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Spektrum  Strategisches Marketing 

Customer-Education – 
Möglichkeiten und  
Grenzen im Marketing- 
Management

Customer-Education erfährt in den letzten Jahren zunehmendes Interesse im 
Marketing. Der vorliegende Beitrag zeigt an ausgewählten Beispielen auf, welche 
nutzbringenden Einsatzmöglichkeiten sich mithilfe von Customer-Education für 
Unternehmen ergeben, aber auch, welche Grenzen diesbezüglich zu beachten 
sind. In diesem Zusammenhang werden, unter Einbeziehung erziehungswissen-
schaftlicher Erkenntnisse, auch weiterführende Ansätze des Konzeptes diskutiert.

Marie-Sophie Schönitz, M.Sc., Jana Stolz-Römmermann, M.Sc., Univ.-Prof. Dr. Florian Siems
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In den letzten 15 Jahren wird ver-
mehrt „Customer Education“ (CE) 
als „neuer“ Ansatz im Marketing- 

Management diskutiert. So schlagen 
z.B. Ettenson, Conrado und Knowless 
(2013) vor, statt der „klassischen“ 4 Ps 
des Marketings die Marketinginstru-
mente in SAVE umzubenennen, da un-
ter „Product“ heute „Solution“, unter 
„Place“ heute „Access“, unter „Price“ 
heute „Value“ – und unter Kommuni-
kation heute „Education“ zu verstehen 
ist (vgl. hierzu auch Wani, 2013).

Konkret definiert werden kann CE 
z.B. als „... jegliche von einem Unter-
nehmen planvoll initiierte Lernaktivität 
zur Befähigung bestehender Kunden 
(sowohl Business-to-Consumer/B-to-C 
als auch Business-to-Business/B-to-B) 
zu einem vom Unternehmen beabsich-
tigten, [leistungs]bezogenen Konsum, 
mit dem Ziel, die Kundenbeziehung 
nachhaltig zu verbessern oder zu stär-
ken“ (Stolz, Siems & Niemand, 2019,  
S. 286; vgl. hierzu auch Harmeling, 
Moffet, Arnold & Carlson, 2017). CE 
liefert damit auch einen theoretischen 
Rahmen für aktuelle Praxisansätze wie 
z.B. Gamification und Storytelling.

Die Idee, Kunden zu erziehen, ist 
dabei nicht neu (Brunetti, Bonfanti & 
Vigolo, 2016; Stepanek, 1980), die the-
oretischen Ursprünge von CE im Mar-
keting reichen bis in die 1970er-Jahre 
zurück (McNeal, 1978; Meer, 1984; 
Seitz, 1972). Gerade in den letzten Jah-
ren erfährt das Konzept jedoch ver-
mehrt Aufmerksamkeit in Forschung 
und Praxis (Aubert, 2007; Antonios, 
2011; Bell, Auh & Eisingerich, 2017; 
Brunetti, Bonfanti & Vigolo, 2016; Is-
lam & Akagi, 2018). Insbesondere auf-
grund des unverändert anhaltendenden 
Trends der zunehmenden Integration 
von Kunden in Leistungserstellungs-
prozesse von Unternehmen sowie der 
Digitalisierung ist eine weitere Zunah-
me der Relevanz zu erwarten. 
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Ziel des vorliegenden Beitrages ist 
es daher, zunächst ausgewählte bishe-
rige Ansätze der CE und die Implikati-
onen für die Praxis hieraus aufzuzei-
gen. Zudem werden die Grenzen der 
Anwendung des Konzeptes erörtert 
sowie, unter Bezugnahme auf Theorien 
der Erziehungswissenschaften, weiter-
führende Ansätze thematisiert.

Möglichkeiten von  
Customer-Education

Einer der grossen Trends der letzten 20 
Jahre, der das Marketing-Management 
nachhaltig geprägt und verändert hat, 
ist die Integration des Kunden in den 
Leistungserstellungsprozess (Bruhn & 
Stauss, 2009; Bruhn & Hadwich, 
2015). Während Kundenintegration 
früher lediglich als ein blosses Merk-
mal vieler Dienstleistungen betrachtet 
wurde, stellt sie heute eine – weit über 
Dienstleistungen hinausgehende – 
mögliche Strategie dar, die es Unter-
nehmen u.a. ermöglicht, sehr individu-
ellen Kundenbedürfnissen gerecht zu 
werden und teilweise gleichzeitig Kos-
tenvorteile zu realisieren (Bruhn & 
Stauss, 2009; Bruhn & Hadwich, 
2015). Als Beispiele aus der Unterneh-
menspraxis lassen sich hier u.a. Ikea-
Möbel (welche der Kunde selbst aus-
wählt, im Lager heraussucht, nach 
Hause transportiert und aufbaut), indi-
viduell zusammengestellte Nahrungs-
mittel (z.B. Subway, mymuesli) oder 
auch Online-Ticket- bzw. Self-Check-
in-Systeme von (öffentlichen) Ver-
kehrsbetrieben bzw. Fluggesellschaf-
ten anführen. 

