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Geleitwort 
 
Im Rahmen des Managements von Kundenbeziehungen stellen immer mehr Unter-

nehmen fest, dass ein großer Teil ihrer bisher loyalen Kunden die Geschäftsbeziehung 
abbricht, zu Wettbewerbern wechselt oder auch ganz als Marktteilnehmer ausscheidet. 
Diese Entwicklung ist einerseits auf die Stagnation in vielen Branchen, die Liberali-
sierung bisher regulierter Sektoren und das aktive Abwerben von Kunden durch die 
jeweiligen Wettbewerber zurückzuführen. Andererseits steigen aber auch die An-
sprüche der Kunden, und das Bedürfnis nach Abwechslung begünstigt eine hohe 
Neigung zur Abwanderung und zu einem häufigen Anbieterwechsel. So wird in 
praxisnahen und wissenschaftlichen Zeitschriften von jährlichen Abwanderungs- und 
Kündigungsquoten von bis zu 70 Prozent berichtet. Vor diesem Hintergrund müssen 
Unternehmen entweder bemüht sein, fortlaufend neue Kunden zu akquirieren oder die 
hohen Anteile gekündigter Geschäftsbeziehungen zu reduzieren, um ihre bestehende 
Ertragskraft zu erhalten. Sind die Kunden aber bereits abgewandert und haben sie ihre 
Verträge bei dem bisherigen Anbieter gekündigt, bleibt den Unternehmen nur noch die 
Möglichkeit, diese Kunden zurückzugewinnen. Nun zeigt sich zwar, dass viele Unter-
nehmen in der Kundenrückgewinnung aktiv sind, diese Aktivitäten aber mehr oder 
weniger systematisch und nachhaltig entfalten. Auch der Blick in die einschlägige 
wissenschaftliche Literatur zeigt, dass sich so gut wie keine fundierten theoretisch-
konzeptionellen oder empirischen Arbeiten finden lassen, die sich mit der Frage der 
Wiederaufnahme früherer Geschäftsbeziehungen aus Kundensicht auseinandersetzen.  

 
Vor diesem Hintergrund zielt Frau Pick in ihrer Arbeit darauf ab, wissenschaftlich 

fundierte Erkenntnisbeiträge über die Rolle der Wiederaufnahmebereitschaft und das -
verhalten in Bezug auf frühere Geschäftsbeziehungen aus Sicht der Forschung und 
Praxis zu erbringen. Die Verfasserin konzentriert sich in ihrer Arbeit auf zwei For-
schungsfragen zur Wiederaufnahmebereitschaft: Zum einen untersucht Frau Pick die 
generelle Bereitschaft abgewanderter Kunden zur Wiederaufnahme, zum anderen 
werden Faktoren identifiziert und analysiert, von denen ein potenzieller Einfluss auf 
die Wiederaufnahmebereitschaft ausgeht. 

 
Im Rahmen ihrer konzeptionellen und empirischen Arbeit betrachtet die Verfasserin 

dabei nicht nur die von den Kunden geäußerte Wiederaufnahmebereitschaft, sondern 
untersucht auch das Wiederaufnahmeverhalten abgewanderter Kunden. Dadurch wird 
es möglich, die Aussagen abgewanderter Kunden zu validieren, und pragmatische 
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Hinweise zur Gestaltung und zum Einsatz von Rückgewinnungsmaßnahmen im 
Kundenrückgewinnungsmanagement abzuleiten.  

 
Diese Zweistufigkeit der Konzeption spiegelt sich auch im empirischen Teil der 

Arbeit wider. Nach der Durchführung einer großzahligen Kundenbefragung wurden im 
Rahmen eines Feldexperiments diese abgewanderten Kunden kontaktiert, um ver-
schiedene Maßnahmen zur Wiederaufnahme der Geschäftsbeziehung mit dem früheren 
Anbieter zu testen. Die Ergebnisse der Rückgewinnungsexperimente wurden in 
Kombination mit den Befragungsdaten in Logistischen Regressionsanalysen ausge-
wertet, um Effekte von Einstellungen auf das tatsächliche Rückgewinnungsverhalten 
von Kunden nach deren Abwanderung umfassend erklären zu können. 

