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Rabatte erzeugen kurzfristige Umsatzsprünge, reduzieren  
jedoch häufig Marge, Markenwert und Zahlungsbereitschaft. 
Rabatte allein reichen nicht aus, um in wirtschaftlich schwierigen 
Zeiten zu überleben. Viel wichtiger wird das Ziel, die Inspirations- 
bereitschaft zu erhöhen. Daraus entsteht die Chance, Kundinnen 
und Kunden stärker emotional an sich zu binden und zu inspirieren. 
Es kommt zu Zusatzumsätzen, ohne die Rendite zu opfern.

Prof. Dr. Thomas Rudolph, Dr. Matthias Eggenschwiler

Zusatzumsätze 
ohne Rabatte?
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In vielen Handelsbranchen tobt ein immer heftiger Preiskampf, 
der zwar kurzfristige Umsatzsprünge auslöst, langfristig jedoch 
die Profitabilität untergräbt. Im deutschen Lebensmitteleinzel-
handel etwa stieg der Promotionsanteil («Promo-Share») von 
16,6% im Jahr 2020 auf 21,0% im Jahr 2023 (+27%), während der 
reale Absatz stagnierte (GfK, 2024). Ähnliche Trends zeichnen 
sich im Non-Food-Handel ab. Eine Studie von Mela et al. (1998) 
belegte schon 1998, dass häufige Promotionen die Zahlungs-
bereitschaft langfristig senken und keinen andauernden Nach-
fragezuwachs schaffen. Konsumentinnen und Konsumenten 
gewöhnen sich daran, nur noch bei Rabatt zu kaufen, anstatt 
den vollen Produktnutzen wahrzunehmen (Mela et al., 1998). 

Aktuelle Marktdaten untermauern diese Entwicklung. So sind 
30–40% der Handels-Promotionen entweder ineffizient oder 
unprofitabel und riskieren sogar, Kudinnen und Kunden zu 
verärgern (Bak et al., 2023). Zu viele Aktionen verwirren Käu-
ferinnen und Käufer und kannibalisieren einander, während 
immer tiefere Rabatte das Marken- und Preisimage beschädigen 
(Bak et al., 2023). Verbraucher haben sich daran gewöhnt, nur 
das Nötigste zu kaufen, statt sich von Angeboten «verführen» 
zu lassen (Circana, 2023). In der Unterhaltungselektronik etwa 
führte eine um 15 Prozentpunkte höhere Promotionsquote 2022 
zu einem Absatzrückgang von 18% (Circana, 2023).

Diese Zahlen verdeutlichen ein Dilemma: Immer mehr Ra-
batte bringen immer weniger. Die Folge ist eine gefährliche 
Margenerosion, die zugleich auf ein strukturelles Spannungs-
feld zwischen Industrie und Handel verweist. Während 
Hersteller Promotionen vor allem zur Markenstärkung und 
Absatzförderung einsetzen, verfolgen Händler primär Ziele 
wie Warenumschlag, Frequenzsteigerung und Marktanteils-
gewinn. In dieser vertikalen Abhängigkeit verschiebt sich 
die Preishoheit zunehmend auf den Handel, der damit auch 
die Verantwortung trägt, strategische Alternativen zu Preis-
aktionen zu entwickeln.

Eine solche Alternative kann in der Förderung der Inspirations-
bereitschaft der Kundschaft liegen: Statt durch Rabatte Kauf-
impulse zu erzwingen, geht es darum, emotionale und situative 
Kaufanlässe zu schaffen, die Begehrlichkeit wecken. Im Zen-
trum des Beitrags steht daher nicht die Inspirationsfähigkeit 
des Handels, sondern die gezielte Aktivierung der Inspirations-
bereitschaft von Kundinnen und Kunden.

Damit stellt sich die Frage, warum viele Handelsunternehmen 
dennoch hauptsächlich an der Preisschraube drehen – und 
welche Alternativen es gibt.

1. Einseitiger Marketingansatz: Die 
nächste Transaktion um jeden Preis
Gerade der Handel leidet als Wirtschaftsbranche unter diaboli-
schen Preiskämpfen. Die teuflische Wirkung beginnt mit aus-
tauschbaren Sortimenten. Die Sortimente gleichen sich immer 
stärker an. Fängt dann ein Händler an, seine Preisaktionen 
auszuweiten, ziehen Konkurrenz reflexartig nach oder unter-
bieten diese sogar. Solange es sich bei diesen Aktionen um 
bekannte Markenartikel handelt, für die Hersteller nicht dem 
Handel im gleichen Umfang einen Preisnachlass gewähren, 
geht das auf Kosten der Handelsrendite.