Eines der grossen Risiken der Kun-
denintegration besteht darin, dass sich 
der Kunde durch die eigene Beteiligung 
überfordert fühlt (vgl. z.B. Kurzmann & 
Reinecke, 2009; Siems, 2014). Dies kann 
zum einen dazu führen, dass er Fehler 
macht und so Mängel bei der Leistung 

Danksagung
Die AutorInnen danken den beiden 
anonymen GutchterInnen für ihre wert- 
vollen Hinweise, die wertschöpfend in die 
vorliegende Fassung eingegangen sind.

19Marketing Review St. Gallen    2 | 2020



Spektrum  Strategisches Marketing 

oder Beschädigungen bei den Produkti-
onsmitteln auftreten. Darüber hinaus ist 
es möglich, dass der Kunde nicht alle für 
ihn wichtigen Funktionen und Möglich-
keiten eines Produktes oder einer Dienst-
leistung erkennt bzw. versteht. Im Ex
tremfall kann er sogar an der ihn über-
fordernden Integration verzweifeln 
(„Customer Burnout“, vgl. Moutongho 
Nzengue, N’Goala & Kreziak, 2012; Be-
cker, Ebert & Semmler, 2014).

Genau hier bestehen zentrale An-
satzpunkte für CE. Diese kann ...

• �... durch Hinweise/Anleitungen dem 
Kunden den Ge- bzw. Verbrauch von 
Leistungen vor/während/nach dem 
Konsum erklären/ermöglichen/er-
leichtern.

• �... durch Schulung/Beratung den 
Kunden dazu befähigen, dass dieser 
die mit der in Anspruch genommenen 
(komplexen) Leistung verbundenen 
Prozesse besser versteht und die Leis-
tung höher wertschätzt.

• �... durch professionell gestaltete Lern-
angebote/Kundenprogramme zu einer 
positiveren Kundenwahrnehmung 
beitragen.

• �... durch zielgruppengerechte Lern-
formen den Kunden zu einer effekti-
ven Mitwirkung am Wertschöpfungs-
prozess befähigen.

• �... durch frühzeitiges Aufzeigen leis-
tungsrelevanter Informationen kun-
denseitiger Frustration vorbeugen 
bzw. Beschwerden vermeiden.

Ein Ansatz der Kundenerziehung 
kann z.B. darin bestehen, das aus der 
Produktionswissenschaft stammende 
Poka-Yoke-Prinzip auf Kunden zu 
übertragen („Kunden Poka Yoke“, vgl. 
z.B. Brust, Papen, Schumacher & 
Siems, 2015). Ziel dieses Prinzips ist 
es, menschliche Fehlhandlungen mit-
hilfe möglichst einfacher Mechanis-
men zu vermeiden (Shahin & Ghase-
maghaei, 2010). Als Begründer des in 
den 1960er-Jahren entwickelten Kon-
zeptes gilt der japanische Ingenieur 
Shigeo Shingo, der seinerzeit für To-
yota tätig war (Shahin & Ghasemag-
haei, 2010). Im Bereich der CE könnte 
beispielhaft ein automatisiertes Erin-
nerungsmanagement dazu beitragen, 
dass Leistungen auf die vom Unterneh-
men intendierte Art und Weise in An-
spruch genommen werden bzw. lang-
fristig für den Kunden nutzbar bleiben. 
Bezogen auf den Bereich Software 
können hier z.B. Hinweise zum Upda-
ten oder auch zum Ablaufen bestimm-
ter Zertifikate genannt werden.

Zudem kommt CE eine zentrale 
Bedeutung beim „Customer Onboar-
ding“ – dem Prozess des Kennenler-
nens unternehmerischer Dienstleis-
tungsangebote zu. Customer-Onboar-
ding wird aktuell insbesondere im 
Kontext von Software- und Finanz-
dienstleistungen diskutiert. Dabei 
stellt sich immer häufiger die Frage, 
inwieweit und an welchen Stellen digi-
tale Angebote eine persönliche Bera-

Neben diesen Ansätzen, die im weites-
ten Sinne auf das Ziel einer Wissens-
vermittlung ausgerichtet sind, umfasst 
das Konzept CE aber auch unterschied-
liche Möglichkeiten zur Vermeidung 
von kundenseitigem Fehlverhalten. CE 
kann folglich zudem ...
 
• �... durch das Aufzeigen von Regeln/

Geboten/Verboten verhindern, dass 
weder die Leistung selbst noch der 
Kunde, andere Kunden oder die Pro-
duktionsmittel Schaden nehmen.