 
Für die empirische Untersuchung konnte je ein führendes Unternehmen aus der Ver-

lags- und der Verkehrsdienstleistungsbranche gewonnen werden. Dass die Ergebnisse 
der vorliegenden Forschungsarbeit nicht nur von hohem Erkenntniswert für die 
Wissenschaft, sondern auch für die Praxis sind, wird dadurch belegt, dass die Empfeh-
lungen der Studie von beiden kooperierenden Unternehmen aufgegriffen und in kon-
krete Rückgewinnungsmaßnahmen übersetzt wurden. Aus wissenschaftlicher Sicht 
liefert nicht nur die umfassende Aufbereitung der relevanten theoretisch-
konzeptionellen und empirischen Literatur zur Wiederaufnahme früherer Geschäfts-
beziehungen interessante Befunde, sondern auch die empirischen Studien der Ver-
fasserin vermitteln einige neue Erkenntnisse für die Forschung.  

 
Die Arbeit von Frau Pick bietet eine sowohl für den an Fragen des Kundenrück-

gewinnungsmanagements interessierten Forscher als auch für Marketingführungskräfte 
eine aktuelle und umfassende Quelle zu zentralen Einflüssen und Folgen der Bereit-
schaft von Kunden, frühere Geschäftsbeziehungen wieder aufzunehmen. Ich wünsche 
dem Buch eine weite Verbreitung in Praxiskreisen und innerhalb der wissenschaft-
lichen Community. 

 
Prof. Dr. Manfred Krafft 

 



Vorwort 
 
Als ich im Oktober 2004 mit der Themensuche für die Promotion begonnen habe, 

schien mir die Fertigstellung einer Monographie von rund 250 Seiten weit entfernt. 
Nun, nach knapp drei Jahren erscheint mir der Beginn der Arbeit so nah, als wäre nur 
ein Augenblick vergangen, als ich das erste Forschungsmodell zur Wiederaufnahme-
bereitschaft aufgestellt habe. Wenn ich heute diese Konzeption mit dem finalen Mo-
dell vergleiche, wird jedoch deutlich, dass zwischen beiden Ansätzen ganze Welten 
liegen und tatsächlich einige Jahre intensiver wissenschaftlicher Arbeit vergangen 
sind.  

 
Die Promotionszeit in Münster war eine sehr intensive Zeit, nicht zuletzt deshalb, 

weil meine vorige Berufszeit nur wenig mit der wissenschaftlichen Arbeitsweise und 
der Universitätskultur gemein hatte. Aber nicht nur fachlich wechselten sich Hochs 
regelmäßig mit Tiefs ab, die (zumeist vor Konferenzvorträgen) das Forschungsmodell 
zu Teilen in Frage stellten. Auch die Wahrung der Balance zwischen wissenschaft-
lichem Anspruch und der praxisgetriebenen Fragestellung des „cui bono“ war eine 
interessante Herausforderung, die sich regelmäßig stellte und der man keineswegs 
ausweichen konnte. Die Promotionszeit mit der Arbeit am Lehrstuhl, der Betreung des 
Alumni-Vereins und den Gesprächen (und Parties) auf Konferenzen in Brüssel, Athen 
und Rejkjavik war in toto eine Zeit, die ich nicht missen möchte, da sie wesentlich zur 
Erweiterung meines persönlichen und fachlichen Horizonts beigetragen hat. Ermög-
licht wurde dies vor allem durch das Umfeld am Institut für Marketing, in dem ich mit 
Ideen meinen eigenen Weg beschreiten konnte. Mein Dank geht daher zuerst an mei-
nen Doktorvater Prof. Dr. Manfred Krafft, ohne dessen Gewährung von Freiräumen 
für die wissenschaftliche Arbeit, die zahlreichen Gespräche und intensive Förderung 
zu Konferenzen und internationalem Austausch sowie eine fortwährende Motivation 
zur Überprüfung jeglicher Annahmen wäre diese Arbeit nicht möglich gewesen. Dan-
ken möchte ich auch Frau Prof. Dr. Theresia Theurl, die die Zweitbegutachtung der 
Arbeit übernommen hat und mit ihrem Blick aus der Volkswirtschaft und ihrer be-
stimmten Art weitere Aspekte in die Arbeit eingebracht hat. 

 
Ohne die Unterstützung weiterer Personen wäre die Durchführung der Kunden-

befragung und Experimente in der vorliegenden Stichprobengröße und der erzielten 
Qualität nicht möglich gewesen. Daher geht mein Dank vor allem an Stella Ehlers, 
Marc Fleischhauer, Steffen Frosch, Susanne Glomsda, Anke-Maria Grewe, Anke A. 
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Müller, Sousan Nazarian, Petra Siemoneit, Gisela Stahl und alle Mitarbeiter der beiden 
Unternehmen, die in der Datenerhebung beteiligt waren für die persönliche Unterstüt-
zung, die teils weit über die üblichen Arbeitszeiten hinaus ging und die sehr an-
genehme Zusammenarbeit in allen Phasen der Erhebung.  