Wir beurteilen diesen – auf die Konkurrenzpreise und deren 
Aktionen ausgerichteten Marketing-Ansatz – als zu einseitig 
und nicht erfolgsversprechend. Im Mittelpunkt steht ledig-
lich die nächste Transaktion. Händler versuchen über immer 
grössere Rabatte einen Folgekauf auszulösen. Diese einseitige 
Fokussierung auf den Preis und die nächste Transaktion führt 
gerade bei Nicht-Discountern zu einer Erosion der Handels-
rendite. Um aus diesem negativen Rückkopplungseffekt aus-
zusteigen, muss der einseitige Fokus auf die transaktionale 
Loyalität eine Erweiterung erfahren. Mit der transaktionalen 
Loyalität ist das Ziel angesprochen, Kundinnen und Kunden 
mit rational leicht zu verarbeitenden Preisaktionen an sich 
zu binden. Die nächste Transaktion mag zwar gelingen, von 
Loyalität kann aber in diesem Zusammenhang nicht ge-

30–40% der Handels-Promotionen 
sind entweder ineffizient oder  
unprofitabel und riskieren sogar, 
ihre Kundschaft zu verärgern.
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sprochen werden. Unter Verkaufsdruck schauen Promotions-
Teams oft nur auf den nächsten Wochenumsatz und greifen 
zu immer neuen Rabatten, statt an langfristigen Kundenbe-
ziehungen zu arbeiten (Bak et al., 2023).

2. Kundeninspiration  
als zentrales Marketingziel
Einseitige Rabattaktionen führen dazu, dass viele Stamm-
kundinnen und -kunden günstiger einkaufen und nur wenig 
Neukundschaft hinzukommt. In der Folge lösen Preisaktionen 
mittelfristig eher einen Umsatzrückgang aus. Zwar steigt 
der Umsatz aufgrund von Bevorratungskäufen bestehender 
Kundschaft kurzfristig; mittelfristig betrachtet kaufen Stamm-
kundinnen und -kunden aber nicht mehr ein. Die gleiche 
Menge wird zu einem tieferen Durchschnittspreis eingekauft.

Rabattschlachten sind durch das Ziel der Kundeninspiration zu 
ergänzen. Das Marketingziel der Kundeninspiration kann hel-
fen, den Umsatz sogar in wirtschaftlich schwierigen Zeiten zu 
steigern. Eine Umsatzsteigerung ist dann, trotz abnehmender 
Kundenfrequenzen, möglich und kann dadurch gelingen, dass 
ungeplante, aber relevante Einkäufe getätigt werden.

Unter Kundeninspiration verstehen wir den Zustand, in dem 
Kundinnen und Kunden durch einen Impuls (z.B. eine Idee, ein 
Produktvorschlag, eine Story) positiv überrascht und zum Kauf 
oder zum Zusatzkauf angeregt werden (Rudolph et al. 2012), 
ohne dass ein Preisnachlass nötig ist. Es geht darum, Begehrens-
wertes ins Bewusstsein zu rufen. Inspiration zielt also darauf 
ab, bei der Kundschaft den Wunsch zu wecken «Das könnte ich 
brauchen/haben wollen» und einen Annäherungsimpuls aus-
zulösen «Ich will das ausprobieren/kaufen» (Böttger et al. 2017).

Empirische Befunde untermauern das Potenzial der Kunden-
inspiration im Handel. Eine umfangreiche Schweizer Studie 
(Rudolph et al., 2023) mit über 1300 Konsumentinnen und 
Konsumenten zeigt, dass inspirierte Kundinnen und Kunden 
häufiger Zusatzkäufe tätigen. Inspirierte Kundschaft besucht 
91,7% häufiger spontan ein Geschäft, schaut sich pro Besuch 
fast 70% mehr Abteilungen an und kauft rund 79% mehr 
Artikel als nicht inspirierte Kundinnen und Kunden. Zudem 
war sie sogar bereit, im Schnitt über 100% höhere Preise zu 
akzeptieren. All das führt zu signifikant höheren Warenkorb-
umsätzen pro Kundin bzw. Kunde. Inspiration erweist sich in 
dieser Langzeitstudie auch als Loyalitäts-Booster: Über 73% der 
stark inspirierten Kundinnen und Kunden bezeichneten sich 
selbst als loyal gegenüber «ihrem» Händler (vs. 54% bei gering 
Inspirierten) und der Net Promoter Score (Weiterempfehlungs-
bereitschaft) lag bei den Inspirierten mehr als doppelt so hoch. 
Die empirischen Untersuchungen beweisen: Wer es als Händler 

schafft, Kundinnen und Kunden zu inspirieren, verkauft mehr 
und bindet diese besser, auch ohne ständige Rabatte. Ähn-
liche Erkenntnisse liefert eine Untersuchung von Grewal et al. 
(2023), die in Feldexperimenten inspirative vs. deal-orientierte 
Werbung im Laden verglich. Die Studie zeigt, dass kreative 
Hinweise wie Nutzungstipps oder Rezeptideen den Warenkorb 
signifikant stärker steigerten als klassische Rabattbotschaften. 

