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Geleitwort

Die Dissertationsschrift von Frau Christina Kohlepp behandelt eine im
modernen Marketingselbstverstindnis tief verwurzelte Zielkategorie: im
Mittelpunkt ihrer Analyse stehen Konzepte und Strategien zur Bindung
von Kunden, welche eine Abkehr von der (ausschliefflichen) Verkaufsori-
entierung in Marketingpraxis und -theorie markieren und auf einem bezie-
hungsorientierten Paradigma im Marketing fufSen.

Kundenbindung durch Kundenzufriedenheit kann zunichst als Aus-
druck konsequenter Kundenorientierung bei der Entwicklung und Ver-
marktung von Marktleistungen verstanden werden; dartiber hinausgehend
wird in bezichungsorientierten Ansitze propagiert, dass Bindung auch
durch Interaktion zwischen Unternehmen und Kunden und durch eine
aktive Vermittlung von Identifikationsangeboten geschaften werden kann.
Identifizierung und Commitment sind so zu eigenstindigen Zielkatego-
rien eines Marketings geworden, welches langfristige Erfolgspotenziale
durch verbundene Kunden erschliefen will, die im besten Fall gegentiber
Konkurrenzangeboten quasi immunisiert sind.

Vor diesem Hintergrund ist es dann auch nicht verwunderlich, dass
Kundenbindung in der Marketingforschung umfanglich thematisiert und
aus unterschiedlichen theoretischen Perspektiven konzeptualisiert wird.
Inzwischen existiert eine Vielzahl von Beitrigen zur Zufriedenheits-, Loya-
litats- oder auch Kundenbeziehungs- und Kundenwertforschung die eine
Bezugnahme auf das Konstrukt “Bindung” vereint. Gemeinsam ist ihnen,
dass sie implizit oder explizit die Gestaltbarkeit von Kundenbindung im
o.g. Sinne unterstellen, ohne dass diese Grundannahme einer prazisieren-
den, theoretisch fundierten Analyse unterzogen ist.

Frau Kohlepp greift dieses Desideratum auf und untersucht, welche
Vorstellungen von “Beziehung” zwischen Konsumgiiterunternehmen und
ihren Kunden den marketingstrategischen Bindungsansitzen zugrunde
liegen. Die Dissertation ist interdisziplindr angelegt und hinterfragt kon-
struktiv-kritisch diese Vorstellungen unter Riickgriff auf die in den Marke-
tingansitzen verbreitet adressierten sozialwissenschaftlichen Theorien und
Konzepte. Ziel ist es, theoretisch begriindete Merkmale der verbundenen
Kundenbeziehung zu bestimmen, Rahmenbedingungen zu identifizieren,
unter denen verbundene Kundenbeziehungen tberhaupt entstehen kon-
nen und schlieflich Empfehlungen fiir die Marketingpraxis zu formulie-



Gelettwort

ren, welche Auspriagungen von Verbundenheit der Kunden realistisch sind
und wie letztere angeregt bzw. erhoht werden kann. Aus praktisch-norma-
tiver Sicht bietet die Dissertationsschrift den klaren Mehrwert, Maf§nah-
men der Bezichungsgestaltung hinsichtlich ihrer Wirksamkeit zu begriin-
den und so im Hinblick auf ihre zu erwartende Effektivitat und Effizienz
(besser) beurteilbar zu machen.

Ich wiinsche der Dissertationsschrift ein breites Interesse und hohe Im-
pulswirkung fir den weiteren Diskurs zum strategischen Beziehungs- und
Bindungsmanagement.

Oldenburg, im September 2020 Univ.-Prof. Dr. Thorsten Raabe



Vorwort

Mein Dissertationsprojekt, das mich tber Jahre begleitet und mir so viele
Stunden des Suchens, Lesens, Nachdenkens und Schreibens abverlangt
hat, mich immer wieder aufs Neue motiviert und mein Potenzial hat
freisetzen lassen, mich aber auch immer wieder unbarmherzig zuriickge-
worfen und an meine uniberwindbar scheinenden kognitiven Grenzen
gefiihrt hat, ist nun abgeschlossen.

Promovieren heifSt, sich auf eine Entdeckungsreise einzulassen. Dabei
wird nicht nur das Thema der Arbeit erkundet, ausgelotet, durchdrungen
und hoffentlich verstanden. Wer sich auf diese Herausforderung einlésst,
macht sich auch auf den Weg zu sich selbst. Es ist nicht die personliche
Sachkenntnis, die dariiber entscheidet, ob ein Dissertationsprojekt erfolg-
reich abgeschlossen wird oder nicht. Vielmehr ist es die Bereitschaft des
oder der Promovierenden durchzuhalten. Ich wusste zu Beginn nicht, was
mich erwarteten wirde und wie lange dieses Projekt dauern wirde. So
mancher Abschnitt des Weges hat sehr viel linger gedauert als ich es
erwartet habe. Er schien zunichst Gbersichtlich und leicht zu bewaltigen,
entpuppte sich aber als ein Hindernisparcours. Dann war mentale Starke
gefragt. Ganz entscheidend ist auch die Fahigkeit, sich selbst und den eige-
nen Text angemessen reflektieren zu kénnen. Wer sich zu sehr hinterfragt,
tritt auf der Stelle und kommt nicht voran. Wer sich zu wenig hinterfragt,
lduft schnell in die falsche Richtung und kommt vielleicht niemals an.

Wenn ich geahnt hitte, was auf mich zukommen wiirde, hatte ich mich
moglicherweise nicht auf dieses Projekt eingelassen. Riickblickend bin ich
sehr dankbar fiir diese Erfahrung. Sie hat mich gelehrt, dass die Selbstzwei-
fel und das Gefiihl, einem selbst gesetzten hohen Anspruch nicht gerecht
werden zu konnen, nachlassen, wenn man sich selbst vertraut und gelassen
den richtigen Gedanken abwarten kann. Ich habe gelernt, Geduld mit mir
selbst zu haben und das war letztlich ausschlaggebend dafiir, dass ich ans
Ziel gekommen bin.

Mein besonderer Dank gilt meinen Eltern. Sie haben mich nie gefragt,
wann ich denn nun endlich fertig werden wirde. Sie haben mir vertraut
und hatten Geduld mit mir. Dafiir danke ich Thnen sehr.

Heidelberg, im September 2020 Christina Koblepp
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