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V

Geleitwort 

Kundenempfehlungen haben in den vergangenen Jahren sowohl in der Marketingforschung 

als auch in der Marketingpraxis eine verstärkte Aufmerksamkeit erfahren. Im Mittelpunkt der 

Forschung standen die Determinanten der Abgabe einer Kundenempfehlung sowie die Aus-

wirkungen einer Kundenempfehlung auf den Empfänger der Botschaft. Dabei wurden Kun-

denempfehlungen als ein effektives und effizientes Instrument zur Kundengewinnung charak-

terisiert. Bislang vernachlässigt wurden hingegen mögliche Effekte, welche die Abgabe einer 

Kundenempfehlung auf den Sender ausüben könnte. An dieser Stelle setzt die vorliegende 

Dissertationsschrift an. Sie wirft die Forschungsfrage auf, ob die Abgabe einer Kundenemp-

fehlung einen Einfluss auf die Kundenbindung des Senders hat. 

Die Beantwortung dieser Frage stellt aus forschungsmethodischer Sicht eine Herausforderung 

dar. In der Literatur wurde wiederholt nachgewiesen, dass die Höhe der Kundenbindung und 

die Wahrscheinlichkeit der Abgabe einer Kundenempfehlung positiv korrelieren. Diese Kor-

relation wurde als Beleg dafür gedeutet, dass die Kundenbindung einen wesentlichen Treiber 

der Kundenempfehlung darstellt. In ihrer Dissertationsschrift geht Frau Dr. Garnefeld von der 

Möglichkeit einer wechselseitigen Kausalität aus. Demnach wären Kundenbindung und Kun-

denempfehlung als gegenseitige Determinanten anzusehen.  

Um diese wechselseitige Kausalstruktur theoretisch wie auch empirisch zu durchdringen, be-

nennt die Verfasserin fünf Erkenntnisziele: 

1. Konzeptualisierung der Kundenbindung, 

2. Benennung der zentralen Determinanten der Kundenbindung, 

3. Diskussion der Kundenempfehlung als Determinante der Kundenbindung, 

4. Identifikation von Moderatorvariablen des Kausalzusammenhangs zwischen Kunden-

empfehlung und Kundenbindung, 

5. Ableitung von Implikationen für die Marketingwissenschaft und –praxis. 

In einer gelungenen Synthese aus theoretischer Argumentation und empirisch experimenteller 

Forschung gelingt Frau Dr. Garnefeld der Nachweis, dass die Abgabe einer Kundenempfeh-

lung die Kundenbindung des Senders steigert. Aus dieser Erkenntnis ergeben sich wesentliche 

Konsequenzen für den Einsatz und die ökonomische Beurteilung von Empfehlungskampag-

nen als Marketinginstrument. 
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Frau Dr. Garnefeld greift in ihrer Dissertationsschrift ein aktuelles Themengebiet auf, welches 

sie aus einer innovativen und originellen Perspektive beleuchtet. Mit der expliziten Untersu-

chung wechselseitiger Kausalitäten hat die vorliegende Arbeit das Potenzial, einen innovati-

ven Forschungsstrom innerhalb der Marketingwissenschaft weiter voran zu treiben. Für die 

Marketingpraxis ist die Interpretation der gewonnenen Befunde wertvoll und unmittelbar um-

setzbar. Weil Marketingwissenschaftler wie auch -praktiker gleichermaßen von der Lektüre 

dieses Buchs profitieren können, wünsche ich ihm eine weite Verbreitung und gute Rezepti-

on. 

 

 

Prof. Dr. Andreas Eggert 
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Vorwort 

Kundenempfehlungen werden von Praktikern und Forschern als ein effektives Instrument zur 

Neukundengewinnung gesehen. Es wurde bislang noch nicht systematisch analysiert, ob die 

Abgabe einer Empfehlung neben den Effekten auf den Empfänger der Empfehlung auch eine 

Wirkung auf deren Sender besitzt. Diese Forschungslücke habe ich mit dieser Arbeit zu 

schließen versucht. Die theoretische und empirische Untersuchung zeigt eine Wirkung von 

Empfehlungen auf die Kundenbindung des Senders. Dieses Ergebnis besitzt wichtige Impli-

kationen für das Management von Kundenempfehlungen, weil Kundenempfehlungen somit 

nicht nur effektiv für die Gewinnung neuer, sondern auch für die Bindung bestehender Kun-

den sind. 

