kleinen Fortschritte in der Fertigstel-
lung der Arbeit, die sich in den unzähligen Abendstunden aneinanderreihen, führen 
nur selten zu sofortiger Zufriedenheit. In dieser Zeit habe ich selbst erfahren, dass es 
hilfreich ist, immer wieder feste Etappenziele zu setzen und sich durch Belohnungen 
und Sanktionen zur Einhaltung dieser Ziele zu motivieren. 

In der vorliegenden Arbeit habe ich mich auch inhaltlich mit solchen Precommitment-
Strategien beschäftigt. Dabei bin ich am Beispiel von Fitnessdienstleistungen der Fra-
ge nachgegangen, ob sich Konsumenten mit dem Abschluss von bindenden Laufzeit-
verträgen zu einer erhöhten Nutzung eines Fitnessstudios motivieren können. Da beim 
Abschluss von Laufzeitverträgen Kosten entstehen, die unwiderruflich „versunken“ 
sind, untersuche ich überdies, ob diese Sunk-Costs das Nutzungsverhalten von Kon-
sumenten tatsächlich verändern können. 

Die vorliegende Arbeit habe ich als wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl für 
Marketing der Technischen Universität Kaiserslautern angefertigt. Im Mai 2012 wurde 
sie vom Fachbereich Wirtschaftswissenschaften als Dissertation angenommen. 

Mein erster Dank gilt meinem Doktorvater Prof. Dr. Stefan Roth, der mich nicht nur in 
der Entstehung dieser Arbeit unterstützt hat, sondern auch die Freude am wissenschaft-
lichen Arbeiten in mir weckte. Ich durfte bereits sehr früh auf nationalen und internati-
onalen Konferenzen meine Arbeiten präsentieren und den Blick auf andere Themenbe-
reiche der Marketingforschung werfen. Diese Erfahrungen waren für den Fortschritt 
meines Promotionsvorhabens und meine persönliche Entwicklung gleichermaßen 
wertvoll. Für das Fördern und Fordern bin ich meinem akademischen Lehrer daher 
sehr dankbar. Ein weiteres Wort des Dankes gilt Prof. Dr. Bernd Skiera, der mich 
durch sein kritisches und konstruktives Feedback ebenfalls wissenschaftlich geleitet 
hat. Prof. Dr. Daniel Geiger bin ich für die zügige Anfertigung des Zweigutachtens für 
diese Dissertation zu Dank verpflichtet.  

Die Erstellung dieser Arbeit hätte mir aber nur halb so viel Freude bereitet, wenn ich 
nicht in einem so angenehmen Arbeitsumfeld eingebunden gewesen wäre. Speziell 
meine ehemaligen Kollegen Dr. David Zitzlsperger und Dr. Thomas Schmidt haben 
mit mir einige Höhen und Tiefen durchlebt und sind mir bis heute freundschaftlich 
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verbunden. Meine dankbare Anerkennung richtet sich aber auch an meine derzeitigen 
Kollegen am Lehrstuhl für Marketing, Dipl.-Wirtsch.-Ing. Sascha Sohn, Dipl.-Vw. 
Kathrin Bösener, Dipl.-Wirtsch.-Ing. Lena Himbert, Dipl.-Wirtsch.-Ing. Eduard Stop-
pel, Dipl.-Wirtsch.-Ing. Lennart Straus und Dipl.-Wirtsch.-Ing. Lucas Pfisterer. Sie 
haben mir durch ihre helfenden Hände sowie Tipps und Anregungen bei der Anferti-
gung meiner Dissertation sehr geholfen. In der besonders arbeitsreichen Zeit meiner 
Datenerhebung konnte ich überdies auf die Hilfe von Dipl.-Wirtsch.-Ing. Sabine Kapp 
zählen, die mit ihrem sportlichen Eifer maßgeblich zum Gelingen meines Projekts bei-
getragen hat. Außerdem Danke ich Dr. Daniel Kern und seiner Frau Dorit Kern für 
ihren hilfreichen Einsatz. 

Mein ganz besonderer Dank gilt aber meinen Eltern und meinen beiden Schwestern, 
die während der Zeit meines Studiums und der Promotion immer für mich da waren 
und mich uneingeschränkt förderten. Nicht zuletzt möchte ich auch meiner Freundin 
Franziska für Rückhalt und Rücksicht, für Einsatz und Unterstützung sowie für Liebe 
auch in arbeitsreichen Zeiten von ganzem Herzen „Danke“ sagen. 
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1 Einleitung 