 
Der Aufenthalt am IMC an der Northwestern University im Sommer 2007 und die 

Zusammenarbeit mit Jakki Thomas war ein weiterer Höhepunkt in der Promotionszeit. 
Auch wenn der Aufenthalt einen Monat in der Schreibphase gekostet hat, möchte ich 
die Erlebnisse und Erfahrungen nicht missen und denke gern an die Zeit mit Jakki 
Thomas, Ed Malthouse und Kalyian Raman zurück. Mein Dank geht darüber hinaus an 
alle Kollegen und Freunde des Instituts für Marketing, die in der Dissertationszeit in 
vielfältiger Weise motivierend und beratend zur Seite standen. Besonderer Dank geht 
an Oliver Götz, dessen Hilfestellungen bei methodischen Fragestellungen zu PLS mir 
sehr weitergeholfen haben. Besonderer Dank geht auch an Heiko Frenzen, der in der 
gemeinsamen Zeit im Außenbüro ein guter Freund geworden ist und der kritisch meine 
englisch-sprachigen Texte überprüft hat, an Tim Tecklenburg, der gewissenhaft und 
mit ihm eigener Strenge die letzte Fassung Korrektur gelesen hat und an Stephan Nass, 
der als Word-Profi bei Fragen der Formatierung insbesondere in den letzten Tagen vor 
der Abgabe geduldig zur Seite stand. Nicht zuletzt geht mein Dank auch an Doris 
Bombeck, die mit viel Energie, stoischer Ruhe und einem unabhängigen Blick auf den 
Universitätsalltag immer wieder Zeit auf einen Kaffeeplausch hatte. Auch ohne all 
jene Doktoranden und (Junior-)Professoren, die ich auf vielen Konferenzen kennen 
lernen und mit ihnen die Freuden und Leiden der wissenschaftlichen Arbeit teilen 
konnte, wäre die Promotionszeit um einiges ärmer gewesen. Sie alle hier zu nennen, 
würde den Rahmen dieses Vorworts sprengen, daher möchte ich meinen Dank über-
greifend an alle richten, denen ich begegnen konnte. 

 
Jede Promotion ist das Ergebnis eines langen Entwicklungsprozesses, in dem nicht 

zuletzt Eltern, Freunde und Bekannte eine wichtige Rolle einnehmen, auch wenn ihnen 
das manchmal nicht so bewusst ist. Daher bin ich meiner gesamten Familie zu Dank 
verpflichtet, die, wenn auch räumlich weit entfernt, in meiner bisherigen Berufszeit 
immer eine große Unterstützung war. Ganz besonderer Dank geht an Eka, die in den 
letzten Jahren an unserem sonntäglichen 11 Uhr-Termin festgehalten hat und mit ihrer 
unerschütterlichen Lebensfreude dazu beigetragen hat, schwierige Zeiten zu meistern 
und den Blick immer wieder nach vorn zu richten. 

Doreén Pick 
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1 Einleitung 

1.1 Relevanz des Themas  

Mit Werbebotschaften wie „Jetzt wechseln!“ oder „Wechseln Sie jetzt!“ versuchen 
deutsche Energiedienstleistungsunternehmen seit einigen Jahren neue Kunden zu ge-
winnen.1 Kunden, die sich für einen neuen Anbieter entscheiden, können einfach und 
schnell bestehende Verträge auflösen und eine neue Vertragsbeziehung eingehen. Da-
bei offerieren die Unternehmen nicht nur attraktive Konditionen für ihre Neukunden, 
sondern übernehmen i. d. R. auch die administrativen Aufgaben, die mit einem Wech-
sel verbunden sind. Zugleich werden dem abwanderungsbereiten Kunden sog. Wech-
selprämien angeboten, um dessen Wechselentscheidung zu befördern. Allerdings war 
die Wechselbereitschaft im Strommarkt bis zum Jahr 2001 nur gering ausgeprägt.2 Im 
Zuge gestiegener Rohstoffpreise scheint sich nun das Preisbewusstsein der Kunden 
aber zu verändern und ziehen immer mehr von ihnen einen Anbieterwechsel in Er-
wägung.3 Dies wird deutlich an aktuellen Studien, die Wechselquoten von bis zu 7,3 % 
für das Jahr 2007 prognostizieren.4 In anderen Wirtschaftszweigen, z. B. bei Zeitungen 
und Zeitschriften sind dagegen seit Längerem Kündigungsquoten von bis zu 66 Pro-
zent anzutreffen.5