Doch nicht immer sind Kundinnen und Kunden offen für 
inspirative Vorschläge. Häufig fehlt die Zeit oder die Bereit-
schaft sich inspirieren zu lassen. Schöne Präsentationsflächen, 
eine freundliche Beratung oder der Hinweis auf ergänzende 
Produkte werden dann schnell übersehen beziehungsweise 
überhört. Auch kann in einer solchen Situation der Versuch 
zu inspirieren, Skepsis und Ablehnung auslösen (Brown & 
Krishna 2004; Cotte et al. 2005). Wer als Händler wirkungsvoller 
inspirieren will, muss an der Inspirationsbereitschaft seiner 
Kundinnen und Kunden arbeiten. Inspirationsbereitschaft ist 
die Voraussetzung für eine effektive Kundeninspiration. An-
ders gesagt, Kundeninspiration kann nur dann Wirkung ent-
falten, wenn die Inspirationsbereitschaft der Konsumentinnen 
und Konsumenten gegeben ist. Unter Inspirationsbereitschaft 
verstehen wir die emotionale und kognitive Offenheit einer 
Konsumentin oder eines Konsumenten, sich auf neue, vom 
Händler initiierte Impulse einzulassen.

Sie unterscheidet sich somit klar von verwandten Konzepten 
wie Kundenengagement, Markenbindung, emotionaler Loyali-
tät, hedonischer Shopping-Motivation sowie der Offenheit 
für neue Angebote. Die folgende Tabelle fasst die wichtigsten 
Abgrenzungen der Inspirationsbereitschaft zu verwandten 
Konzepten zusammen (siehe Tabelle 1).

Zusammenfassung

Das klassische Handelsmarketing hat sich primär 
auf transaktional bedingte Loyalität gestützt – also 
den Versuch, durch Rabatte kurzfristig Wiederkäufe 
auszulösen. Dieses Modell greift im aktuellen Preiskampf 
immer weniger: Rabatte erzeugen kurzfristigen Umsatz, 
senken jedoch nachhaltig Margen, das Preisimage und 
die Loyalität. Die notwendige Ergänzung liegt in der 
emotional bedingten Loyalität: Sie macht Kundinnen 
und Kunden zu Fans, die aus Begeisterung und 
Verbundenheit kaufen – unabhängig von Rabatten. 
Händler, die operative Exzellenz (Preis, Sortiment, 
Convenience) mit Inspiration, Emotionalisierung und 
Beziehungspflege kombinieren, schaffen Zusatzumsätze 
ohne Margenverlust.
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levanz emotionaler Loyalität zu verdeutlichen. So stehen IKEA 
und Zara (Inditex) für stark vertikalisierte Handelskonzepte, 
während Hermès als luxusorientierter Hersteller mit eigenem 
Retailnetz den Premiumbereich repräsentiert. Alle drei gelten 
als überdurchschnittlich erfolgreiche Vertreter ihrer Branchen, 
was sich auch in ihren hohen operativen Margen widerspiegelt. 
Während IKEA im Geschäftsjahr 2024 eine operative Marge 
von rund 8,8% erzielte (Inter IKEA Group, 2024), erreichte Zara 
eine EBIT-Marge von 19,6% (Inditex, 2024) und Hermès eine 
wiederkehrende operative Marge von 40,5% (Hermès Inter-
national, 2024). Diese Werte liegen deutlich über den jeweiligen 
Branchendurchschnitten, die im Einzelhandel typischerweise 
zwischen 3% und 10% (NYU Stern School of Business, 2025), 
in der Modebranche bei rund 7% (CSIMarket, 2025) und im 
Möbelhandel bei etwa 3 – 6% (iEnhance, 2024) liegen. Damit 
unterstreichen alle drei Unternehmen ihre aussergewöhnliche 
Wettbewerbsstärke und Markenbindung. Alle drei Beispiele 

Inspirationsbereitschaft kommt dann zustande, wenn Kunden 
eine emotionale Bindung zum Händler verspüren, was zu einer 
emotional bedingten Loyalität führen kann. Die theoretische 
Einbettung der Inspirationsbereitschaft bildet die Grundlage 
für die folgenden Fallbeispiele, die zeigen, wie führende Händ-
ler diese Bereitschaft gezielt fördern.

3. Wie IKEA, Zara, Hermès und Co. 
zusätzlich emotional überzeugen 
Ein Blick auf einige der erfolgreichsten Handelsunternehmen 
zeigt, dass diese nicht nur eine transaktionale Loyalität er-
reichen wollen, sondern primär eine emotional bedingte Loyali-
tät anstreben. Die Auswahl der folgenden drei Unternehmen 
erfolgte, um exemplarisch unterschiedliche Grade der Vertika-
lisierung und Handelsnähe abzudecken und die universelle Re-

Quelle: Eigene Darstellung.

Konstrukt Definition /  
Kerngedanke

Verhältnis zur 
Inspirationsbereitschaft

Zentrale Gemein- 
samkeiten

Zentrale  
Unterschiede

Inspirations
bereitschaft

Emotionale und kognitive Offenheit 
einer Konsumentin oder eines  
Konsumenten, sich auf neue, vom  
Händler initiierte Impulse einzulassen.

– – –

Kunden-
engagement
(Abboud et al., 2020)

Psychologischer Zustand, der aus der 
proaktiven Interaktion mit einer Marke 
entsteht und sich in Verhaltensweisen 
über den Kauf hinaus manifestiert (z.B. 
Bewertungen, Social-Media-Beiträge).