Die durch CE generierbaren Vorteile 
sind folglich vielfältig. Sowohl seitens 
des Unternehmens als auch seitens des 
Kunden lassen sich positive Effekte 
aus entsprechenden Massnahmen ab-
leiten. Firmen ziehen hierbei u.a. einen 
Nutzen aus der Erhöhung der Kunden-
zufriedenheit, der Kundenloyalität so-
wie des Kundenvertrauens. Infolge 
dessen können Wettbewerbsvorteile in 
Form einer gesteigerten Differenzie-
rung sowie einer stärkeren Kundenbin-
dung resultieren. Kunden wiederum 
profitieren, indem sie in ihrer Entschei-
dungsfindung unterstützt werden. So 
können mittels CE Unsicherheiten ab-
gebaut und folglich bestehende Be-
dürfnisse bzw. Erwartungen besser 
befriedigt werden (Brunetti, Bonfanti 
& Vigolo, 2016; Suh, Greene, Israilov 
& Rho, 2015). Die nachstehend aufge-
zeigten Ansätze zur CE liefern direkte 
Managementimplikationen.

20
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Zusammenfassung

Aufgezeigt wird, was Customer-Education ist und welche Möglichkeiten 
der Ansatz für das Marketing-Management bietet. Darüber hinaus 
werden die Grenzen bei der Anwendung des Konzeptes betrachtet. 
Abschliessend werden weiterführende Ansätze hinsichtlich eines 
besonders geeigneten „Kundenerziehungsstils“ im Marketing präsentiert.
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Effekt, als Ortsunkundiger in einer 
fremden Stadt einem ortskundigen Füh-
rer blind hinterherzulaufen – und danach 
selbst den Weg nicht mehr wieder zu fin-
den. Dieses Phänomen thematisieren 
auch aktuelle Diskussionen in den Erzie-
hungswissenschaften: So warnt bspw. 
der Hirnforscher Gerald Hüther vor den 
negativen Folgen eines zu starken Ein-
greifens der Eltern in das Verhalten ihrer 
Kinder, da dadurch mitunter die natürli-
che Entdeckerfreude dieser beeinträch-
tigt wird (Metzler, 2019; Keller, 2015). 
Analog ist auch in Kunden-Unterneh-
mens-Beziehungen in manchen Fällen zu 
vermuten, dass es (zumindest bis zu ei-
nem gewissen Grad) auch hier nicht ziel-
führend ist, dem Kunden jeden (Denk-)
Aufwand abzunehmen.

In vielen Fällen kann es zudem von 
Nutzen sein, nicht allein zu erziehen, 
sondern die Erziehung auf weitere Par-
teien aufzuteilen. Gemäss dem afrika-
nischen Sprichwort „Um ein Kind zu 
erziehen, braucht man ein ganzes 
Dorf“, scheint es durchaus vorteilhaft, 
Erziehung möglichst nicht nur losge-
löst als Aufgabe eines Einzelnen oder 
einer einzelnen Gruppe zu betrachten, 
sondern vielmehr als sinnvolles Zu-
sammenspiel mehrerer (Natorp, 1974). 
So könnten bspw., in Analogie zu Ge-
schwistern bei der Kindererziehung, 
andere Kunden als Co-Erzieher be-
trachtet werden (Brock, 2008). Auf ei-
ne Erziehung des Kunden durch andere 
Kunden zu setzen, könnte nicht nur zu 
einer gesteigerten Effizienz beitragen, 
sondern ggf. auch Wahrnehmungsvor-
teile schaffen, wenn ein Kunde den 
Anweisungen anderer Kunden mehr 
Aufmerksamkeit beimisst als dem „be-
vormundenden“ Unternehmen. Gerade 
dieser Bereich und auch damit einher-
gehende Managementmöglichkeiten 
im Sinne eines C-to-C-Marketings 
(vgl. hierzu z.B. Nicholls, 2010; Zhang, 
2019) haben leider bisher noch wenig 

tung ersetzen können (Voorhees et al., 
2017). Ein Beispiel zur digitalen Um-
setzung im Kontext der Kundenerzie-
hung sind z.B. Online-Hypotheken-
Kalkulatoren auf Webseiten von Ban-
ken, mithilfe derer potenziellen Kun-
den Kompetenzen im Finanzbereich 
vermittelt werden können (Fürstenau 
& Hommel, 2019).

Ein vielversprechender CE-Ansatz 
besteht darüber hinaus darin, Lernin-
halte (z.B. Produktinformationen und 
Anleitungen) in Form von Spielen zu 
vermitteln. Ein Grund hierfür ist, dass 
Elemente von Gamification und Adver-
games dazu in der Lage sind, (poten-
zielle) Kunden während des Lernpro-
zesses in einen Flow-Zustand zu verset-
zen. Dies geschieht, wenn das An-
spruchsniveau einer Tätigkeit den 
Kapazitäten des Ausübenden entspricht. 
Auf diese Weise kann dieser vollkom-
men in seiner Tätigkeit aufgehen und 
das Zeitgefühl verlieren, wodurch eine 
erhöhte Lernleistung resultieren kann 
(Kiili, 2005). Durch den Flow-Effekt 
kann bspw. auch die Wirkung von Lern-
Videos intensiviert werden.