In Deutschland zeichnet sich u. a. durch die fortschreitende Liberalisierung vieler 
Märkte ein Trend zur unternehmensseitigen Abwerbung von Kunden ab.6 Vor allem 
im Mobilfunk haben seit 1999 neue Wettbewerber die Chance auf die Akquisition 
neuer Kunden ergriffen und damit zur Abwanderung bei Monopolunternehmen, wie 
der Deutschen Telekom geführt.7 Diese Entwicklung ist jedoch nicht auf Tele-
kommunikationsanbieter und Stromversorger beschränkt. Vielmehr ist die Zunahme 
von Abwerbemaßnahmen branchenübergreifend festzustellen: Auch Banken gehen in 
die Offensive und versuchen, mit attraktiven Preis-Angeboten neue Kunden zu ge-
winnen.8 Aus Unternehmenssicht ist hierbei ungeklärt, ob mit der intensiven, preis-

                                              
1 Vgl. u. a. EnBW (2007). 
2 Vgl. VDEW (2001), S. 42.  
3 Vgl. Die Welt (2007). 
4 Vgl. VDEW (2007), S. 4. Als Hauptabwanderungsgründe wurden der Preis, aber zunehmend auch 

ökologische Gesichtspunkte genannt. Vgl. VDEW (2007), S. 8. 
5 Vgl. Griffin/Lowenstein (2001), S. 5. 
6 Vgl. Henseler (2006), S. 10. 
7 Vgl. Geschäftsbericht Deutsche Telekom (2006), S. 56. 
8 Vgl. Geschäftsbericht Commerzbank (2006), S. 28-32; Yang/Peterson (2004), S. 806. 
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bezogenen Kundenakquise nicht nur „Prämienjäger“ angesprochen werden, d. h. 
Kunden, die sich allein aufgrund der Sonderangebote für das Unternehmen entschei-
den,9 und ob diese Kunden nicht – auf der Suche nach dem jeweils für sie günstigsten 
Angebot – bei der nächsten Gelegenheit erneut kündigen werden.  

Das aktive Abwerbeverhalten von Unternehmen ist jedoch nicht die einzige Ursache 
für die beobachtbare zunehmende Neigung zur Kundenabwanderung: höhere Verbrau-
cheransprüche und ein Bedürfnis nach Abwechslung führen zur Fluktuation in beinahe 
allen Branchen.10 Die Thematik der Kundenabwanderung ist somit nicht nur für ehe-
malige Monopolunternehmen in deregulierten Märkten relevant, sondern stellt sich als 
eine zentrale Herausforderung für das Kundenmanagement in zahlreichen Branchen 
dar. Diese Praxisrelevanz manifestiert sich in der vermehrten Forschung zur Kunden-
abwanderung in den letzten Jahren.11 Dabei beziehen sich die meisten wissenschaft-
lichen Beiträge auf den Wechsel von Kunden, d. h. die Kündigung beim bisherigen 
Anbieter und die Aufnahme einer Geschäftsbeziehung bei einem neuen Anbieter.12 
Gleichwohl werden unter der Abwanderung auch Entscheidungen von Kunden sub-
summiert, die nichts mit einem Anbieterwechsel zu tun haben, sondern sich als ein-
facher Nichtwiederkauf darstellen. Die Abbildung 1 gibt die zentralen Rahmen-
bedingungen für viele Unternehmen zur Kundenabwanderung und Rückkehr wieder. 

WettbewerbWettbewerb KundenKunden

• Liberalisierung der Märkte
• Neue Angebote, Produkte, 

Dienstleistungen
• Verstärkter Wettbewerb
• Abwerbemaßnahmen

• Höhere Verbraucheransprüche/ 
Erwartungen an 
Unternehmensleistungen

• Bedürfnis nach Abwechslung
• Mobilitätt-1

t0 Abwanderung aus Vertragsbeziehungen

Vertrag beim
Wettbewerber

Marktabstinenz/
Nichtkauf

Rückkehr zum 
Anbieter

Verbleib beim 
Wettbewerber

Marktabstinenz/
Nichtkauf

t1

tn
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Abbildung 1:  Rahmenbedingungen zur Abwanderung und Rückkehr 
Quelle: Eigene Darstellung. 

