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— sieche Misstrauen

Spotify 92—93

— siche Commitment, Sunk Cost Effekt

Status 74, 83, 88—91

— siehe Zugehorigkeit, Selbstwertdien-
lichkeit, Lufthansa, Hermés

Statuslevel 18, 40, 83, 88-91

— sieche Belohnung, Bonusprogramme,
Status, Zugehorigkeit

Status-quo-Bias 32-33, 41, 99—100

— als Verbiindeter der Convenience
99—100

— Samuelson / Zeckhauser 99

— siehe Convenience, Wechselkosten

Stranger Danger 42, 103

—> siehe Neophobia, Familiaritit

Sunk Cost Effekt 41, 73, 93

—s siehe Commitment, Kognitive Dis-
sonanz, Oasis

Swisscom 64, 68—69

— sieche Reaktanz, Wahlfreiheit

Symmetrische Loyalitit 15-16

— siehe Zeitalter der Loyalitit

T

Tauben 12, 30-31, 44—45, 162—163

— als Buchmetapher 12—13, 30—31

— Tauben-Modell 30-31, 44—45

— Tauben und Bestandskunden 162-163

—s sieche Bestandskunden, Tauben-Mo-
dell

Tauben-Modell der Loyalitit 7, 3031,

38-45

Grundlogik 30—31

Kann-Faktoren 38—43

— Muss-Faktoren 34-37

Ubersicht 44—45

— siehe auch Loyalitit schiitzen, Loyali-
tit stirken, Workbook

187



Touchpoints 35, 50—52, 68—69, 98-101,
126—-154

— Kernversprechen an jedem Touchpoint
35, 50—52

— reaktanzgefdhrdete Touchpoints 68—69

— Convenience in Bestandskunden-Jour-
neys 98—101

— Analyse im Workbook 126—154

— siehe Customer Journey / Bestands-
kunden-Journey, Kernversprechen,
Reaktanz, Workbook

Transparenz 54, 62, 72—75, 132

— ADAC-Reparatur 54

— Integritdt wahren 62, 132

— informationale Fairness 72-73

— faire Personalisierung 74—75

— siehe Integritit, informationale Fair-
ness, Preistransparenz, Fairness

Tesla, Nikola 12

— siehe Tauben

Tesla (Unternehmen) 89

— siehe Zugehorigkeit, Marken-Com-
munity

Thomann 96

— siche Commitment, Markenbezie-
hung

Trade Republic 91

— siehe Zugehorigkeit

TripAdvisor 96

— siche Commitment, Markenbezie-
hung

Tropicana 104

— siehe Familiaritit, Rebranding

Twitter / X 18

— siehe Social Web

U

Unechte Loyalitit 23—24

— siehe Echte Loyalitit, Wechselhiir-
den, Kundenbindung

Unfairness | Verletzte Spielregeln 37,
70-75, 136-139

— als Muss-Faktor 37, 70-75, 136—139

— Bonusprogramme und Fairness 74—75

— Fairness-Dimensionen 37, 71—73

— Kulturabhingigkeit von Fairness 73—75

— siehe auch Fairness, Dynamic Pri-
cing, Oasis, Personalisierung
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Variety Seeking 105

— siehe Familiaritidt, Abwechslung

Verinderung und Kontinuitit 102-107

— siehe Familiaritit, Neophobia, Trop-
icana

Verlisslichkeit 35, 52—55, 8081

— Kernversprechen konstant erfiillen 35,
52-55

— Belohnung als Einlésung des Kernver-
sprechens 80—81

— siehe Enttduschung, Kernverspre-
chen, Overdelivery

Vertrauen 58—-60

— vs. Misstrauen 58-60

— Benevolenz 60-61

— Integritét 62

— siehe Misstrauen

Volvo 35

— siehe Kernversprechen

W

Wabhlfreiheit 64—69, 134-135

—s siche Autonomie, Reaktanz, Kiindi-
gungshiirden

Wiederkommen 2127, 32—33, 80—111

— als Ausdruck echter Loyalitdt 21—27

— 'Status~quo-Bias und bestehende Be-
ziehungen 32-33

— Griinde zum Wiederkommen schaffen
78—111

—s siehe Bleiben, Convenience, Kann-
Faktoren, Kennzahlen und Metriken
der Loyalitat

Wechselkosten / Wechselhiirden 22, 64,
67, 95

— als Quelle unechter Loyalitit 22, 23-24

— in Abo- und Kiindigungsmodellen 64,
67

- im Okosystem 95

— siehe Kundenbindung, Reaktanz,
Convenience

Wohlwollende Attributionen 23

— siehe Loyalitdtshysterese

Workbook 112—-155

— Schritt 1: Grundlagen definieren
118-125

— Schritt 2: Loyalitit schiitzen 126-139



— Schritt 3: Loyalitdt ndhren 140—154

— siehe Tauben-Modell, Kernverspre-
chen, Muss-Faktoren, Kann-Fak-
toren

Y
YouTube 18
—s siehe Social Web

VA

Zwang 22—24, 64—69

— als Gegenbild echter Loyalitdt 22—24

— Reaktanz bei Autonomieverlust 64—69

—s sieche Abo-Falle, Autonomie, Kun-
denbindung, Kiindigungshiirden,
Reaktanz

Zeit fiir Brot 90—91

— siehe Zugehorigkeit, Selbstwertdien-
lichkeit

Zeitalter der Loyalitit 14—19

— symmetrische Loyalitit, ca. 16501850
15-16

— asymmetrische Loyalitit, ca. 1850—
2000 16—18

— hypersymmetrische Loyalitit, seit ca.
2000 18—19

— siehe Loyalitdatsprogramme, Loyalty
at scale

Zugehorigkeit | Gemeinsame Identitit
40—41, 86—91, 145-148

— als Kann-Faktor 40—41, 86—91, 145-148

— als Falle bei Commodities 89—90

— Selbstwertdienlichkeit 40, 88—91

— Social Identity Theory 88

— Signaling 91

— siehe auch Community-Building,
Status, Marken-Community
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