Doch nicht nur Gaming-Elemente, 
sondern auch die Nutzung von Story-
telling als Mittel zur Wissensvermitt-
lung stellt einen erstrebenswerten An-
satz zur CE dar. So ist die Wirkung von 
Storytelling zur Steigerung von Inte-
resse und Lernerfolg im pädagogischen 
Bereich bereits seit einiger Zeit belegt 
(Fawcett & Fawcett, 2011). Eine gut 

erzählte Geschichte bleibt demnach 
länger im Gedächtnis (Delgadillo & 
Escalas, 2004) – ein Effekt, der in vie-
len Bereichen der CE vielversprechend 
sein dürfte. Dabei offeriert bspw. im 
Online-Kontext insbesondere die Ein-
beziehung von Influencern vielfältige 
Möglichkeiten (Craig, 2015). 

Grenzen von  
Customer-Education

Neben den exemplarisch aufgezeigten 
Möglichkeiten sind jedoch auch Gren-
zen der CE zu beachten. Diese werden 
im Folgenden thematisiert.

Zunächst ist zu beachten, dass ein 
Kunde auch – bewusst oder unbewusst 
– „falsch“ erzogen werden kann. So 
kann z.B. ein sehr intensiver Einsatz 
von Rabattpolitik die Kunden zu „Smart 
Shoppern“ erziehen, was zu einer (we-
nig erstrebenswerten) Kundenbindung 
in Form von „Cold Loyalty“ führen 
kann. Der Kunde kehrt bei dieser Art 
der Bindung zwar ggf. immer wieder 
zum selben Anbieter zurück, allerdings 
wird er auch zunehmend preissensibler. 
Dies bringt den Nachteil mit sich, dass 
die Bereitschaft, den Anbieter bei ei-
nem günstigeren Angebot zu wechseln, 
grösser ist, als es ohne das angelernte 
Verhalten der Fall gewesen wäre (vgl. 
z.B. Siems & Röhr, 2017).

Manche Kunden können zudem 
durch zu intensive Erziehung zu un-
selbstständig werden. Vergleichbar dem 
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Beachtung in Wissenschaft und Praxis 
erfahren, obwohl hier grosse Potenzia-
le (gerade auch mit zunehmender Rele-
vanz von Influencern im Bereich Soci-
al Media) zu vermuten sind. So ist es 
aus unternehmerischer Perspektive 
z.B. wichtig, dafür Sorge zu tragen, 
dass digitale Kommunikationskanäle 
durch gut ausgebildetes, kontinuierlich 
geschultes Personal gepflegt werden, 
um ein professionelles Bild nach aus-
sen (und innen) zu vermitteln. Dies 
scheint insbesondere auch vor dem 
Hintergrund sog. (virtueller) Shit-
storms notwendig: Nur wenn ein Un-
ternehmen bzw. dessen Mitarbeitende 
professionell in einer derartigen Situa-
tion reagieren, können negative Lang-
zeitschäden abgewendet werden. Be-
reits bei der Implementierung der un-
ternehmenseigenen Social-Medial-
Strategie sollten folglich entsprechende 
Ressourcen eingeplant werden. 

Wenn andere Kunden die Erzie-
hung (mit-)übernehmen, ist zudem 
noch ein weiterer Vorteil denkbar: Aus 
der Word-of-Mouth-Forschung, die 
sich der Mund-zu-Mund-Kommunika-
tion zwischen Nachfragern widmet, ist 
bekannt, dass die Einstellung eines 
Kunden selbst, der einem anderen (po-
tenziellen) Kunden positiv über einen 
Anbieter berichtet, allein durch das 
Erzählen noch einmal positiv verstärkt 
wird („Selbst-Suggestions-Bindungs-
effekt“, vgl. Helm, 2008). Entspre-
chend kann vermutet werden, dass ein 
Kunde, der einem anderen Kunden et-
was erklärt, selbst auch noch einmal 
etwas lernt – und ggf. auch hier einen 
(positiven) Bindungseffekt für das Un-
ternehmen empfindet, dessen Rolle er 
(vorübergehend) einnimmt. Eine kon-
krete Umsetzungsperspektive stellen 
in diesem Zusammenhang z.B. sog. 
Communities of Practice (CoP) dar. 
Hierunter werden praxisbezogene Ge-
meinschaften von Personen verstan-

ziehung durch andere Kunden zu ertra-
gen bereit ist, natürlich nicht überschrit-
ten werden dürfen bzw. auch rechtliche 
Grenzen zu beachten sind. Dies betrifft 
z.B. die Erziehung von Kunden durch 
Mitkunden in Form von „Prangering“, 
bei der Fehlverhalten z.B. über Social-
Media-Kanäle (zumeist ohne Zustim-
mung des Geahndeten) öffentlich der 
Kritik ausgesetzt wird (vgl. Erlinger, 
2017). In diesem Zusammenhang sei 
auch auf grundsätzlich bestehende 
Grenzen aus rechtlicher und wirt-
schaftsethischer Sicht hingewiesen, die 
z.B. auch relevant werden, wenn Kin-
der, als besonders schutzbedürftige Per-
sonen, Teil von CE werden.