                                              
9  Vgl. Krafft (2007), S. 105. 
10 Vgl. Homburg/Fürst/Sieben (2003), S. 57. 
11 Für einen Überblick der wissenschaftlichen Beiträge zur Kundenabwanderung vgl. Abschnitt 2.1.2.1. 
12 Vgl. Michalski (2004), S. 977. Vgl. dazu die Ausführungen in Abschnitt 2.1.2.2.5. 
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Die Abwanderung von Kunden – sei es als Anbieterwechsel oder als Marktabstinenz 
– kann substanzielle Auswirkungen auf das verlassene Unternehmen haben. Wesent-
lic

viel kostengünstiger, wobei je nach Branche Umsatzrenditen von 41 % bis 102 % an-
                                             

he Konsequenzen können Umsatzeinbußen, erhöhte Kosten der Neukundengewin-
nung zum Erhalt des Kundenstamms und daraus resultierende Gewinnrückgänge 
sein.13 Bei diesen ökonomischen Effekten ist es nahe liegend, zum einen die Frage 
nach geeigneten Rückgewinnungsmaßnahmen zu stellen, um den Kundenstamm des 
Unternehmens zu erhalten bzw. wieder auszubauen. Zum anderen dürfte ebenfalls von 
Interesse sein, an welchen Einstellungen und Absichten abgewanderter Kunden die 
jeweiligen Unternehmen ansetzen können, um bestimmte Kunden(-gruppen) zurückzu-
gewinnen. Hierbei ist insbesondere von Belang, ob in Analogie zur Wiederkaufabsicht 
die abgewanderten Kunden eine Bereitschaft zur Wiederaufnahme früherer Vertrags-
beziehungen aufweisen.14  

Es überrascht, dass trotz der Relevanz der Kundenabwanderung in der wissenschaft-
lichen bzw. praxisbezogenen Literatur kaum Anhaltspunkte für die Rückgewinnung 
abgewanderter Kunden zu finden sind. Als Gründe für die geringe praktische Beschäf-
tigung mit dem Komplex Kundenrückgewinnung werden v. a. methodische und kultu-
relle Aspekte wie eine unumgängliche Beschäftigung mit Unternehmensfehlern ange-
führt.15 Es scheint, dass Unternehmen ihre abgewanderten Kunden „abschreiben“ und 
von einem unumkehrbaren Kundenverlust ausgehen.16 Unternehmen, die ein systema-
tisches Kundenrückgewinnungsmanagement betreiben, sind eher als Ausnahme denn 
als Regel anzusehen.17 Aus den genannten Gründen mag sich auch die geringe Durch-
dringung der Kundenrückgewinnung in der wissenschaftlichen Forschung begründen. 
Ein Erklärungsansatz kann darin liegen, dass für die wissenschaftlichen Untersuchun-
gen die Bereitschaft der Unternehmen mit der Beschäftigung mit Fragestellung der 
Kundenabwanderung und -rückgewinnung vorhanden sein muss, da ohne Koopera-
tionen kaum empirische Untersuchungen mit der Ausnahme von Szenario-
Untersuchungen möglich sind. Der zentrale Treiber für die Beschäftigung mit der 
Kundenrückgewinnung dürften die ökonomischen Effekte sein, die aktive Unter-
nehmen erzielen können. Zum einen wird der Rückgewinnung abgewanderter Kunden 
aufgrund des bestehenden Wissens über die Kunden eine größere Wahrscheinlichkeit 
als der Neukundenakquisition zugesprochen. Zum anderen ist die Rückgewinnung sehr 

 
13 Vgl. dazu die Ausführungen in Abschnitt 2.1.3.2. 
14 Zur Wiederkaufabsicht vgl. Nacif (2003). 
15 Vgl. Homburg/Fürst/Sieben (2003), S. 58 f.; Homburg/Schäfer (1999), S. 3. 
16 Vgl. Michalski (2002), S. 215-217; Sauerbrey/Henning (2000), S. 5. 
17 Vgl. Homburg/Fürst/Sieben (2003), S. 58; Sieben (2002), S. 139. 
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gegeben werden.18 Die Literaturauswertung zeigt, dass die wissenschaftliche Durch-
dring g
zielle empirische Lücken aufweist. Die vorliegende Arbeit ist als eine integrative For-
schun a orschung mög-
liche Einflussgrößen einer Wiederaufnahme abgewanderter Kunden untersucht. Die 
R

Geschäftsbeziehungen zusammengefasst. Diese Wiederaufnahme von Kun-
denbe e
verhalten unterteilt. Aus den obigen Ausführungen leiten sich die folgenden For-
schun f

�� eit sind abgewanderte Kunden bereit zu einem früheren Anbieter zu-

ft? 