Diese Erkenntnis beruht nicht alleine auf meiner Leistung. Hingegen war eine Vielzahl von 

Personen an der Erstellung dieser Arbeit beteiligt. Bei diesen möchte ich im Folgenden be-

danken. 

Ein besonderer Dank gebührt zunächst meinem akademischen Lehrer, Herrn Prof. Dr. Andre-

as Eggert, der mich immer dazu ermuntert hat, ambitionierte Ziele zu setzen. Hierbei hat er 

nicht nur die Messlatte stets ein wenig höher gelegt, sondern mir alle erdenkliche Unterstüt-

zung und Hilfestellung zukommen lassen, diese auch überspringen zu können. Ich möchte 

mich des Weiteren bei meiner Zweitgutachterin, Frau Prof. Dr. Sabrina Helm (University of 

Arizona), bedanken, die mich während meines gesamten wissenschaftlichen Werdegangs 

kontinuierlich unterstützt hat. So hat sie bereits während meines Studiums mein Interesse für 

Forschung geweckt und mir auch später bei allen fachlichen und privaten Fragen zur Seite 

gestanden. 

Ebenfalls danken möchte ich meinen Kolleginnen, Kollegen, Freundinnen und Freunden an 

der Fakultät für Wirtschaftswissenschaften der Universität Paderborn, die mich während der 

gesamten Zeit mit fachlichen und durchaus nicht selten auch fächerübergreifenden Diskussio-

nen unterstützt haben. Hier möchte ich mich insbesondere bei Franziska Weis bedanken, mit 

der ich die Freuden und Strapazen eines Lehrstuhlaufbaus gemeinsam erleben durfte. Sie hat 

mich u.a. mit unermüdlichem Korrekturlesen unterstützt und mich stets zu Ordnung und Sorg-

falt ermahnt. Ich freue mich sehr, mit ihr befreundet sein zu dürfen. 

Eine weitere Unterstützung habe ich durch die zahlreichen Kolloquien erhalten, an denen ich 

teilnehmen durfte. So möchte ich mich bei der Faculty und den Teilnehmern des 35. European 

Marketing Academy (EMAC) Doctoral Colloquiums in Athen bedanken. Das Interesse, wel-
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ches meinem Thema hier entgegen gebracht wurde, und die zahlreichen Hinweise haben mich 

in großem Maße motiviert. Auch die halbjährlich stattfindenden Dissertantenwerkstätten wa-

ren für mich immer eine Motivationsquelle. Hier möchte ich insbesondere Herrn Prof. Dr. 

Florian von Wangenheim meinen Dank aussprechen. Seine wertvollen Hinweise haben meine 

Arbeit bereichert. Julia Spelsiek danke ich für die zahlreichen Diskussionen und die Durch-

sicht meines Manuskripts. 

Auch meiner Familie bin ich für die Unterstützung meiner wissenschaftlichen Ausbildung zu 

Dank verpflichtet. Neben der finanziellen Unterstützung haben meine Eltern und meine 

Schwester Jana Garnefeld zusätzlich stets für interessante Ablenkung und Entspannung ge-

sorgt. Nicht zuletzt möchte ich mich auch ganz herzlich bei meinem Freund Alexander Krebs 

bedanken. Er hat mich nicht nur mit zahlreichen inhaltlichen und formalen Hinweisen unter-

stützt. Sein unermüdliches Vertrauen in meine Fähigkeiten rührt mich zutiefst und war ein 

stetiger Ansporn. Ihm und meiner Familie ist diese Arbeit gewidmet. 