Eine weitere Grenze der CE ergibt 
sich hinsichtlich ihrer Effizienz. Ana-
log zu anderen Marketinginstrumenten 
ist auch bei diesem Konzept davon aus-
zugehen, dass der Kundennutzen ten-
denziell degressiv, die Kosten aber ggf. 
eher linear bzw. progressiv mit zuneh-
mender Ausprägung der Instrumente 
ansteigen werden. Ferner könnte der 
kundenseitige Nutzen aufgrund von – 
durchaus zu erwartender – Kundenre-
aktanz ab Überschreitung einer be-
stimmten Erziehungsintensität sogar 
rückläufig sein. Analog zu dem ver-
gleichbaren Effekt z.B. im Relation-
ship-Marketing (Bruhn & Georgi, 
2017) ist daher unbedingt zu beachten, 
dass CE nicht maximiert, sondern op-
timiert werden sollte. 

Im Hinblick auf den optimalen Ein-
satz von CE kommt dabei nicht nur die 
Frage auf, wieviel an Kundenerziehung 
dem Idealmass nahekommt, sondern 
auch, welche Inhalte dem Kunden pri-
mär vermittelt werden sollten. So kann 
einerseits angenommen werden, dass 
die Vermittlung aller produktrelevan-
ten Informationen wohl in den meisten 
Fällen zu einer Überforderung des 
Kunden führen würde. Andererseits 
schöpft ein zu geringes Mass an CE die 

den, die sich mit ähnlichen Aufgaben 
konfrontiert sehen und diesbezüglich 
voneinander sowie miteinander lernen 
wollen (Lave & Wenger, 1991). Solche 
CoPs können aktiv unternehmensseitig 
implementiert und gefördert werden. 
So organisiert bspw. das Unternehmen 
Vorwerk gemeinschaftliche Kochkur-
se für Hobbyköche, die Interesse an 
Vorwerks Küchenhelfer Thermomix 
haben. Ergänzt werden diese analogen 
Gemeinschaftsangebote durch digitale 
Vernetzungsmöglichkeiten. So können 
die Kunden untereinander u.a. über In-
stagram, Facebook oder YouTube in 
Kontakt treten (Vorwerk, o. J.).

Grundsätzlich ist gleichzeitig zu 
beachten, dass bestimmte Grenzen des-
sen, was ein Kunde hinsichtlich der Er-

Kernthesen

1.	� Customer-Education ist 
angesichts des anhalten-
den Trends der Kunden
integration sowie der 
Digitalisierung in vielen 
Branchen zunehmend 
relevant.

2.	�Customer-Education bietet 
einen Nutzen für Unter-
nehmen, z.B. in Form von 
Effizienzvorteilen und 
einer Verbesserung der 
Kundenbeziehung.

3.	� Beim Einsatz von Customer- 
Education sind bestimmte 
Risiken bzw. Grenzen zu 
beachten.

4.	�Neue Erkenntnisse für das 
Management können auch 
aus der Übertragung von 
Erziehungsstilen (insbe-
sondere dem autoritativen 
Stil) auf das Marketing 
gewonnen werden.
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damit verbundenen Potenziale mitunter 
nur unzureichend aus. Es gilt demnach, 
einen „gesunden Richtwert“ festzule-
gen. Hier kann das Paretoprinzip eine 
Hilfestellung bei der Priorisierung lie-
fern. Dieses besagt, dass in etwa 80% 
eines Effektes auf circa 20% der zuge-
hörigen Ursachen zurückzuführen sind. 
Es bietet sich somit an, bei der Konzep-
tionierung von CE-Trainings diejenigen 
spezifischen Leistungen (20%) zu fo-
kussieren, die ein Grossteil der Kunden 
(80%) am häufigsten nutzt. Auf diese 
Weise werden mit hoher Wahrschein-
lichkeit genau solche Themen berück-
sichtigt, bei der die Mehrheit der Kun-
den Hilfe benötigt (Weber, 2018).