Für das Wiederaufnahmeverhalten wiederum ergeben sich die folgenden Fragestel-
lungen: 

�� Welche Maßnahmen sind für die Rückgewinnung abgewanderter Kunden ge-
eignet? 

�� Welche Faktoren haben einen Einfluss auf die Rückkehr abgewanderter Kun-
den? 

Die Facetten der Kundenabwanderung, Wiederaufnahmebereitschaft und -verhalten 
lassen sich wie in Abbildung 2 in prozessualer Hinsicht darstellen. 

un  der Themen ‚Kundenabwanderung’ und ‚Kundenrückgewinnung’ substan-

gs rbeit zu verstehen, die ausgehend vom Stand der bisherigen F

ückkehr von Kunden wird in dieser Arbeit unter dem Begriff der Wiederaufnahme 
früherer 

zi hungen wird in die Wiederaufnahmebereitschaft und das Wiederaufnahme-

gs ragen für die Wiederaufnahmebereitschaft ab:19

Inwiew
rückzukehren? 

�� Welche Faktoren treiben diese Wiederaufnahmebereitscha

Abwand rungs-e
entscheidung

Maßnahmen des Unternehmens

Ex-post B
der Ab

ewertung 
wanderung

Ex-post Bewertung 
des Unternehmens

Generelle Wiederauf-
nahmebereitschaft

Kündigung/
Abwanderung

Spezifische Wiederauf-
nahmebereitschaft

Wiederaufnahme-
Entscheidung (Ja)

Wiederaufnahme-
verhalten (Kontakt) Neuer Vertrag

Maßnahmen des Unternehmens

Ex-post B
der Ab

Abwand rungs-e
entscheidung

ewertung 
wanderung

Ex-post Bewertung 
des Unternehmens

Generelle Wiederauf-
nahmebereitschaft

Kündigung/
Abwanderung

Spezifische Wiederauf-
nahmebereitschaft

Wiederaufnahme-
Entscheidung (Ja)

Wiederaufnahme-
verhalten (Kontakt) Neuer VertragNeuer Vertrag

 
Abbildung 2: Prozess der Kundenabwanderung und Wiederaufnahme 
Quelle: Eigene Darstellung. 

                                              
18 Vgl. Griffin (2001), S. 9; Homburg/Schäfer (1999), S. 20; Michalski (2002), S. 161; Sauerbrey/ 

Henning (2000), S. 18. 
19 Für die Darstellung des Forschungsbedarfs sei auf den Abschnitt 2.3.3.3 verwiesen. 



Einleitung   5

1.2 Zielsetzungen der Arbeit 

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sollen die vier aufgeführten, allgemeinen For-
sc

um anderen soll ge-
pr

es Untersuchungsumfeldes sind. Mit den Dimen-
sionen sind jene Ausprägungen angesprochen, anhand derer die Kundenabwanderung 
w

zeptualisierung der Wiederaufnahmebereitschaft wird in 
der e n n-
terneh e or-
schung z Er-
kennt herer Geschäftsbezie-
hunge a ch Verhaltensweisen 
der abge

Zusam iche Beitrag der vorliegenden Arbeit 
fo

hungsfragen in einem Forschungsmodell der Wiederaufnahme früherer Geschäfts-
beziehungen untersucht werden. Die generelle Zielsetzung dieser Arbeit besteht darin, 
ein breites Verständnis über Kundenabsichten hinsichtlich der Wiederaufnahme eines 
früheren Vertrags mit einem Unternehmen zu gewinnen. Untersuchungsgegenstand 
der Arbeit ist zum einen die Konzeption, Operationalisierung und empirische Prüfung 
der Wiederaufnahmebereitschaft und ihrer Bestimmungsgrößen. Z

üft werden, welche Faktoren das tatsächliche Wiederaufnahmeverhalten abgewan-
derter Kunden in Geschäftsbeziehungen determinieren.  

Das im Rahmen der Arbeit entwickelte Modell der Wiederaufnahme früherer Ge-
schäftsbeziehungen soll über die beiden untersuchten und aus verschiedenen Branchen 
stammenden Unternehmen – ein Verlagshaus und ein Verkehrsdienstleister – hinaus 
eine generelle Aussagekraft besitzen. Beide Unternehmen unterhalten sowohl transak-
tionale als auch vertragliche Geschäftsbeziehungen zu ihren Kunden. In dieser Arbeit 
werden allein die vertraglichen Geschäftsbeziehungen untersucht. 

