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Frust –, , –, –
– verdeckter Frust trotz stabiler Kunden-

zahlen –
– negative Erlebnisse / Power of Bad 
– Frust in Beschwerden kanalisieren Frust in Beschwerden kanalisieren Frust in Beschwerden kanalisieren 

–, ––, –
– Frust durch Unfairness –Frust durch Unfairness –Frust durch Unfairness –Frust durch Unfairness –Frust durch Unfairness –
→ siehe ÄrgerÄrger, BeschwerdeBeschwerdeBeschwerdeBeschwerde, Loyalitäts-Loyalitäts-Loyalitäts-

hysterese, ReaktanzReaktanzReaktanzReaktanzReaktanz, , UnfairnessUnfairnessUnfairnessUnfairnessUnfairness
Fender – –
→ siehe Familiarität, Variety Seeking
flatex 
→ siehe Kernversprechen, GameStop-

Rallye

G
Gehen –, –, –, –
– trotzdem bleiben wollen statt gehen 

–
– Loyalität geht, wenn man sie stört 

–
– Gründe fürs Gehen: Muss-Faktoren 

–
– Reaktanz und Unfairness als Auslöser 

–
→ siehe Abwanderung, Churn Rate, 

Muss-Faktoren, Kündigung
GameStop-Rallye –
→ siehe Kernversprechen, flatex
Gemeinschaft / gemeinsame Identität

–, –, –
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Kognitive Dissonanz 
→ siehe Commitment, Sunk Cost Effekt
Kognitive Loyalität 
→ siehe Kennzahlen und Metriken der 

Loyalität
Konditionierung –
– klassische Konditionierung / Pavlov 
– operante Konditionierung / Skinner 

–
→ siehe Behaviorismus, Belohnung
Konative Loyalität 
→ siehe Kennzahlen und Metriken der 

Loyalität
Korrumpierungseffekt –
→ siehe Belohnung, intrinsische Moti-

vation
Kundenerwartungen , –, –, 

, –
– Kernversprechen und Positionierung 

, –
– psychologischer Vertrag , , –psychologischer Vertrag , , –
–– Erwartungsmanagement Erwartungsmanagement Erwartungsmanagement 
– Fairness-Erwartungen –Fairness-Erwartungen –Fairness-Erwartungen –
→→ siehe siehe Erwartungen / Erwartungsma-Erwartungen / Erwartungsma-Erwartungen / Erwartungsma-Erwartungen / Erwartungsma-Erwartungen / Erwartungsma-

nagementnagementnagement, KernversprechenKernversprechenKernversprechenKernversprechen, psycho-
logischer Vertraglogischer Vertraglogischer Vertraglogischer Vertraglogischer Vertrag, FairnessFairnessFairness

KundenbindungKundenbindungKundenbindungKundenbindungKundenbindungKundenbindungKundenbindungKundenbindung , –, ,  , –, ,  , –, ,  , –, , 
– als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser als Reaktanzauslöser 
– Mythen der Kundenbindung –
– vs. echte Loyalität , –
→ siehe auch Echte Loyalität, Kündi-

gungshürden, Reaktanz
Kündigung / Kündigungshürden , , 

–
– als Auslöser von Reaktanz –
– Kündigung als Wiederherstellung von 

Autonomie 
– Strategien gegen Reaktanz –
→ siehe auch Adobe, Early Termination 

Fee, Wahlfreiheit

L
Lidl 
→ siehe Loyalitätsprogramme
Lichtblick 
→ siehe Zugehörigkeit
Loyalty at scale 
→ siehe Hypersymmetrische Loyalität, 

Personalisierung, CRM-Systeme

K
Kann-Faktoren –, –, –
– Belohnung , –, –
– Zugehörigkeit –, –, –
– Commitment , –, –
– Convenience , –, –
– Familiarität , –, –
– Reziprozität , –, 
→ siehe auch Tauben-Modell, Loyalität 

stärken
Kennzahlen und Metriken der Loyalität

, –, , , 
– Grundproblem: Was passiert? vs. War-

um passiert es? –
– Abwanderung vermeiden: Churn Rate 

, , ; Retention Rate , ; Ver-
tragsverlängerungsrate 

– Wiederkommen / Wiederkauf er-
kennen: Repeat Purchase Rate , ; 
Purchase Frequency ; Rejoin Rate / 
Reactivation Rate 