 

 

Ina Garnefeld 
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Relevanz des Themas für die Marketingforschung und -praxis  

 

1

1. Einleitung 

Positive Kundenempfehlungen werden als eines der wichtigsten Marketinginstrumente ange-

sehen. Trotz einer großen Anzahl an Studien zu den Wirkungen positiver Kundenempfehlun-

gen auf den Empfänger existiert eine Forschungslücke: Bislang wurde nicht untersucht, ob die 

Abgabe einer Kundenempfehlung ebenfalls eine Wirkung auf den Sender ausübt. 

Abschnitt 1.1 legt zunächst die Relevanz von Kundenempfehlungen für die Marketingfor-

schung und -praxis dar und identifiziert die Forschungslücke. Im Anschluss werden in Ab-

schnitt 1.2 die Forschungsfrage und die Ziele dieser Arbeit präsentiert. Abschnitt 1.3 be-

gründet die Vorgehensweise dieser Arbeit. 

1.1 Relevanz des Themas für die Marketingforschung und -praxis 

Positive Kundenempfehlungen werden von der Marketingforschung und -praxis als ein effek-

tives und effizientes Marketinginstrument anerkannt (Helm 2000, S. 3; Kroeber-Riel/ 

Weinberg 2003, S. 510). Dies bestätigen auch McConnell und Huba (2007, S. VII), die die 

Vorteilhaftigkeit der Kundenempfehlung wie folgt begründen: „(1) It’s effective. Think about 

the last significant purchase you made: What was the biggest influence? Probably the word-

of-mouth reputation of the product, not a Super Bowl commercial. (2) It’s cheap. You don’t 

need to pay evangelists. Most of the time you just need to get out of their way.” 

Die Effektivität von positiven Kundenempfehlungen wurde in einer großen Anzahl von Ar-

beiten nachgewiesen. So halten sich einer amerikanischen Untersuchung zufolge 40 Prozent 

der befragten Konsumenten an Ratschläge von Bekannten oder Freunden, wenn sie einen 

neuen Rechtsanwalt, einen Arzt oder eine Autoreparaturwerkstatt auswählen (Walker 1995, S. 

36). Nach einer weiteren Studie erhielten 80 Prozent der befragten Adoptierer einer neuen 

Marke vor dem Kauf eine entsprechende Empfehlung (Kiely 1993, S. 6). Auch Silverman 

(2001, S. 6) bestätigt eine hohe Effektivität der positiven Kundenempfehlung: „People are 

exposed to more than 3,000 marketing impressions daily. Research shows us that we act on 

one of those impressions maybe every five days (1/15,000). When we learn about a product or 

service from a credible peer, people tend to act on one in three of those impressions. The math 

tells us that peer influence is 5,000 times more effective.”  

In der Literatur werden v.a. die folgenden Gründe für die hohe Effektivität von positiven 

Kundenempfehlungen angeführt (z.B. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 498 ff.; Hoyer/ 

MacInnis 2004, S. 389 ff.): 
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Ein wichtiger Grund für die Effektivität der positiven Kundenempfehlung ist ihre hohe 

Glaubwürdigkeit im Vergleich zu anbieterdominierten Kommunikationsformen. Da dem 

Sender der Botschaft in der Regel keine eigennützige Motivation unterstellt wird, besitzt die 

Kundenempfehlung im Vergleich zu Formen der klassischen Werbung oder dem persönlichen 

Verkauf eine hohe Beeinflussungswirkung. Einer Studie von Katz und Lazarfeld (1955, S. 

167) zufolge ist eine Kundenempfehlung daher sieben Mal effektiver als Print-Werbung und 

vier Mal effektiver als persönlicher Verkauf. 

