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Know-how-
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Quelle: Bruhn 2001b

Entwicklungsphasen von Unternehmen
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Ich liebe Dich!

Ich rufe Dich an!

Wir sind kundenorientiert!

Wir sind mitarbeiterorientiert!

� � ��� � � ��� �

	 � 
 �� � � 	 �

� � � �
 �

Die vier häufigsten Lügen
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...die Erwartungen des Kunden 
zu kennen und 

zu erfüllen!

Kundenorientierung heisst...
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…den potenziellen Beitrag der Mitarbeiter zur (externen) 
Kundenorientierung zu erkennen und dafür die 

Voraussetzungen zu schaffen! 

Mitarbeiterorientierung heisst...

Mitarbeiter als Erfolgsfaktor

Beziehungsorientierung als 
übergeordnetes Prinzip
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Theoretische Fundierung von „Mensch im Marketing“

SOR-Paradigma des verhaltenswissenschaftlichen Mark etingansatzes:

Stimulus Organism Response

Traditioneller Marketingansatz

Relationship Marketing
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Relationship
Marketing

Kunden-
zufriedenheit

Ökonomischer
Erfolg

Kunden-
bindung

• Variety-Seeking-Motive
• Image
• Alternativenzahl
• Bequemlichkeit der Kunden

• Ertragspotenzial der Kunden
• Leistungsbedürfnis der Kunden
• Preisbereitschaft
• Kundenfluktuation

• Heterogenität der
Kundenerwartungen

• Marktbezogene Dynamik
• Marktbezogene Komplexität

Unternehmensexterne moderierende Faktoren

• Individualität der Dienstleistung
• Heterogenität des

Leistungsspektrums
• Leistungskomplexität

• Wechselbarrieren
• Möglichkeit vertrag-

licher Bindungen
• Funktionaler Verbund der

angebotenen Leistungen

• Ausgestaltung des Kunden-
informationssystems

• Mitarbeiterfluktuation
• Restriktionen bei der

Preisfestlegung
• Breite des Leistungsangebots

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Quelle: Bruhn 2003

Erfolgskette des Relationship Marketing
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Zusammenspiel von interner und externer 
Kundenorientierung

Externe
Erfolgskette

Interne
Erfolgskette

Service-
qualität

Kunden-
zufriedenheit

Kunden-
bindung

Ökonomischer
Erfolg

Interne
Service-
qualität

Mitarbeiter-
zufriedenheit

Mitarbeiter-
bindung
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Ansatzpunkte zur Steuerung der Erfolgsketten
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Die Dienstleistungsqualität wird vom Kunden anhand von drei Dimensionen beurteilt:

Dimensionen der Dienstleistungsqualität

Potenzialqualität

Sucheigenschaften

Search 
qualities
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Die Dienstleistungsqualität wird vom Kunden anhand von drei Dimensionen beurteilt:
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z.B. Schalterhalle

Wahrnehmung des
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Die Dienstleistungsqualität wird vom Kunden anhand von drei Dimensionen beurteilt:

Dimensionen der Dienstleistungsqualität

ProzessqualitätPotenzialqualität

Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften

Experience 
qualities

z.B. Schalterhalle

Wahrnehmung des
Dienstleistungspotenzials
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Die Dienstleistungsqualität wird vom Kunden anhand von drei Dimensionen beurteilt:

Dimensionen der Dienstleistungsqualität

ErgebnisqualitätProzessqualitätPotenzialqualität

Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften Glaubenseigenschaften

Credence 
qualities

z.B. Schalterhalle z.B. Beratungsgespräch

Wahrnehmung der
Dienstleistungsprozesse

Wahrnehmung des
Dienstleistungspotenzials
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Die Dienstleistungsqualität wird vom Kunden anhand von drei Dimensionen beurteilt:

Dimensionen der Dienstleistungsqualität

ErgebnisqualitätProzessqualitätPotenzialqualität

Sucheigenschaften Erfahrungseigenschaften Glaubenseigenschaften

z.B. Schalterhalle z.B. Beratungsgespräch z.B. Anlageergebnis

Wahrnehmung des
Dienstleistungsergebnisses

Wahrnehmung der
Dienstleistungsprozesse

Wahrnehmung des
Dienstleistungspotenzials
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Quelle: Parasuraman/Zeithaml/Berry 1985

GAP-Modell der Servicequalität

Kundenerwartungen

Erstellte Leistungen
Kommunikation

gegenüber
dem Kunden

Leistungsspezifikationen

Kundenerwartungen
(wahrgenommen durch das Management)

Kunde

Unter-
nehmen

GAP 5
GAP 4

GAP 3

GAP 1

GAP 2
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Ursachenbündel

Schwächen in der
Internen

Kommunikation

Fehlen von
Steuerungssystemen

Ursachenbündel für Gap 1 bis 4
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� Zuverlässigkeit (32 %)

� Reaktionsfähigkeit (22 %)

� Leistungskompetenz (19 %)

� Einfühlungsvermögen (16 %)

� Annehmlichkeit des tangiblen Umfeldes (11 %)

Quelle: Zeithaml/Parasuraman/Berry 1990

Dimensionen der Servicequalität nach dem 
SERVQUAL-Ansatz
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Die Dienstleistungsqualität wird vom Kunden anhand von drei Dimensionen beurteilt:

Potenzialqualität

Wahrnehmung des
Dienstleistungspotenzials,

z.B. Räumlichkeiten

Ergebnisqualität

Wahrnehmung des
Dienstleistungsergebnisses,

z.B. Versicherungsschutz

Prozessqualität

Wahrnehmung der
Dienstleistungsprozesse,

z.B. Beratung

10% 70% 20%

Dimensionen der Dienstleistungsqualität



Wirtschaftswissenschaftliches Zentrum der Universität Basel © Prof. Dr. Manfred Bruhn

25

Ansatzpunkte zur Steuerung der Erfolgsketten
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Transaktionsmarketing

„von Innen nach Aussen“

� Produktpolitik
� Preispolitik
� Kommunikationspolitik
� Vertriebspolitik

4 P s

Push-Marketing

Beziehungsmarketing

� Kundenakquisition
� Kundenbindung
� Kundenrückgewinnung

3 Rs

Pull-Marketing

Quelle: Bruhn 2000

„von Aussen nach Innen“

Paradigmenwechsel im Marketing



Wirtschaftswissenschaftliches Zentrum der Universität Basel © Prof. Dr. Manfred Bruhn

27

Dauer der
Kunden-
beziehung

Stärke/Intensität der
Kundenbeziehung

Kundenrückgewinnung

Ge-
fährdungs-
phase(n)

Auf-
lösungs-
phase

Abstinenz-
phase

Neukundenakquisition

Anbahnungs-
phase

Sozialisations-
phase

Kundenbindung

Wachstumsphase Reifephase

Quelle: Bruhn 2001

Phasen des Kundenbeziehungslebenszyklus
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Lebenslange Kundenbeziehung
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Phasen des Kundenbeziehungslebenszyklus
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1 2 3 4 5 6 7

Basisgewinn

Erfolgsbeitrag aus
Preiszuschlägen

Erfolgsbeitrag aufgrund
von Weiterempfehlungen

Erfolgsbeitrag aufgrund
von geringeren
Betriebskosten

Erfolgsbeitrag aus
Cross-Selling-Angeboten

Kundenbezogener
Gewinn

Investitionskosten

Jahre

Auf der Basis der empirischen Untersuchung von Reichheld/Sasser wurde
eine allgemeingültige Aussage zum Gewinnpotenzial von Kunden im Zeitablauf
abgeleitet.

Quelle: Reichheld/Sasser 1991

Gewinnpotenzial eines Kunden im Zeitablauf