Inspirationsbereitschaft ist rezeptiv 
(passiv aufnahmend) statt aktiv; 
sie beschreibt die Offenheit, sich 
inspirieren zu lassen, nicht das 
aktive Engagement.

Beide betonen die  
psychologische  
Beteiligung und  
emotionale Nähe  
zur Marke.

Engagement = aktive Teilhabe;  
Inspirationsbereitschaft =  
empfängliche Offenheit für Impulse.

Markenbindung / 
Brand Attach-
ment
(Japutra et al., 2018)

Emotionale Bindung zwischen  
Konsumentin oder Konsument und 
Marke, geprägt durch Zuneigung, 
Leidenschaft und Verbundenheit.

Markenbindung kann Inspirations-
bereitschaft begünstigen, ist aber 
vorgelagert: sie schafft die emoti-
onale Basis, aus der Offenheit für 
neue Impulse entsteht.

Beide beruhen auf  
einer emotionalen  
Verbindung zur 
Marke.

Markenbindung = bestehende  
Markenbeziehung; Inspirations
bereitschaft = Bereitschaft, sich  
von neuen Impulsen und Angeboten 
inspirieren zu lassen.

Emotionale  
Loyalität
(Oliver, 1999)

Affektive Hingabe und Treue  
zur Marke, die aus wiederholten  
positiven Erfahrungen resultiert.

Inspirationsbereitschaft baut  
auf der emotionalen Loyalität  
zu Marken auf; sie steigt bei einer 
hohen emotionalen Loyalität.

Beide beruhen  
auf positiven  
Emotionen.

Emotionale Loyalität = dauerhafte 
Präferenz für eine Marke; Inspirations- 
bereitschaft = Offenheit für neue 
Angebote und Impulse, am besten 
von einer beliebten Marke.

Shopping- 
Motivation
(Arnold & Reynolds, 
2003)

Unterschied zwischen utilitaristischer 
(zweckorientierter) und hedonischer 
(erlebnisorientierter) Motivation  
beim Einkaufen.

Eine hedonische Shopping- 
Motivation fördert tendenziell 
Inspirationsbereitschaft,  
ist aber breiter angelegt.

Beide beziehen  
sich auf emotionale  
Aspekte des  
Konsums.

Shopping Motivation = übergeordnetes 
Konsummotiv; Inspirationsbereitschaft 
= konkrete Offenheit für inspirierende 
(neue bzw. zusätzliche) Stimuli.

Openness for 
Innovation
(Steenkamp et al., 
1999)

Generelle Neigung, neue Produkte, 
Marken oder Ideen auszuprobieren, 
statt an Gewohnheiten festzuhalten.

Beide beschreiben Offenheit  
für Neues; Inspirationsbereit- 
schaft bezieht sich jedoch auf 
emotionale Resonanz gegenüber 
einem vertrauten Händler.

Beide implizieren  
Neugier und Auf
geschlossenheit.

Openness for Innovation = Offenheit 
für Neues ganz allgemein betrachtet; 
Inspirationsbereitschaft = emotionale 
Offenheit gegenüber inspirierenden  
Anreizen im konsumspezifischen 
Kontext eines Anbieters.

Tabelle 1: Abgrenzung der Inspirationsbereitschaft von verwandten Marketingkonstrukten 
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zeigen auf ihre Weise, wie sich Inspirationsbereitschaft gezielt 
fördern lässt – durch Erlebnis, Aktualität oder Exklusivität.

IKEA beispielsweise überzeugt nicht nur durch tiefe Preise, die 
seit vielen Jahren sogar für viele Produkte sinken, sondern zu-
sätzlich durch Emotionen. IKEA-Märkte sind als Erlebniswelten 
konzipiert, in denen Kundinnen und Kunden Ideen für ein schö-
nes eigenes Zuhause sammeln. Schon der Produktkatalog zielt 
darauf ab, die Vorstellungskraft anzuregen: Er zeigt nicht bloss 
Möbel, sondern komplette Wohnumgebungen und lässt Kundin-
nen und Kunden träumen, wie das eigene Heim aussehen könnte 
(Johnson, n.d.). Im Einrichtungshaus setzt sich diese Strategie mit 
liebevoll gestalteten Musterzimmern, spielerischen Elementen 
und sogar Restaurant und Kinderland fort. IKEA verkauft nicht 
nur Möbel, sondern ein Lebensgefühl: ein gemütliches Zuhause, 
schwedische Gelassenheit, gemeinsame Mahlzeiten im IKEA 
Restaurant. Kundinnen und Kunden tauchen in eine Markenwelt 
ein, die Emotionen weckt und in Erinnerung bleibt (Johnson, 
n.d.). Das Ergebnis ist eine enge Kundenbeziehung und hohe 
Loyalitätswerte. IKEA gelingt es, eine Vertrautheit und Wärme 
zu vermitteln («die Marke fühlt sich an wie ein Zuhause»), durch 
die eine emotionale Bindung schon ab dem ersten Besuch auf-
gebaut wird (Johnson, n.d.). Dadurch entsteht eine Treue, die 

weit über rationale Preisabwägungen hinausgeht. Ein weiterer 
zentraler Baustein dieser emotionalen Bindung ist die IKEA 
Family Card, die nicht nur Preisvorteile, sondern personalisierte 
Inspirationen, Einladungen zu Events und individualisierte An-
gebote ermöglicht. Sie fungiert damit als CRM-Instrument, das 
emotionale Loyalität datenbasiert verstärkt.