– Nutzung vertiefen: Daily Active Users 
(DAU) ; Feature Adoption Rate ; ) ; Feature Adoption Rate ; ) ; Feature Adoption Rate ; 
Produktanzahl Produktanzahl 

– Mehr Wert schöpfen: Customer Life-Mehr Wert schöpfen: Customer Life-Mehr Wert schöpfen: Customer Life-Mehr Wert schöpfen: Customer Life-Mehr Wert schöpfen: Customer Life-Mehr Wert schöpfen: Customer Life-
time Value (CLVCLV) ; Share of Wallet ) ; Share of Wallet ) ; Share of Wallet ) ; Share of Wallet 
, ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User , ; Average Revenue per User 

– Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: Empfehlung und Öffentlichkeit messen: 
Net Promoter Score (NPS) , ; 
Referral Rate ; Social Shares ; User 
Generated Content 

– Beziehung stabilisieren: Customer 
Tenure ; time since first purchase ; 
On-time Payment Rate 

– Vorsicht: stabile Zahlen können unech-
te Loyalität verdecken –, 

→ siehe auch Echte Loyalität, messen, 
BI-Dashboard, CRM-Systeme, Un-
echte Loyalität

Kernversprechen , –, –, , 
–

– explizite Facette , 
– implizite Facette / Positionierung , 


– im Workbook , –
– als Grundlage von Belohnung –
→ siehe auch Enttäuschung, psychologi-

scher Vertrag
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– Spillover-Effekt , 
– vs. Vertrauen –
→ siehe auch Benevolenz, Integrität, 

Interessenkonflikte, Vertrauen
Manipulation , –, –, –
– Festhalten und Kündigungshürden , 

–
– korrumpierende Belohnungen –
– Reziprozität als Marketingtaktik 

–
→ siehe Reaktanz, Korrumpierungsef-

fekt, Reziprozität, Zwang
Muss-Faktoren –, –, –
– Enttäuschung , –, –
– Misstrauen –, –, –
– Reaktanz –, –, –
– Unfairness , –, –
→ siehe auch Tauben-Modell, Loyalität 

schützen
Marken-Community –
→ siehe Community-Building, Zugehö-

rigkeitrigkeitrigkeit, Selbstwertdienlichkeit
ZugehörigkeitZugehörigkeit, Marken-CommunityMarken-Community

NN
NNN  
→ siehe siehe ZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeit
Negativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / VerwahrentgeltNegativzinsen / Verwahrentgelt –
→→→ siehe siehe siehe siehe ReaktanzReaktanzReaktanzReaktanzReaktanz, , FairnessFairnessFairness, soziale 

Normen
Neophobia , 
→ siehe Familiarität, Stranger Danger
Netflix 
→ siehe Commitment, Produktinvesti-

tion
Neukundengewinnung vs. Bestands-

kundenpflege , 
→ siehe Bestandskunden, Loyalty 

Penalty
Neukundenbonus / Neukundenvorteile

–, 
→ siehe Bestandskunden, Loyalty Pe-

nalty, nalty, nalty Fairness
NikePlus 
→ siehe Belohnung, soziale Belohnung
Nostalgie –
→ siehe Familiarität

Loyalität schützen –, –, –
→ siehe Muss-Faktoren, Enttäuschung, 

Misstrauen, Reaktanz, Unfairness
Loyalität stärken –, –, –
→ siehe Kann-Faktoren, Belohnung, 

Zugehörigkeit, Commitment, Conve-
nience, Familiarität, Reziprozität

Loyalitätsstrategie , –, –
– Bauplan echter Loyalität , –
– erst schützen, dann stärken –
– praktische Entwicklung im Workbook 

–
→ siehe Tauben-Modell, Workbook, 

Muss-Faktoren, Kann-Faktoren
Loyalitätshysterese –, 
– wohlwollende Attributionen 
→ siehe Echte Loyalität
Loyalitätsprogramme –, –
– Geschichte –, –
– Prämien-Mechanik 
– Sammelmarken 
– Wirksamkeit –
→ siehe auch BelohnungBelohnung, Bonuspro-Bonuspro-

gramme, PaybackPaybackPayback
Loyalty PenaltyLoyalty Penalty   
→ siehe BestandskundenBestandskundenBestandskundenBestandskunden, FairnessFairnessFairness
Lufthansa 
→ siehe StatusStatus, FairnessFairnessFairnessFairnessFairnessFairness, ZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeit

M
McDonald’s –
→ siehe Nostalgie
Mechanische Loyalität –, –
→ siehe Loyalitätsprogramme, Beloh-

nung, asymmetrische Loyalität
Mercedes-Benz , –
→ siehe Loyalitätshysterese, Familiari-

tät
Mere-Exposure-Effekt 
– Robert B. Zajonc 
→ siehe Familiarität
Migros 
→ siehe Loyalitätsprogramme
Misstrauen | Bedrohliche Absichten

–, –, –
– als Muss-Faktor –, –, –
– Benevolenz-Signale –
– gemeinsame Interessen –
– Integrität 
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Preisfairness –
– Dynamic Pricing –
– Junk Fees 
– Preistransparenz 
→ siehe Fairness, Unfairness, Oasis, 

Costco, Everlane
Psychologischer Vertrag , , –
– Autonomie vs. Reaktanz 
– Fairness vs. Unfairness 
– Vertrauen vs. Misstrauen 
→ siehe Enttäuschung, Erwartungen, 

Kernversprechen

R
Rabatte / Discounts –, –
→ siehe Belohnung, monetäre Beloh-

nung, Bonusprogramme
Rebranding 
→ siehe Familiarität, Tropicana
Reaktanz | Verlorene Freiheit –, 

–, –
– als Muss-Faktor –, –, –als Muss-Faktor –, –, –als Muss-Faktor –, –, –
– Antiloyalität Antiloyalität Antiloyalität 
– Kundenbindung als Auslöser –Kundenbindung als Auslöser –
–– Strategien gegen Reaktanz –Strategien gegen Reaktanz –Strategien gegen Reaktanz –Strategien gegen Reaktanz –Strategien gegen Reaktanz –
–– Wahlfreiheit schaffen –Wahlfreiheit schaffen –Wahlfreiheit schaffen –Wahlfreiheit schaffen –Wahlfreiheit schaffen –Wahlfreiheit schaffen –
→ siehe auch siehe auch siehe auch Autonomie, Kündigungs-Kündigungs-

hürdenhürdenhürdenhürden, , SwisscomSwisscomSwisscomSwisscomSwisscom, , SonosSonosSonos, BMW
Reihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der LoyalitätsarbeitReihenfolge der Loyalitätsarbeit –, 

–
– erst schützen, dann stärken –
– Loyalität schützen im Workbook 

–
– Loyalität nähren im Workbook –
→ siehe Loyalität schützen, Loyalität 

stärken, Muss-Faktoren, Kann-Fak-
toren

Red Bull 
→ siehe Variety Seeking
Rewe , –
→ siehe Personalisierung, Fairness, 

Bonusprogramme
Reziprozität | Gelebte Gegenseitigkeit

, –, 
– als Kann-Faktor , –, 
– Fehler: Reziprozität als Marketingtak-

tik –
– Hygienefaktoren 

O
O Telefónica 
→ siehe gemeinsame Interessen, Miss-

trauen
Ökosystem –, 
→ siehe Commitment, Apple, Bosch
Oasis –
→ siehe Dynamic Pricing, Unfairness, 

Preisfairness
Oatly 
→ siehe Zugehörigkeit
Oliver, Richard L. 
→ siehe Expectancy Disconfirmation-

Theorie
Overdelivery –
→ siehe Customer Delight, Enttäu-

schung

P
Pavlov, Ivan 
→ siehe Konditionierung
Payback , 
→ siehe Bonusprogramme, Loyalitäts-

programmeprogramme
PersonalisierungPersonalisierung –, –,  –, –,  –, –,  –, –,  –, –, 
– algorithmische Empfehlungen , algorithmische Empfehlungen , algorithmische Empfehlungen , algorithmische Empfehlungen , algorithmische Empfehlungen , algorithmische Empfehlungen , 
– faire Personalisierung –faire Personalisierung –faire Personalisierung –
– Loyalty at scale Loyalty at scale Loyalty at scale Loyalty at scale 
→ siehe auch DouglasDouglasDouglasDouglas, FairnessFairnessFairnessFairnessFairness, Hyper-Hyper-Hyper-Hyper-

symmetrische Loyalität
Praxis / Anwendung –
→ siehe Workbook, Loyalitätsstrategie, 

Kernversprechen, Muss-Faktoren, 
Kann-Faktoren

Preis / Preisgestaltung , , –, 
–

– Loyalty Penalty 
– Preisniveau und Positionierung 
– Dynamic Pricing / Preisfairness –
– Rabatte und Discounts –
→ siehe Fairness, Preisfairness, Rabatte 