Eine weitere Grenze – in Form ei-
nes Risikos – ist das Paradox der CE 
(Bell & Eisingerich, 2007). Dieses be-
schreibt im Kern, dass Kundenerzie-
hung, die den Kunden im eigentlichen 
Sinne stärker an das Unternehmen bin-
den soll, diesen mit soviel Know-how 
ausstattet, dass dieser schliesslich zur 
Konkurrenz wechselt. Das Paradox fo-
kussiert folglich auf solche Probleme, 
die durch eine zu gute Erziehung ent-
stehen können. Obwohl diese Schluss-
folgerung durchaus nachvollziehbar 
erscheint, zeigen empirische Untersu-
chungen, dass die Angst – zumindest 
in Teilen – unbegründet ist. So resul-
tiert eine hohe erworbene Kundenex-
pertise nicht automatisch in einer ge-
ringeren Loyalität des Kunden (Bell & 
Eisingerich, 2007; Suh et al., 2015). 

Ein Grund, der Unternehmen an der 
Umsetzung von CE hindern kann, sind 
Bedenken davor, durch entsprechende 
Massnahmen zu viel Wissen an den 
Kunden preiszugeben. Dies resultiere 
im Worst Case in dem Verlust von 
Wettbewerbsvorteilen (Bell, Auh & Ei-
singerich, 2017; Eisingerich & Bell, 
2009). Dass es entgegen dieser Annah-
me durchaus von Vorteil sein kann, die 
unternehmerische „Blackbox“ durch 

bei der Konzipierung von CE-Massnah-
men beachtet werden (Burton, 2002; 
Brunetti, Bonfanti & Vigolo, 2016; Ei-
singerich & Bell, 2009). Generell sollte 
darauf geachtet werden, dass mit zu-
nehmender Komplexität der Leistung 
der zugehörige Erklärungsbedarf steigt, 
was in der Regel mit einem höheren Be-
darf an Kundenerziehung bzw. -bildung 
einhergeht (Bell & Eisingerich, 2007; 
Craig, 2015; Eisingerich & Bell, 2006).

Auch der richtige Zeitpunkt für CE-
Massnahmen ist entscheidend für den 
Erfolg selbiger. Hier gilt es fallweise 
zu entscheiden, ob proaktive Beratung 
erfolgsversprechender ist als ein rein 
reaktives Handeln. Vielversprechende 
Ergebnisse für den proaktiven Einsatz 
von Kundenerziehung zeigten sich im 
Zusammenhang mit komplexen Leis-
tungen in einer Feldstudie von Retana, 
Forman und Wu (2016). Am Beispiel 
eines Cloud-Infrastructure-Anbieters 
konnte nachgewiesen werden, dass un-
ternehmensseitig initiierte CE dazu 
führt, dass sich weniger Kunden vom 
Service abwenden und das darüber hi-
naus Kosteneinsparungspotenziale re-
alisierbar sind, da bei der Leistungsin-
anspruchnahme langfristig weniger 
Fragen auftreten. Diese Resultate sind 
insbesondere für den IT-Bereich von 
Relevanz, da das Bereitstellen techni-
scher Supportteams nicht nur kos
tspielig, sondern auch arbeitsintensiv 
ist (Retana, Forman & Wu, 2016).

Ob CE gelingen kann oder nicht, 
ist schliesslich auch von der kunden-

CE-Ansätze (zumindest ein wenig) zu 
öffnen, lässt sich wie folgt begründen. 
Zum einen erwarten Kunden von Un-
ternehmen bzw. Marken vermehrt Ehr-
lichkeit und Transparenz (Bell, Auh & 
Eisingerich, 2017). Zum anderen legen 
Kunden, je mehr sie in interne Prozesse 
einbezogen werden, beim Aufbau von 
Vertrauen weniger Wert auf „harte“ As-

pekte wie bspw. Verkaufszahlen, weil 
sie die Schwierigkeit der leistungsbezo-
genen Prozesse besser einzuschätzen 
sowie höher wertzuschätzen wissen 
(Eisingerich & Bell, 2009). 

Des Weiteren gilt es zu beachten, 
dass Kunden auch schon vor dem Ein-
satz unternehmerischer Erziehungs-
massnahmen unterschiedliche Wis-
sensstände besitzen können. Folglich 
sollte das kundenspezifische Wissen 
über die angebotene Leistung bereits 

Die Frage ist nicht 
nur, wieviel an  

Kundenerziehung 
dem Idealmass 

nahekommt,  
sondern auch,  

welche Inhalte dem 
Kunden primär  

vermittelt werden 
sollten. 

23Marketing Review St. Gallen    2 | 2020



Spektrum  Strategisches Marketing 

seitigen Bereitschaft zur Teilnahme 
abhängig, die im Wesentlichen durch 
drei Aspekte beeinflusst wird. Zum ei-
nen ist sie an die Kommunikationsqua-
lität zwischen Unternehmen und Kun-
de geknüpft. Zum anderen spielt die 
Motivation der Kunden eine bedeutsa-
me Rolle. Darüber hinaus ist von Be-
lang, inwieweit ein kundenseitiges 

Verständnis für die ihm übertragenen 
Informationen und/oder Aufgaben vor-
handen ist. Je stärker diese Faktoren 
jeweils ausgeprägt sind, desto eher 
kann von einer bereitwilligen Beteili-
gung des Kunden an CE-Massnahmen 
ausgegangen werden (Min-Xue, Yong 
& Ya-Ni, 2013).