Auch Zara als Fast-Fashion-Modehändler zeigt, wie man ohne 
ständige Rabatte enorme Kundenbindung erreichen kann. Zwar 
bietet Zara trendige Mode zu erschwinglichen Preisen, doch der 
eigentliche Clou ist das Geschäftsmodell der kontinuierlichen 
Erneuerung. Jede Woche hängen neue Kollektionen in den Fi-
lialen; was weg ist, ist weg. Diese künstliche Verknappung und 
Aktualität erzeugt ein ständiges «Jetzt-oder-nie»-Gefühl bei der 
Kundschaft (Rajjath, 2025). Wer etwas Schönes sieht, kauft es 
sofort, denn morgen könnte es ausverkauft sein. Zara schafft 
so ein Dringlichkeitsgefühl und regelmässig neue Begehrlich-
keiten, ohne klassische Sale-Schlachten. Studien schätzen, dass 
bei vielen Händlern rund 20% der Kundinnen und Kunden für 
80% des Umsatzes verantwortlich sind – und dass gerade diese 
treuen Stammkundinnen und -kunden grundsätzlich weniger 
preissensibel sind (Kohan, 2018). Zara gelingt es, diesen loya-
len Kern zu kultivieren: durch Modeerlebnisse, ein attraktives 
Store-Ambiente, Social-Media-Aktivitäten und das Gefühl, Teil 
der Mode-Community zu sein (Kohan, 2018). 

Noch beeindruckender zeigt Hermès aus der Luxuswelt, wie 
Zusatzumsätze völlig ohne Rabatte möglich sind. Dessen Stra-
tegie basiert auf strikter Exklusivität und emotionaler Auf-
ladung der Marke. Die Produkte sind teuer und knapp, oft 
gibt es Wartelisten. Hermès widmet Berichten zufolge etwa 
ein Viertel seines Marketingbudgets der Pflege der Stamm-
kundschaft und deren emotionaler Bindung (Shelper, 2021). 
Die Kundinnen und Kunden sollen sich in der Markenwelt ver-
lieren und sich als Teil einer exklusiven Gemeinschaft fühlen, 
statt mit Sales-Angeboten konfrontiert zu werden. Als Resultat 
erreicht Hermès eine Kundenloyalität, die ihresgleichen sucht. 
Die emotionale Verbundenheit der Kundschaft ist so stark, 
dass sie die Marke aktiv weiterempfiehlt und höchst selten 
zu Konkurrenzprodukten wechselt, selbst wenn diese güns-
tiger wären. Hermès zeigt, dass exzellente Handwerkskunst 
und knappe Verfügbarkeit gepaart mit persönlicher Kunden-
ansprache eine emotional bedingte Loyalität fördern, die ohne 
Rabattschlachten auskommt.

Die Beispiele IKEA, Zara und Hermès beweisen: Operative 
Exzellenz (gute Sortimente, einzigartige Produkte, effiziente 
Prozesse und/oder tiefe Preise), welche auf eine transaktional 
bedingte Loyalität abzielen, bilden zwar die Basis, aber erst 
die emotionale Aufladung macht aus Kundinnen und Kunden 
loyale Wiederkäuferinnen und -käufer und Fans. Allen ist ge-
meinsam, dass sie ihrer Kundschaft mehr bieten als die güns-

Kernthesen

1	� Transaktionale Loyalität reicht heute nicht mehr, 
weil sie Kundinnen und Kunden nur situativ bindet 
und im Preiskampf schnell zerbricht.

2	� Emotionale Loyalität ergänzt diese Basis, da sie aus 
Werten, Beziehungen und Inspiration entsteht und 
Kundinnen und Kunden widerstandsfähig gegenüber 
Rabattschlachten macht.

3	� Eine Doppelstrategie ist notwendig, bei der opera-
tive Exzellenz das Fundament in Form funktionaler 
Zufriedenheit liefert und emotionale Aufladung 
Kundinnen und Kunden in treue Fans verwandelt.

4	� Inspiration wirkt dabei als Brücke, weil sie 
Zusatzkäufe und eine höhere Zahlungsbereitschaft 
auslöst, ohne dass Preisnachlässe nötig sind.

5	� Psychologische Prinzipien und Personalisierung – 
etwa nach Cialdini, in Kombination mit  
CRM-gestützter Ansprache – machen es möglich, 
emotionale Loyalität systematisch aufzubauen  
und die Inspirationsbereitschaft der Kundinnen und 
Kunden deutlich zu erhöhen.
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tigen Preise oder hohe Rabatte. Es geht um Markenbegehrlich-
keit und Kundenbeziehung, nicht nur um den besten Deal. 