Die systematische Bestandsaufnahme der Literatur zur Kundenabwanderung und ei-
ne Abgrenzung der damit verbundenen Begrifflichkeiten sind erforderlich, da trotz 
erster konzeptioneller und empirischer Ansätze bisher keine Arbeit vorliegt, die kon-
krete und zufrieden stellende Unterscheidungen vornimmt. In der Arbeit werden sechs 
verschiedene Dimensionen der Kundenabwanderung abgeleitet, die Ausgangspunkt für 
die Modellbildung und die Auswahl d

eiter detailliert werden kann und damit Ansätze für ein Rückgewinnungsmanage-
ment liefern. Mit einer Kon

ige en empirischen Arbeit die Kundensicht auf eine Rückkehr zum früheren U
m n berücksichtigt. Hierbei werden aus den vorhandenen Beiträgen der F

wei Dimensionen der Wiederaufnahmebereitschaft abgeleitet. Aus den 
nissen wird ein Stufenmodell der Wiederaufnahme frü
n ufgestellt, das sowohl Einstellungen, Absichten als au

wanderten Kunden umfasst.  

mengefasst lässt sich der wissenschaftl

lgendermaßen darstellen: 
�� Systematische Bestandsaufnahme der Literatur zur Kundenabwanderung, 
�� Begriffsabgrenzung zwischen Kundenabwanderung und Kundenwechsel, 
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�� Darstellung von Dimensionen, die eine Kundenabwanderung bestimmen,  
�� Konzeptualisierung der Wiederaufnahmebereitschaft, 
�� Konzeptualisierung des Wiederaufnahmeverhaltens und 
�� Konzeption und empirische Prüfung eines Stufenmodells der Wiederauf-

nahme früherer Geschäftsbeziehungen. 

Darüber hinaus werden in der vorliegenden Arbeit erstmals die wahrgenommenen 
K

ne Theorie der Wiederaufnahme vertraglicher Geschäfts-
be

 
aßnahmen. Dabei werden unterschiedliche Rückkehrangebote bzw. 

-dialogwege auf ihre Bedeutung bzgl. der Wiederaufnahme geprüft, sodass sich daraus 
Anhaltspunkte für das Kundenrückgewinnungsmanagement beider Unternehmen ab-
leiten lassen. Mithilfe der Resultate dieser Arbeit erhalten beide Unternehmen einen 
Einblick in den Umfang und die Relevanz der Abwanderungsgründe (z. B. wettbe-
werbs- bzw. unternehmensbezogene Gründe) der vertraglichen Geschäfts-
beziehungen. Diese Kenntnis kann wiederum einen Anhaltspunkt für die Leistungs-
verbesserung und zukünftige Positionierung im Markt für beide Unternehmen dar-
stellen. 

                                             

osten einer Wiederaufnahme vertraglicher Geschäftsbeziehungen, die Wirkung von 
Kundenattributionen bzgl. der Abwanderung und die Wettbewerbsdimensionen unter-
sucht. Erstmalig werden in diesem Zusammenhang zudem auch Kundenbefragungs- 
und Kundenverhaltensdaten über zwei Branchen untersucht, sodass sich aus den empi-
rischen Ergebnissen wichtige Schlussfolgerungen für eine Generalisierung der Be-
funde zu Wiederaufnahmebereitschaften und zum Wiederaufnahmeverhalten und 
damit Anregungen für ei

ziehungen ableiten lassen.20

Die Arbeit liefert aber auch einen praxisbezogenen Beitrag. Über die Einstel-
lungsmessung der in dieser Arbeit befragten abgewanderten Kunden erhalten beide 
Unternehmen Einsicht in die Kundenbewertungen der früheren Geschäftsbeziehung 
und können über diese Beurteilungen profunde Schlussfolgerungen für ihre bisherige 
Leistungspolitik ziehen. Informationen wie die Höhe der Zufriedenheit mit der frühe-
ren Geschäftsbeziehung dürften für das Kundenmanagement beider Unternehmen von 
hoher Aussagekraft sein.  