Einen weiteren Grund für die Effektivität der Kundenempfehlung stellt die Möglichkeit zur 

Interaktion dar, die bei Kommunikation durch Massenmedien kaum gegeben ist. So kann der 

Empfänger einer Kundenempfehlung Feedback zur erhaltenen Information geben und gezielte 

Rückfragen stellen. Nach Kroeber-Riel und Weinberg (2003, S. 502) macht gerade diese „Re-

ziprozität der (persönlichen) Kommunikation […] sie flexibel und erklärt ihre Intensität bei 

der Beeinflussung.“ 

Auch werden Informationen bei persönlicher Kommunikation in lebhafterer Weise ausge-

tauscht. Die Situation ist hier authentischer und interessanter als z.B. bei unabhängiger Be-

richterstattung. Da der Empfänger der Nachricht sich den Inhalt daher besser vorstellen kann, 

ist die Kommunikation überzeugender als „blasse“ Massenkommunikation (Mangold/Miller/ 

Brockway 1999, S. 74). 

Die Gründe für die hohe Effektivität der Kundenempfehlung im Vergleich zu anderen Kom-

munikationsformen werden in Abbildung 1.1. zusammenfassend dargestellt. 

 
Abbildung 1.1: Gründe für die Effektivität von Kundenempfehlungen 
Quelle:  In Anlehnung an Hoyer/McInnis 2004, S. 390 
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Die Kundenempfehlung stellt jedoch nicht nur ein effektives, sondern ebenfalls ein effizientes 

Marketinginstrument dar. Die Nutzung von Empfehlungen durch den Anbieter wird als effi-

zient eingeschätzt, weil durch den kommunikativen Austausch unter Kunden vergleichsweise 

wenige bis keine Kosten entstehen (Wilson 1994, S. 13; McConnell/Huba 2007, S. VII). Des 

Weiteren benötigen „referred customers […] less selling time and are more loyal than other 

customers [and t]hey come ready to buy because in effect they have already been sold” 

(Griffin 2002, S. 171). Damit wird die Kundenempfehlung zu einem effizienten und folglich 

auch attraktiven Marketinginstrument. 

In der Marketingliteratur existiert eine Vielzahl an empirischen Untersuchungen, die die Wir-

kung von positiven Kundenempfehlungen feststellt. So wurde der Einfluss einer positiven 

Kundenempfehlung auf den Empfänger in zahlreichen Studien untersucht. Insbesondere wur-

den folgende Wirkzusammenhänge bestätigt: Der Einfluss der positiven Kundenempfehlung  

- auf die Verbreitung von Innovationen, 

- auf die Bildung und Änderung von Einstellungen sowie 

- auf das tatsächliche Kaufverhalten. 

In verschiedenen Untersuchungen wurde die Bedeutung von positiven Kundenempfehlungen 

im Diffusionsprozess analysiert (für eine Übersicht siehe Arndt 1967, S. 36 ff.; Rogers 1995, 

S. 38 ff.). Es besteht Einigkeit über eine besondere Relevanz von Kundenempfehlungen bei 

der Verbreitung von Innovationen (z.B. Bass 1969, S. 216; Gierl 1987, S. 39 ff.). In der 

Literatur wird der Adoptionsprozess bei neuen Produkten vielfach in zwei Phasen eingeteilt: 

eine Aufmerksamkeits- und eine Evaluationsphase (Rogers 1995; Van den Bulte/Lilien 2001, 

S. 5 ff.). Die Kundenempfehlung spielt häufig insbesondere bei der Evaluation, d.h. der Ent-

scheidung für oder gegen die Adoption einer Innovation, eine wichtige Rolle. Hingegen wer-

den Personen eher durch unabhängige Berichterstattung oder Werbung auf Innovationen auf-

merksam (Valente/Saba 1988, S. 116; Rogers 1995). 