4. Kundinnen und Kunden  
zu Fans machen
Aus den drei Beispielen wird klar, dass für Handelsunternehmen 
das Ziel darin besteht, aus Kundinnen und Kunden echte Fans zu 
machen. Fans wollen bei «ihrer» Marke kaufen und verhalten sich 
auch ohne Rabatte loyal. Grundlage dafür ist eine persönliche 
Beziehung zur Marke, die Emotionen auslöst und mittelfristig 
eine emotional bedingte Kundenloyalität festigt. Laut Epsilon 
(2023) basiert emotionale Loyalität auf geteilter Wertebasis und 
langfristigem Vertrauen, während die transaktional bedingte 
Loyalität nur von situativen Anreizen lebt. Vereinfacht: Emo-
tionale Treue entsteht über Beziehungen, weniger über einzelne 
Transaktionen (Epsilon, 2023). Marken, die dies erreichen, sind 
deutlich robuster gegen Abwanderung, selbst wenn ein Wett-
bewerber einmal günstiger ist (Epsilon, 2023).

Die Notwendigkeit, auf Branding und Kundenerlebnis zu 
setzen, unterstreichen verschiedene Studienerkenntnisse. 
Marchant (2025) stellte fest, dass viele Verbraucherinnen und 
Verbraucher der Rabattflut überdrüssig sind und sich statt-
dessen wertgeschätzt und verstanden fühlen möchten. 

Emotional verbundene Kundinnen und Kunden bleiben länger 
in den Läden, kaufen mehr, öfter und empfehlen häufiger wei-
ter. Fans verzeihen Fehler eher und warten sogar auf die nächste 
Innovation, statt sofort bei der Konkurrenz einzukaufen. Eine 
starke emotionale Bindung entsteht aber nur, wenn Kundinnen 
und Kunden sich wie Fans verhalten. Eine personalisierte An-
sprache, eine glaubwürdige Wertehaltung oder der Aufbau 
einer Community können dazu beitragen. Dieser von Kundin-
nen und Kunden wahrgenommene emotionale Mehrwert bildet 
eine wesentliche Voraussetzung, um Kundinnen und Kunden 
zu Fans zu machen und diese erfolgreich zu inspirieren.

Die nachfolgende Abbildung 1 beschreibt den notwendigen 
Richtungswechsel im Handelsmarketing. In der Vergangenheit 
konzentrierte sich das klassische Handelsmarketing in erster 
Linie auf die Förderung einer transaktional bedingten Loyalität. 
Die Kundenzufriedenheit war zwar hoch, aber eine Kunden-
treue stellte sich nicht ein. Oftmals kauften Stammkunden im 
Zuge von Rabattschlachten immer günstiger ein, was zu Um-
satzverlusten und einer Margenerosion führte. Die Ergänzung 
im Handelsmarketing sollte auf eine hohe Personalisierung und 
ein professionelles Beziehungsmanagement abzielen. Dadurch 
besteht die Chance, eine emotional bedingte Loyalität aufzu-
bauen, welche die Inspirationsbereitschaft fördert und über 
eine wirkungsvolle Kundeninspiration Zusatzumsätze eröffnet.

5. Die Psychologie der  
Überzeugung nutzen
Inspirationsbereitschaft beruht auf einem hohen Involvement 
– quasi einer hohen emotionalen Verbundenheit – gegenüber 
der Marke beziehungsweise hier dem Händler. Kundinnen 
und Kunden mit einer hohen emotionalen Verbundenheit sind 
als Fans offener gegenüber Marketingimpulsen. Ihre Loyalität 
kommt nicht aus dem Rabatt, sondern aus der emotionalen Ver-
bundenheit zur Marke. Man kann sich das wie einen «Empfäng-
lichkeits-Faktor» vorstellen: Ein und derselbe Reiz (z.B. eine 
inspirative Produktplatzierung) löst bei hoher Inspirations-
bereitschaft eher «Das könnte ich ausprobieren!» aus, während 
er bei niedriger Inspirationsbereitschaft ganz ignoriert wird. 
Wichtig: Diese Bereitschaft kann das Management fördern. 
Die psychologischen Prinzipien der Überzeugung nach Robert 
Cialdini (2021) bieten zur Förderung der Inspirationsbereit-
schaft konkrete Handlungshinweise.

Cialdini (2021) beschreibt sieben universelle Prinzipien, 
welche Menschen und damit auch Kundinnen und Kunden 
überzeugen können. Zur Förderung einer hohen Inspirations-
bereitschaft lassen sie sich gezielt einsetzen. Die sieben Cial-
dini-Prinzipien sind:

• �Reziprozität (Gegenseitigkeit): Menschen fühlen sich ver-
pflichtet, einen Gefallen zu erwidern. Kleine Aufmerksam-
keiten für Kundinnen und Kunden schaffen ein Gefühl von 
«Die tun was für mich, da gebe ich gerne etwas zurück».

Quelle: Eigene Darstellung.
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• �Sympathie: Wir lassen uns lieber von Personen, Marken 
oder Unternehmen beeinflussen, die wir mögen. Freundliche, 
nahbare Kommunikation und echte zwischenmenschliche 
Beziehung erhöhen die Sympathie.