Es sei schliesslich grundsätzlich 
angemerkt, dass jeder Versuch einer 
Übertragung von Ansätzen aus zwi-
schenmenschlichen Bereichen auf das 
Marketing ein im Unternehmen und 
seinen Werten verankertes Relation-
ship-Marketing – nicht im Sinne einer 
Software, sondern im Sinne einer ver-
innerl ichten Kundenorient ierung 
(Bruhn, 2016) – voraussetzt. Folglich 
ist die Wertschätzung, die ein Unter-
nehmen bzw. zugehörige Mitarbeiten-
de dem Kunden entgegenbringen, eine 
Grundbedingung für eine gelingende 
Integration von CE-Massnahmen. So 
ist „[o]hne Liebe ... keine Erziehung 
möglich. Ohne Liebe gibt es nur Dres-
sur ...“ (Daco, 2013, S. 387).

das jeweilige Vorwissen, zu vermit-
teln. Auf diese Weise kann nachhaltig 
das Interesse an einem Produkt bzw. 
einer Dienstleistung sowie dem zuge-
hörigen Unternehmen per se aufrecht-
erhalten werden. Erziehung verfolgt 
dabei im Ursprung drei Ziele (Raithel, 
Dollinger & Hörmann, 2009), die sich 
auch im Rahmen der CE wiederfinden 
lassen:

1)	�Bereits vorhandene wertvolle  
Anlagen [der Kunden] ausbauen

2)	�Noch nicht vorhandene wertvolle 
Anlagen [der Kunden] hervorbringen

3)	�Bereits vorhandene schädliche 
Anlagen [der Kunden] abbauen.

Dem Erziehenden werden dabei aus pä-
dagogischer Sicht eindeutige Kompe-
tenzen zugeschrieben, die für eine ge-
lingende Erziehung vonnöten sind 
(Schneewind, 2012). Dies sind Kompe-
tenzen, die auf den Erziehenden selbst 
(z.B. Aneignung von Wissen), das zu 
erziehende Individuum (z.B. Erkennen 
von Bedürfnissen), den Kontext (z.B. 
Gestaltung von Entwicklungsförde-
rung) sowie die Handlungsfähigkeit 
(z.B. Konsistenz des Handelns) gerich-
tet sind. Dieses Kompetenzschema lässt 
sich gleichwohl auf den Bereich des 
Marketings übertragen. So verdeutli-
chen die in diesem Beitrag weiter oben 
aufgeführten Beispiele, dass auch Kun-

Weiterführende Ansätze: 
Kundenerziehungsstile

Aus pädagogischer Perspektive ist der 
Erziehungsbegriff nicht nur für Kin-
der und Jugendliche relevant, sondern 
auch für Erwachsene. So gelten Bil-
dung und Erziehung als Basis lebens-
langen Lernens (Hunold, 2019), einem 

Grundsatz, der in der heutigen, sich 
rasch wandelnden Welt, wichtiger 
denn je erscheint. Im Hinblick auf die 
Gestaltung, Pflege und Entwicklung 
von Kundenbeziehungen kann CE in 
diesem Zusammenhang helfen, Kun-
den langfristig an ein Unternehmen zu 
binden, indem bspw. Massnahmen 
entsprechend des Life-Event-Cycle 
angeboten werden (vgl. hierzu Dölz, 
Steffen, Siems & Niemand, 2016). Da-
bei gilt es, Wissen gezielt, d.h. ange-
passt auf (Lebens)Zeitpunkte sowie 

Handlungsempfehlungen

Customer-Education stellt für Unternehmen eine grosse Chance dar, 
den Herausforderungen zunehmender Kundenintegration und 
Digitalisierung gerecht zu werden. So kann durch entsprechende 
Massnahmen z.B. einem „Customer Burnout“ vorgebeugt werden. 
Dabei sind Effizienzaspekte ebenso zu beachten wie die Hetero­
genität der Kunden. Zudem spricht viel dafür, dass ein Erziehungsstil 
Verwendung finden sollte, der einerseits lenkt und andererseits 
flexibel Unterstützungsbedarf liefert.

Es sei schliesslich grundsätzlich  
angemerkt, dass jeder Versuch einer 

Übertragung von Ansätzen aus  
zwischenmenschlichen Bereichen auf  

das Marketing ein im Unternehmen  
und seinen Werten verankertes  

Relationship-Marketing voraussetzt.