Auch die Bildung und Änderung von Einstellungen wird durch persönliche Kommunikation 

beeinflusst (Helm 2000, S. 173 ff.). Durch positive Empfehlungen, die Kunden vor der ersten 

Produkterfahrung empfangen, fällt die Beurteilung nach der tatsächlichen Erfahrung mit dem 

Produkt besser aus als ohne eine vorausgegangene Empfehlung. So bewerteten Kinobesucher, 

die vor ihrem Besuch eine positive Kundenempfehlung zu einem bestimmten Film erhielten, 

diesen im Anschluss entsprechend positiver als Personen, die durch andere Quellen auf den 

Film aufmerksam wurden (Burzynski/Bayer 1977). In einer von Reingen et al. (1984) durch-
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geführten Untersuchung waren sich Individuen, die in derselben Umgebung lebten, hinsicht-

lich ihrer Markeneinstellungen ähnlicher als Personen, die weiter voneinander entfernt lebten. 

Dies führen Reingen (1984, S. 779) et al. auf die soziale Interaktion zurück, die zwischen Per-

sonen mit räumlicher Nähe in verstärktem Maße stattfindet. So sprechen Personen, die sich 

räumlich nahe sind, mehr über Marken und gleichen ihre Einstellungen aneinander an. 

Einige Autoren untersuchen auch den Zusammenhang zwischen dem Erhalt einer Kunden-

empfehlung und dem tatsächlichen Kaufverhalten. So weisen Chevalier und Mayzlin 

(2003) den Zusammenhang zwischen positiven Buchrezensionen und Umsatz bei zwei Onli-

ne-Buchhändlern nach. Durch den Vergleich der beiden Händler hinsichtlich der durchschnitt-

lichen Bewertung der Bücher und der verkauften Menge konnte ein positiver Kausalzusam-

menhang zwischen Kundenempfehlungen und tatsächlich verkaufter Menge aufgezeigt wer-

den. Eine Studie zum Zusammenhang zwischen der Verbreitung von Kundenempfehlungen 

innerhalb und zwischen Online-Communities und dem Erfolg von neuen Fernsehsendungen 

kommt zu ähnlichen Ergebnissen (Godes/Mayzlin 2004, S. 7 f.).  

Bei den vorgestellten Untersuchungen steht stets die Wirkung der Kundenempfehlung auf den 

Empfänger im Mittelpunkt. Bislang wurde nicht analysiert, ob ebenfalls eine bzw. welche 

Wirkung beim Sender der Nachricht entsteht. Eine Wirkung auf den Sender der Empfehlung 

wird zwar vereinzelt vermutet (Helm 2000, S. 177; Helm 2005, S. 136 f.). Dieser vermutete 

Zusammenhang wurde aber in der weiteren Literatur zumeist ignoriert und nach Kenntnis-

stand der Verfasserin bislang nicht empirisch überprüft. 

Es können verschiedene Konsequenzen für den Sender angenommen werden, die durch die 

Abgabe positiver Empfehlungen verursacht werden. In der vorliegenden Arbeit wird der Fo-

kus auf die möglichen Kundenbindungswirkungen gelegt, weil es sich hierbei um eine zentra-

le vorökonomische Zielgröße im Marketing handelt (Diller 1995, S. 31). Loyale Kunden ver-

ursachen i.d.R. geringere Kundenbearbeitungskosten (Eckert 1994, S. 40 ff.; Kalwa-

ni/Narayandas 1995, S. 10; Reichheld/Teal 1996, S. 45 ff.; Krüger 1997, S. 248) und besitzen 

eine geringere Preiselastizität (Kalwani/Narayandas 1995, S. 9 f.; Reichheld/Teal 1996,  

S. 49 f.; Chaudhuri/Holbrook 2001, S. 89). Da loyale Kunden häufig ihren Share-of-Wallet 

erhöhen und ein erhöhtes Referenzpotential besitzen, tragen sie zum Wachstum des Unter-

nehmens bei (Kalwani/Narayandas 1995, S. 9 f.; Reichheld/Teal 1996, S. 43 ff.; Eggert 1999, 

S. 147). Des Weiteren bildet die Kundenbindung häufig die Grundlage für Sicherheit und 

Stabilität in einer Beziehung (Moore/Lehmann 1980, S. 302; Furse/Punj/Stewart 1984,  

S. 421; Buchanan/Gillies 1990b; Eggert 1999, S. 150 ff.).  