• �Zusammengehörigkeit (Unity): Geteilte Identität oder Werte 
stärken die Bindung. Wenn Kundinnen und Kunden und 
Marke ein «Wir-Gefühl» entwickeln (z.B. durch Communities 
oder gemeinsame Interessen), steigt die Bereitschaft, sich auf 
neue Angebote einzulassen.

• �Soziale Bewährtheit (Social Proof): Was andere gut finden, 
überzeugt. Wenn Kundinnen und Kunden sehen, dass ein 
Produkt oder eine Idee bei vielen Anklang findet (Bestseller, 
Bewertungen, «Kunden kauften auch…»), sind sie eher ge-
neigt mitzumachen.

• �Autorität: Expertinnen und Experten oder glaubwürdige 
Vorbilder können Überzeugungsarbeit leisten. Ein Güte-
siegel, eine Empfehlung von Fachberaterinnen und -beratern 
oder Influencer verleihen Sicherheit, das Richtige zu tun.

• �Knappheit: Was rar ist, erscheint wertvoll. Zeitlich oder 
mengenmässig begrenzte Angebote verstärken die Dring-
lichkeit, sich darauf einzulassen («Nur noch 2 Stück» oder 
«Nur heute verfügbar»).

• �Commitment & Konsistenz: Menschen versuchen konsistent 
zu handeln. Wenn eine Kundin oder ein Kunde sich z.B. in 

kleinen Schritten engagiert (Wunschliste, Probeabo, Produkt be-
werten), erhöht dies die Wahrscheinlichkeit, dass er den nächs-
ten grösseren Schritt (Kauf) geht, um konsistent zu bleiben.

Diese Prinzipien wirken laut Gregory Neidert (zitiert nach Loo-
nam, 2024) am besten im Zusammenspiel, nicht als isolierte Tak-
tiken. Händler sollten ein ganzheitliches Überzeugungs-Konzept 
entwickeln, das mehrere Prinzipien in aufeinander abgestimmter 
Reihenfolge nutzt, um die Inspirationsbereitschaft gezielt zu 
erhöhen. Hier kann das sogenannte »Core Motives Model of 
Social Influence” (Neidert, zitiert nach Loonam, 2024) als Vorlage 
dienen. Es schlägt drei aufeinander aufbauende Stufen vor, um je-
manden zu überzeugen: (1) Beziehung aufbauen, (2) Unsicherheit 
reduzieren, (3) Handeln auslösen (siehe Abbildung 2). Entlang 
dieser Stufen lassen sich die Cialdini-Prinzipien gezielt einsetzen, 
um die Inspirationsbereitschaft Schritt für Schritt zu steigern.

5.1 Stufe 1: Positive Beziehungen pflegen

Am Anfang steht die emotionale Nähe zwischen Kundschaft 
und Unternehmen. Bevor eine Kundin oder ein Kunde offen für 
Inspiration ist, muss sie oder er die Marke zumindest sympa-
thisch finden und Vertrauen fassen. In dieser Phase helfen die 
Prinzipien Reziprozität, Sympathie und Zusammengehörigkeit 
(Neidert zitiert nach Loonam, 2024). Durch kleine Aufmerksam-
keiten und Geschenke schafft man ein Gefühl der Gegenseitig-
keit (Cialdini, 2021). Klassische Beispiele sind kostenloser Kaffee, 
kostenlose Produktmuster oder unerwartete Serviceleistung (z.B. 

Quelle: angepasst von in Anlehnung an Neidert zitiert nach Loonam, 2024; Cialdini, 2021.

Abb. 2: Inspirationsbereitschaft gezielt fördern –  
Das Core Motives Model of Social Influence in drei Stufen
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kostenlose Brillenreinigung). Sympathie erreicht man durch 
persönliche Ansprache und Nahbarkeit, beispielsweise durch 
freundliche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, humorvolle So-
cial-Media-Posts, eine ansprechende Atmosphäre im Laden (Ci-
aldini, 2021). Zusammengehörigkeit entsteht durch Community-
Elemente, wie etwa exklusive Clubs, Workshops für Kundinnen 
und Kunden, lokale Events oder Mitgliedsprogramme, die echten 
inhaltlichen Mehrwert und Austausch bieten (Cialdini, 2021). 
Diese Massnahmen der Stufe 1 sorgen dafür, dass eine soziale 
Anschlussfähigkeit entsteht. Die Kundin oder der Kunde nimmt 
die Marke als Partner wahr, dem er sich verbunden fühlt. Erst 
auf dieser Basis ist er überhaupt bereit, Inspiration zuzulassen.