1.1 Motivation 

Viele Menschen setzen sich in ihrem Leben Ziele und versuchen, diese auch zu errei-
chen. Gerade zu Beginn eines neuen Jahres nehmen sich Menschen vor, ihr Leben po-
sitiv zu verändern, indem sie sich bewusst dazu entscheiden, sich von unschönen Ver-
haltens- oder gar gesundheitsschädlichen Lebensweisen zu lösen. Unter den am häu-
figsten genannten „guten Vorsätzen“ finden sich das Bestreben, mehr Sport zu treiben, 
mehr Zeit mit der Familie zu verbringen, sich gesünder zu ernähren oder auch sich 
weiterzubilden (Forsa, 2008). Um den selbstgestecken Zielen einen Schritt näher zu 
kommen, gibt es im Dienstleistungssektor zahlreiche Unternehmen, die Angebote zur 
Umsetzung der gefassten Vorsätze bereitstellen. Fitnessstudios helfen dabei körperlich 
in Form zu kommen, Unternehmen wie Weight Watchers® bieten Unterstützung beim 
Verlust von überflüssigen Pfunden und Freizeit und Kultureinrichtungen, wie Bü-
cherclubs und Theater, bieten die Basis für literarische und künstlerische Bildung.  

Gleichwohl die guten Vorsätze durchaus ernst gemeint sind, schaffen es nicht viele 
Menschen, auch langfristig an der Verfolgung ihrer Ziele festzuhalten. Umfragen zei-
gen, dass etwa die Hälfte aller Menschen bereits nach weniger als drei Monaten vom 
gewünschten Verhalten wieder abweicht (Forsa, 2009). Ein Grund für diese Beobach-
tung kann in Selbstkontrollproblemen begründet liegen, die als mangelhaftes Vermö-
gen verstanden werden, die eigenen Interessen und Ziele langfristig zu verfolgen. So 
sind viele Menschen am Anfang eines neuen Jahres noch fest davon überzeugt, in die-
sem Jahr „alles besser zu machen“. In der konkreten Entscheidungssituation gewinnen 
aber andere Einflussfaktoren an Bedeutung, die dazu führen, dass sie ihr ursprüngli-
ches Ziel aus den Augen verlieren und ihr Vorhaben letztlich scheitert.  

Dieses Phänomen ist auch für die Dienstleistungsunternehmen deutlich spürbar. Insbe-
sondere Fitnessstudios werden in den ersten Wochen eines neuen Jahres besonders 
stark frequentiert (Gourville/Soman, 2002, S. 94), doch die anfängliche Trainingseu-
phorie nimmt bereits nach einigen Wochen deutlich ab. Zu diesem Zeitpunkt haben 
viele der Kunden schon einen Laufzeitvertrag mit festen monatlichen oder jährlichen 
Beiträgen abgeschlossen. Derartige Laufzeitverträge sind häufig als Pauschaltarif ge-
staltet, so dass Kunden gegen eine monatliche Beitragszahlung ein unlimitierter Zu-
gang zu den Angeboten des Studios gewährt wird. Eine Studie von DellaVig-
na/Malmendier (2006, S. 694) aus den USA zeigt, dass ein Teil dieser Vertragskunden 
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2 Einleitung 

in Fitnessstudios, über ein ganzes Jahr gesehen, deutlich mehr bezahlen, als wenn sie 
ihre Trainingsbesuche auf der Basis von Tageskarten absolviert hätten.  

Das Prinzip, Dienstleistungen in Form von Pauschaltarifen anzubieten, ist nicht auf 
Fitnessstudios beschränkt. Auch Fußball- oder Theaterenthusiasten können die Spiel-
stätten mit einer Dauerkarte aufsuchen. Ferner bieten auch Zeitungen und Bücherclubs 
die Möglichkeit, durch den Abschluss eines Abonnements kontinuierlich mit neusten 
Informationen und Literatur versorgt zu werden. Außerdem sind viele Informations- 
und Kommunikationsdienstleistungen auf der Grundlage eines Pauschaltarifs nutzbar. 

Allen Fällen ist gemein, dass sich ein Kunde bereits vor der Nutzung entscheidet, das 
Nutzungsrecht an einer Dienstleistung zu erwerben und diese auch zu bezahlen. Es 
konnte allerdings schon vielfach nachgewiesen werden, dass zumindest für einige der 
Kunden, die sich für einen solchen Tarif entscheiden, diese Wahl nicht optimal ist. 
Legt man ein rein ökonomisches Entscheidungskalkül zu Grunde, so gehen volks- und 
betriebswirtschaftliche Analysen davon aus, dass Kunden immer den Tarif wählen, der 
ihre eigene Konsumentenrente maximiert. Wenn Kunden mit der Wahl eines Pauschal-
tarifs von diesem Entscheidungskalkül abweichen, weil sie eine Nutzungsintensität 
aufweisen, bei der ein nutzungsabhängiger Tarif die ökonomisch richtige Wahl gewe-
sen wäre, wird von einem Flat-Rate-Bias gesprochen. 