/ Discounts, Unfairness
Power of Bad 
→ siehe Enttäuschung, negative Erleb-

nisse
Preistransparenz –
→ siehe informationale Fairness, Ever-

lane, Costco
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Social Web –
– Facebook 
– Instagram 
– Twitter / X 
– YouTube 
→ siehe Loyalty at scale, hypersymmet-

rische Loyalität
Sonos 
→ siehe Reaktanz, Produktveränderung
Spillover-Effekt , 
→ siehe Misstrauen
Spotify –
→ siehe Commitment, Sunk Cost Effekt
Status , , –
→ siehe Zugehörigkeit, Selbstwertdien-

lichkeit, Lufthansa, Hermès
Statuslevel , , , –
→ siehe Belohnung, Bonusprogramme, 

Status, Zugehörigkeit
Status-quo-Bias –, , –
– als Verbündeter der Convenience 

–––
– Samuelson / Zeckhauser Samuelson / Zeckhauser Samuelson / Zeckhauser 
→→ siehe siehe ConvenienceConvenienceConvenience, WechselkostenWechselkosten
Stranger DangerStranger DangerStranger DangerStranger DangerStranger Danger ,  ,  , 
→→ siehe siehe NeophobiaNeophobiaNeophobiaNeophobia, FamiliaritätFamiliaritätFamiliarität
Sunk Cost EffektSunk Cost EffektSunk Cost EffektSunk Cost EffektSunk Cost EffektSunk Cost EffektSunk Cost EffektSunk Cost EffektSunk Cost Effekt , ,  , ,  , ,  , , 
→→→ siehe siehe siehe siehe CommitmentCommitmentCommitmentCommitmentCommitmentCommitment, , Kognitive Dis-Kognitive Dis-Kognitive Dis-

sonanz, Oasis
Swisscom , –
→ siehe Reaktanz, Wahlfreiheit
Symmetrische Loyalität –
→ siehe Zeitalter der Loyalität

T
Tauben , –, –, –
– als Buchmetapher –, –
– Tauben-Modell –, –
– Tauben und Bestandskunden –
→ siehe Bestandskunden, Tauben-Mo-

dell
Tauben-Modell der Loyalität , –, 

–
– Grundlogik –
– Kann-Faktoren –
– Muss-Faktoren –
– Übersicht –
→ siehe auch Loyalität schützen, Loyali-

tät stärken, Workbook

– menschlicher vs. systemischer Absen-
der –

→ siehe auch Benevolenz, Belohnung, 
Geschenklogik

Rimowa 
→ siehe Commitment, Markenbezie-

hung
Ritz-Carlton , 
→ siehe Service Recovery, Service Recovery, Service Recovery Reziprozität
Rousseau, Denise 
→ siehe psychologischer Vertrag
Ryanair 
→ siehe Erwartungsmanagement

S
Sammelmarken –
– Schuster’s Department Store 
– S&H Green Stamps –
→ siehe Loyalitätsprogramme, Ge-

schichte
Samuelson, W. / Zeckhauser, R. 
→ siehe Status-quo-Bias
Selbstwertdienlichkeit –, –, 

–
→ siehe ZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeit, SignalingSignalingSignalingSignaling
Sephora ,  , 
→ siehe hypersymmetrische Loyalitäthypersymmetrische Loyalitäthypersymmetrische Loyalitäthypersymmetrische Loyalität, 

BelohnungBelohnung
Service RecoveryService RecoveryService Recovery – – – –
– Service Recovery Paradox 
– Überkompensation 
– „Keine große Sache“ vs. „Ende der 

Welt“ –
→ siehe Enttäuschung, Ritz-Carlton
Shein 
→ siehe hypersymmetrische Loyalität, 

Community
Signaling 
→ siehe Zugehörigkeit, soziale Identität
Skinner, B. F. 
– Skinner-Box 
→ siehe Behaviorismus, operante Kon-

ditionierung
Social Identity Theory 
– Henri Tajfel / John Turner 
→ siehe Zugehörigkeit
Soziale Normen –, –
→ siehe Reaktanz, Fairness, Negativ-

zinsen / Verwahrentgelt

187



V
Variety Seeking 
→ siehe Familiarität, Abwechslung
Veränderung und Kontinuität –
→ siehe Familiarität, Neophobia, Trop-

icana
Verlässlichkeit , –, –
– Kernversprechen konstant erfüllen , 

–
– Belohnung als Einlösung des Kernver-

sprechens –
→ siehe Enttäuschung, Kernverspre-

chen, Overdelivery
Vertrauen –
– vs. Misstrauen –
– Benevolenz –
– Integrität 
→ siehe Misstrauen
Volvo 
→ siehe Kernversprechen