5.2 Stufe 2: Unsicherheit reduzieren.

Sobald eine positive Grundbeziehung da ist, geht es darum, 
Vertrauensbarrieren vor dem Kauf abzubauen. Hier kommen 
die Prinzipien Soziale Bewährtheit und Autorität ins Spiel (Nei-
dert zitiert nach Loonam, 2024). Soziale Bewährtheit gibt der 
Kundin oder dem Kunden Sicherheit, dass ein Angebot erprobt 
und beliebt ist (Cialdini, 2021). Händler können zum Beispiel 
Bestseller-Listen im Shop auszeichnen, Kundenbewertungen 
prominent anzeigen, Referenzkundinnen und -kunden vor-
stellen oder Echtzeit-Nachfrage (etwa «X andere schauen sich 
dieses Produkt gerade an») einblenden. All das signalisiert: 
«Andere finden das gut – schau es dir an!». Das Prinzip der 
Autorität schafft Vertrauen in die Qualität und Richtigkeit 
einer Entscheidung (Cialdini, 2021). Massnahmen sind hier 
beispielsweise Expertenempfehlungen (etwa «Dermatologen 
empfehlen…»), Zertifikate / Siegel, Auszeichnungen oder 
einfach kompetente Beratung im Laden. Auch eine bekannte 

Markenbotschafterin oder ein bekannter Markenbotschafter 
kann als Autorität wirken. Durch diese Belege (Soziale Bewährt-
heit und Autorität) wird die anfängliche Neugier nicht von 
Zweifel ausgebremst. Die Kundin oder der Kunde empfindet 
weniger Risiko, etwas Neues auszuprobieren, weil er sieht, dass 
es fundiert und bewährt ist. In Summe verhindert Stufe 2, dass 
der in Stufe 1 entstandene Inspirationsfunke durch Unsicherheit 
wieder erstickt. Die Inspirationsbereitschaft steigt weiter an, 
weil die Kundin oder der Kunde Vertrauen in das Angebot fasst 
und sich eine «Warum nicht mal probieren?»-Haltung einstellt.

5.3 Stufe 3: Zum Handeln motivieren

Schliesslich, wenn Beziehung und Grundvertrauen da sind, soll 
die Kundin oder der Kunde auch aktiv werden und den Kauf tä-
tigen oder eine neue Erfahrung machen. In dieser Phase entfalten 
die Prinzipien Knappheit sowie Commitment & Konsistenz ihre 
besondere Wirkung (Neidert zitiert nach Loonam, 2024). Durch 
Knappheit wird der Kundin oder dem Kunden signalisiert, dass 
sie oder er jetzt handeln sollte, bevor es zu spät ist (Cialdini, 2021). 
Limitierte Editionen, zeitlich befristete Angebote, «Nur noch 
3 Plätze frei»-Hinweise oder saisonale Aktionen wecken den 
Dringlichkeitsimpuls. Wichtig ist, dies glaubwürdig und punk-
tuell einzusetzen. Eine permanente Fake-Verknappung wirkt 
über längere Zeit unglaubwürdig. Daneben hilft Commitment 
& Konsistenz, den letzten Schritt einzuleiten. Hat die Kundin 
oder der Kunde bereits kleine Vorentscheidungen getroffen, 
fühlt sie oder er sich psychologisch verpflichtet, konsequent zu 
bleiben und den finalen Schritt zu gehen (Cialdini, 2021). Prak-
tisch kann der Handel solche «Mini-Commitments» anstossen, 
beispielsweise durch Wunschlisten, Warenkorb-Speicherungen, 
die Möglichkeit zur Reservierung eines Artikels, kostenfreie 
Rücksendungen oder «Später kaufen»-Optionen. 

Wenn alle drei Stufen gut orchestriert zusammenspielen, er-
höht sich die Inspirationsbereitschaft. Die Kundin oder der 
Kunde durchläuft quasi einen sanften Überzeugungsprozess: 
Die Kundin oder der Kunde wird zum Fan, fühlt sich von der 
Marke angezogen, vertraut der Marke und ist bereit zu handeln 
(sprich zu kaufen). Jeder Schritt verstärkt den vorherigen und 
die Inspirationsbereitschaft steigt Schritt für Schritt. Wichtig ist 
die Kohärenz. Alle Touchpoints, egal ob Website, Newsletter, 
Filiale oder Social Media, sollten konsistent diese Botschaften 
senden und die Kundin oder den Kunden stufenweise weiter-
führen. Timing und Reihenfolge sind entscheidend (Neidert 
zitiert nach Loonam, 2024). Gelingt die kuratierte Abfolge, steigt 
die Inspirationsbereitschaft und damit die Wahrscheinlichkeit, 
dass aus einzelnen Inspirationsstimuli starke Kaufimpulse 
werden. Die Anwendung dieser psychologischen Prinzipien 
übersetzt abstrakte Markenwerte in greifbare Kundenerleb-
nisse und erhöht die Kaufabsichten enorm.

Handlungsempfehlungen

1	� Handelsunternehmen sollten transaktionale 
Loyalität als Basis verstehen, diese aber konsequent 
um emotionale Loyalität ergänzen, die über Werte, 
Inspiration und Beziehungspflege entsteht.

2	� Rabatte sollten nur noch gezielt eingesetzt werden, 
während Geschichten, Community-Building und 
inspirierende Erlebnisse in Filialen und digitalen 
Kanälen den Kern der Kundenbindung bilden.

3	� Durch den gezielten Einsatz psychologischer 
Prinzipien und personalisierter CRM-Massnahmen 
können emotionale Bindung und damit die Inspira- 
tionsbereitschaft systematisch gestärkt werden.
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