Erstmals wurde dieses Phänomen in den achtziger Jahren in den USA bei der Analyse 
von Telefonnutzungsdaten festgestellt (u.a. Train/McFadden/Ben-Akiva, 1987). Später 
konnten ähnliche Tendenzen auch bei Dauerkarten für Schwimmbäder (Nunes, 2000), 
Abonnements für Online-Zeitungen (Schulze/Gedenk, 2005) und Fitnessstudios (Nu-
nes, 2000; DellaVigna/Malmendier, 2006) gemessen werden. Gründe für das Auftreten 
eines solchen Flat-Rate-Bias wurden vor allem für Telekommunikations- und Internet-
dienste genauer beleuchtet. Zu den möglichen Erklärungsansätzen zählen die Über-
schätzung der eigenen Nutzungsintensität, eine Risikoaversion gegenüber zukünftigen 
Zahlungen und das Bedürfnis, nicht ständig an die Kosten für die Dienstleistung erin-
nert zu werden.  

Eine derart breite Diskussion findet sich in der Literatur jedoch nur für verschiedene 
Informations- und Kommunikationsdienstleistungen. Ob für Laufzeitverträge bei Fit-
nessstudios oder Theaterabonnements die gleichen Treiber auf einen Flat-Rate-Bias 
einwirken, ist empirisch unzureichend erforscht. Insbesondere bei Dienstleistungen, 
die ihren eigentlichen Nutzen wie Gesundheit oder Bildung erst auf lange Sicht entfal-
ten, ist eine Verallgemeinerbarkeit der bestehenden Forschungsergebnisse nicht gege-
ben.  



Einleitung 3  

   

Güter und Dienstleistungen bei denen der Nutzen erst durch das Erreichen der gesteck-
ten Ziele entsteht, werden nachfolgend, wie bei Wertenbroch (1998), als Virtue-
Produkte bezeichnet. So wird beispielsweise ein Fitnessstudiobesuch als eine Investi-
tion in Form einer Anstrengung bewertet, die sich erst später durch positive Auswir-
kungen auf die Gesundheit auszahlt. Eine breite wissenschaftliche Diskussion legt na-
he, dass Individuen sich zur regelmäßigen Nutzung von ebendiesen Virtue-Produkten 
motivieren wollen. Um ihr Ziel zu erreichen, legen sich einige Individuen eine Form 
der Selbstverpflichtung auf (Bryan/Karlan/Nelson, 2010). Diese auch als Precommit-
ments bezeichneten Handlungen, helfen Individuen ihre Zielerreichung zu erleichtern 
oder ungeliebte Gewohnheitshandlungen durch potenzielle Sanktionsmaßnahmen zu 
vermeiden. Individuen, die antizipieren, dass sie zu einem zukünftigen Zeitpunkt nicht 
genug Willenskraft aufbringen werden, um an ihren ursprünglichen Zielen festzuhal-
ten, begeben sich daher schon im Vorfeld in eine ökonomische, psychologische oder 
soziale Abhängigkeit. 

Neben der Sanktionierung ungeliebter Verhaltensweisen können Individuen aber auch 
versuchen, eine gewünschte Handlung oder Alternative besonders attraktiv zu gestal-
ten, um das Festhalten an dieser Alternative zu begünstigen. Ob solche Precommit-
ments aber auch einen Einfluss auf die Entscheidung und Nutzung für eine pauschal 
vergütete Dienstleistung haben, ist derzeit nicht empirisch erforscht. DellaVi-
gna/Malmendier (2006, S. 713) vermuten für Fitnessstudiokunden hinsichtlich ihrer 
Kaufentscheidung Folgendes: „ […] they may purchase a flat-fee membership as a 
commitment device that increases future attendance“. Einen eindeutigen empirischen 
Beleg für diese Vermutung liefern die Autoren allerdings nicht. Dennoch legen Er-
kenntnisse aus anderen Branchen nahe, dass ein solches Entscheidungskalkül durchaus 
denkbar ist. Die bewusste Entscheidung für einen Laufzeitvertrag in einem Fitnessstu-
dio oder die Entscheidung für den Kauf eines Theaterabonnements könnte also von 
Individuen als Precommitment eingesetzt werden, um sich selbst zur Nutzung des Pro-
dukts zu motivieren. Eine mögliche Erklärung liegt in der ökonomischen Verbindlich-
keit solcher Angebote, die darin liegt, dass die Kosten für den Laufzeitvertrag bereits 
zu Vertragsbeginn fest vereinbart werden. Die Ausgaben sind entsprechend unwieder-
bringlich in dem Vertrag gebunden.  

Eine Grundlage, warum diese vertragliche Verpflichtung als Precommitment wirksam 
sein könnte, liefern Studien, die die Nutzung von bereits bezahlten Produkten untersu-
chen. Arkes/Blumer (1985) zeigen beispielsweise, dass die Vorabzahlung von Thea-
terkarten die Anzahl der besuchten Theaterstücke deutlich erhöht. Dieses als Sunk-