24 Marketing Review St. Gallen    2 | 2020



Spektrum  Strategisches Marketing 

denerziehung nicht „einfach so“ passie-
ren sollte, sondern dass hierbei spezifi-
sche Anforderungen an den erziehenden 
Part bestehen. So kann insb. durch ge-
zielte Marktforschungsaktivitäten in 
Erfahrung gebracht werden, welche 
Anlagen im konkreten Fall bei einem 
Kunden vorliegen. Ein Bewusstsein für 
die aufgezeigten Kompetenzen zu schaf-
fen, kann folglich dabei helfen, relevan-
te Einflussfaktoren besser zu verstehen 
und somit zur Konzeption funktionie-
render CE-Konzepte beitragen. 

In diesem Zusammenhang scheint 
auch eine Betrachtung verschiedener 
Erziehungsstile sinnvoll, um diesbe-
züglich einen generellen Handlungs-
rahmen für die unternehmerische Pra-
xis ableiten zu können. In der Pädago-
gik hat sich dabei eine durch die Auto-
ren Maccoby und Mart in (1983) 
erweiterte Kategorisierung auf Basis 
der Einordnung von Baumrind (1971) 
durchgesetzt (Hoppe-Graff, 2014; 
Schneewind, 2012). Nach dieser kön-
nen grundlegend vier Erziehungsstile 

ernst. Sie begegnen ihm offen, inter-
essiert und begründen bzw. erklären 
die Regeln, die sie einfordern. Zudem 
ermutigen sie zu Ref lexion und 
Selbstständigkeit (Hoppe-Graff, 
2014). Eine entsprechend kategorisie-
rende Übertragung – ähnlich zu Über-
legungen hinsichtlich beziehungsori-
entierter Führungsstile (vgl. hierzu 
Bruhn, 2016; Stock-Homburg & Groß, 
2019) – auf den Bereich CE zeigt Ab-
bildung 1. Die Rolle des Erziehenden 
wird dabei durch das Unternehmen 
repräsentiert.

Aus Perspektive der Erziehungs-
wissenschaften gilt es als erwiesen, 
dass vor allem der autoritative Stil dazu 
beiträgt, dass sich die zu erziehenden 
Individuen „zu emotional angepassten, 
eigenständigen, leistungsfähigen und 
sozial kompetenten Personen entwi-
ckeln“ (Schneewind, 2012, S. 123). Aus 
diesem Grund wird er auch als „das pä-
dagogische Ideal der modernen demo-
kratischen Gesellschaft“ (Seel & Han-
ke, 2015, S. 609) beschrieben. Dieser 
besondere erziehungswissenschaftliche 
Stellenwert lässt sich im Kern dadurch 
begründen, „weil hier ein ausgewoge-
nes Verhältnis zwischen der Forderung 
nach der Einhaltung von Regeln und 
Normen auf der einen Seite und dem 
Freiraum für Autonomie und Entfal-
tung eigenen Denkens auf der anderen 
Seite“ (Hoppe-Graff, 2014, S. 761) be-
steht. Es erscheint folglich plausibel, 
dieses Idealbild auf den Bereich der CE 
zu adaptieren. So kann wohl in diesem 
Zusammenhang die Empfehlung ausge-
sprochen werden, dass Unternehmen 
im Rahmen der Kundenerziehung 
Massnahmen zur Verfügung stellen, die 
den Kunden einerseits durch einen 
strukturierten Handlungsrahmen ziel-
gerichtet zu lenken vermögen und ande-
rerseits die Flexibilität bieten, um indi-
viduell auf Unterstützungsbedarfe ein-
gehen zu können. Um das richtige Mass 

unterschieden werden: Autoritär, ver-
nachlässigend, nachgiebig und autori-
tativ. Diese lassen sich jeweils in den 
zwei Dimensionen „Unterstützung“ 
bzw. „Lenkung durch den Erziehen-
den“ voneinander abgrenzen.

Autoritär Erziehende fordern von 
den zu erziehenden Individuen strik-
ten Gehorsam. Sie neigen dazu, mas-
siv zu bestrafen und zeigen nur wenig 
Interesse an den Absichten und Moti-
ven des Gegenübers. Im Gegensatz 
dazu lassen sich vernachlässigend Er-
ziehende primär durch Desinteresse 
charakterisieren. Sie wenden sich den 
zu Erziehenden weder emotional zu 
noch verspüren sie einen Anreiz deren 
Verhalten in irgendeiner Art zu len-
ken. Nachgiebig Erziehende hingegen 
sind einfühlsam und verständnisvoll. 
Jedoch legen auch sie nur wenig Wert 
auf eine zielgerichtete Steuerung von 
Verhalten. Schliesslich verlangen au-
toritativ Erziehende sowohl die Ein-
haltung von Regeln, nehmen das Ge-
genüber jedoch auch als Individuum 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hoppe-Graff 2014, basierend auf Maccoby & Martin 1983.

Abb. 1: Erziehungsstiltypologie der Customer-Education
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