Ein weiterer Beitrag für das Kundenmanagement liegt in der Prüfung verschiedener
Rückgewinnungsm

 
20 Der Abschnitt 4.2.7 widmet sich der marktlichen Einordnung und des Wettbewerbsumfeldes des im 

Rahmen der eigenen Studie kooperierenden Verlagshauses und Verkehrsdienstleisters. 
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1.3 Aufbau der Arbeit 

Die vorliegende Arbeit ist in einen konzeptionellen und einen – darauf aufbauenden 
– empirischen Teil gegliedert. Die Kapitel 2 bis 5 bilden die konzeptionelle Grundlage, 
während Kapitel 6 die empirischen Studien beinhaltet. Nach der Einführung, der Dar-
stellung der Relevanz des Themas und der Beschreibung der Zielsetzungen in der Ein-
leitung werden im Kapitel 2 zentrale begriffliche und konzeptionelle Grundlagen zur 
Kundenabwanderung, zur Wiederaufnahme früherer Geschäftsbeziehungen und zum 
Kundenrückgewinnungsmanagement dargelegt.  

Das Kapitel 3 ist zentralen sozialwissenschaftlichen Ansätzen zur Erklärung der 
Wiederaufnahme früherer Geschäftsbeziehungen gewidmet. Hierzu werden die Theo-
rie der kognitiven Dissonanz und die Attributionstheorie mit ihren verhaltenswissen-
schaftlichen Fundamenten, ausgewählte Anwendungen in der Marketingwissenschaft 
und die Übertragung dieser Theorien auf das Forschungsthema behandelt.  

Gegenstand von Kapitel 4 ist die Entwicklung eines Untersuchungsmodells für die 
vorliegende Arbeit. Nach den Grundlagen zur Konzeptualisierung und Operationa-
lisierung von Konstrukten werden das Untersuchungsmodell mit den Einflussgrößen 
der Wiederaufnahmebereitschaft und die Arbeitshypothesen entwickelt. Kapitel 4 
schließt mit der grafischen Zusammenfassung des Gesamtmodells.  

In Kapitel 5 werden die notwendigen Grundlagen der verwendeten statistischen 
Auswertungsmethoden vorgestellt. In Abschnitt 5.1 erfolgt dabei die Schilderung zen-
traler Grundlagen und Messvorschriften zu den Strukturgleichungsmodellen. Im An-
schluss daran werden in Abschnitt 5.2 die Fundamente experimenteller Forschung 
vorgestellt. Ausgewählte Grundlagen der Logistischen Regression in Abschnitt 5.3 
schließen das methodische Kapitel ab. 

In Kapitel 6 werden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung für das Verlags-
haus und den Verkehrsdienstleister getrennt vorgestellt. Dabei erfolgt im Abschnitt 6.1 
die Beschreibung der Datenbasis, Schätzung der Messmodelle und des Struktur-
modells des Verlagshauses, während in Abschnitt 6.2 die Datenbasis, die Resultate der 
Messmodelle und des Strukturmodells des Verkehrsdienstleisters vorgestellt werden. 
Am Beispiel des Verkehrsdienstleisters werden die Einflussgrößen des Wiederauf-
nahmeverhaltens mittels der Logistischen Regression bestimmt. Der Abschnitt 6.3 
widmet sich einer zusammenfassenden Betrachtung der Befunde beider Unternehmen. 
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Im Anschluss an den empirischen Teil der Arbeit erfolgt im Kapitel 7 die Zu-
sammenfassung der zentralen Ergebnisse der Arbeit, die Schilderung der Implika-
tionen für die Marketingforschung und für die Marketingpraxis.  

Die Abbildung 3 zeigt den Aufbau der vorliegenden Arbeit. 

1 Einleitung

2 Begriffliche und konzeptionelle Grundlagen

3 Theoretische Ansätze der Sozialwissenschaft

4 Konzeption des Untersuchungsmodells

5 Methodische Grundlagen

6 Empirische Analyse

7 Schlussfolgerungen und Ausblick

2.1 Kundenabwanderung 2.2 Wiederaufnahme von 
Geschäftsbeziehungen

2.3 Kundenrückgewin-
nungsmanagement

5.1 Strukturgleichungs-
modelle

5.2 Experimentelle 
Forschung 5.3 Logistische Regression

3.1 Theorie der kognitiven
Dissonanz 3.2 Attributionstheorien

4.1 Konzeptualisierung und
Operationalisierung 4.2 Modellentwicklung

6.1 Befunde für das 
Verlagshaus

6.2 Befunde für den 
Verkehrsdienstleister

6.3 Zusammenfassung
beider Unternehmen

7.1 Zentrale Ergebnisse 7.2 Implikationen für die
Marketingforschung

7.3 Implikationen für die
Marketingpraxis

 
Abbildung 3: Aufbau der Arbeit 
Quelle: Eigene Darstellung.  

 