WW
WahlfreiheitWahlfreiheitWahlfreiheitWahlfreiheit –, –
→ siehe Autonomie, ReaktanzReaktanz, Kündi-

gungshürdengungshürdengungshürden
WiederkommenWiederkommenWiederkommenWiederkommenWiederkommen –, –, – –, –, – –, –, – –, –, –
– als Ausdruck echter Loyalität –als Ausdruck echter Loyalität –als Ausdruck echter Loyalität –als Ausdruck echter Loyalität –als Ausdruck echter Loyalität –
– Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-Status-quo-Bias und bestehende Be-

ziehungen –ziehungen –ziehungen –ziehungen –ziehungen –ziehungen –ziehungen –
– Gründe zum Wiederkommen schaffen 

–
→ siehe Bleiben, Convenience, Kann-

Faktoren, Kennzahlen und Metriken 
der Loyalität

Wechselkosten / Wechselhürden , , 
, 

– als Quelle unechter Loyalität , –
– in Abo- und Kündigungsmodellen , 


– im Ökosystem 
→ siehe Kundenbindung, Reaktanz, 

Convenience
Wohlwollende Attributionen 
→ siehe Loyalitätshysterese
Workbook –
– Schritt : Grundlagen definieren 

–
– Schritt : Loyalität schützen –

Touchpoints , –, –, –, 
–

– Kernversprechen an jedem Touchpoint 
, –

– reaktanzgefährdete Touchpoints –
– Convenience in Bestandskunden-Jour-

neys –
– Analyse im Workbook –
→ siehe Customer Journey / Bestands-

kunden-Journey, kunden-Journey, kunden-Journey Kernversprechen, 
Reaktanz, Workbook

Transparenz , , –, 
– ADAC-Reparatur 
– Integrität wahren , 
– informationale Fairness –
– faire Personalisierung –
→ siehe Integrität, informationale Fair-

ness, Preistransparenz, Fairness
Tesla, Nikola 
→ siehe Tauben
Tesla (Unternehmen) 
→ siehe Zugehörigkeit, Marken-Com-

munity
Thomann 
→ siehe CommitmentCommitmentCommitment, , Markenbezie-Markenbezie-Markenbezie-Markenbezie-Markenbezie-

hung
Trade RepublicTrade Republic   
→ siehe ZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeitZugehörigkeit
TripAdvisor 
→ siehe Commitment, Markenbezie-

hung
Tropicana 
→ siehe Familiarität, Rebranding
Twitter / X 
→ siehe Social Web

U
Unechte Loyalität –
→ siehe Echte Loyalität, Wechselhür-

den, Kundenbindung
Unfairness | Verletzte Spielregeln , 

–, –
– als Muss-Faktor , –, –
– Bonusprogramme und Fairness –
– Fairness-Dimensionen , –
– Kulturabhängigkeit von Fairness –
→ siehe auch Fairness, Dynamic Pri-

cing, Oasis, Personalisierung
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Zeitalter der Loyalität –
– symmetrische Loyalität, ca. – 

–
– asymmetrische Loyalität, ca. –

 –
– hypersymmetrische Loyalität, seit ca. 

 –
→ siehe Loyalitätsprogramme, Loyalty 

at scale
Zugehörigkeit | Gemeinsame Identität

–, –, –
– als Kann-Faktor –, –, –
– als Falle bei Commodities –
– Selbstwertdienlichkeit , –
– Social Identity Theory 
– Signaling 
→ siehe auch Community-Building, 

Status, Marken-Community

– Schritt : Loyalität nähren –
→ siehe Tauben-Modell, Kernverspre-

chen, Muss-Faktoren, Kann-Fak-
toren

Y
YouTube 
→ siehe Social Web

Z
Zwang –, –
– als Gegenbild echter Loyalität –
– Reaktanz bei Autonomieverlust –
→ siehe Abo-Falle, Autonomie, Kun-

denbindung, Kündigungshürden, 
Reaktanz

Zeit für Brot –
→ siehe Zugehörigkeit, Selbstwertdien-

lichkeit
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