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I(trnrlcnzrrllirrtlcnlrcil isl lrci clrr (ilobrrli
sicrt Ltn-g tt ntl \'i: r sclri r I Lr rt g tlcs \\1c I I bclvc r

hcs cirt schr cnIschcidcntlcl IjukIor Iur clcn

u,illschrr I t I rchcn I-,r'loIq von l'r ocluktcn unil
I intcnrc]rnrc n. I(rrrrrlcnt.Lr I ricrlcnIrcrt ltisst

sich rirrlrci ;rls tlus I r.gchrrrs cincs []cu,cr
tLlng\pr'()/e s\cs rlLtrclr tlcn IiLrntlcn irzl. ci
ll,'' lttl.,tt r;rll,'tt\\( t:rtr)(tlr't, i\lrl,)/( \\(\
/\\ r\\ ltL n l\iln.i! ilttLl I ttt. rrt. ltrl]r'tt .llrt
stcllcrt. I)airci konrnrl rler. l3cr.r,cltung lir-rs

cincnr Solli'l-st Vcrglcrch rlic glr)sstc Bc-
clcutung zu. [)cl I(Lrnrlc vcrglcicht clie

u lthrgcrtorttnrcne I -cis1 rrn.g cines ltnlrrctcn
rlcn [.lnlcrnchnrcns (- Isl l(ontltoncnlc)
nrit clcn eigcncn I:r'\\,llllunqcn (- Soll
I(onrponcntc ) (Airb. I ). I)ic Soll Kor.npo-
rtc-ntc trnlcrlrcut tllirci ltct.ntancntcn Vcr'-
ltnclcrrrnqspr ozcsscr'1. r,,,cil srtr von cincr
Vrclzrih I k u ndc nspczi liscltc r so*'re 

-gcsc 
I I,

schlltlichcr lrektorcn lrhhtin!.i,g ist Lrncl clcr

Aitsplitgurtgsgltti hzrv. rlic Hirhc vorr Ir-r'-

\\,art ungc n i ncl ir iclLLcl I Lrn tcr.sch icti I ich aLrs

Iliilt. Ilic Is1-l(onrponcntc ist lr-rr clcn Kun
rlcn llis n'rchtissto E.rgchnis dcr [,rrtclne It

nrcnslcrslLrrrg I I I. KLrnclcnzrrl r rcclcnhcit lurt
sonrrI kcinc crgcne I)Int.rnsiitrt.,,\LtIglr-utri

tlct le lrle ntlcn Sklrlrr nrissl nlrn si.'niclrlili
re kt. Sre llrssl :rth nLrr tlLuelr r'irrr'\ re lz;rlrl
r rirr siclr ,lvnlrrrrsr'lr !'nt§'ickr'ln(lcn Lin
llrrssllrkloren beslirlrtten ttntl ilrrrtlr einu
NIerrLc r on I rrtlikirlor cn chullr k tcrisicr r'n.

1 Bedeutung
der Kundenzuf riedenheit
fur den wirtschaftlichen Erfolg
von Produkten und Unternehmen

I:irr r t'r :clrlrt I lt'r \\'elIlrt'u ct l.. cine \ rr'l I riII

rilr n I rclrr'r I'r'otitt kl.' Ltntl cin stür!!' n(lrs,.\ n

sprrrclrsnrr e rrr rie r I.,rrntlcn lrtgrirn,ir'n tire

IJctlerrlrrrrrt tler I(Lrnclcnzulrictlenlrerl. Sie

t'rttsr'lreiclet u,escntlich [itrcr tllrs kLirrlligc
I(irulbzri,. Aullraqsvcrgabcvcrhaltcn r-rnri

cllnril Libc: t.lnrsatz sorvie iVlurkllrntcilc [1 ].

[:.s be steht sonrit ei:'r enger ZrLslnrnrcnhanrl
zu,ischcn I(trnclcnzr-rlricclcnhcrt Lrnrl l,ill
schallIiclrcnr Ellirlq cincs []ntcrnclrnrcns.
I)icsc sichcrn LJnrsutz unci Cicriinn niclrl
nrchr rvic lrtihcr clr-rrch ollenc Stnrtcrlicn.
sonclcrn konzcntncrcn sich alrl' Dclcnsir'-
stratc-qicn. unr vornrnqig clic clcrzeitiqcn
I(unclcn lls Kriulcl ihlcr Plocluktc Lrntl

I)icns1lcislLrngcrr zu bchlItcn. I(ruttlcnzr.r
lricclcnhcil rst cin u,ichtigel Faktor in clc'r
( Jntcrnchrncnsphi)osophic. t'ciI ,.irr ltl)qe -

nrcincn lul Wicclcr IrolungskljrrIc nrrhczrr

70 l)r'ozcnt dcs [,nrsatzcs cntlullcn [1]".
KLrnclcn krtitl'cn ahe r ein ProclLrlil orlcr cirrc
[)icnsl]cistLtng r.rr.rl tlunrr u,icclcr. rienn sic

zu I r icclcrr sind. I)ic AustuusclrbcziclrLrnqcn
zu isclrcn I Jntcnrchnrcn unrl I(unclcn sinrl

tlcslrlrlh arrl lirnglristigc (icsclrllllsl)czic
hrrnqcn Ir71l. Nl11.kc1ltrcrrc aLrszuriclrtcr.t.
I)ir: l-cistunqcn clcs Wctlbcu,crbcs unr.l clus

ll lgcnrcinc gcsellschaltliche Anspruchsnr-
r clrLr bcst jlnnrcn abcr ucscntlich tlic I(un
(lr'nlr\\'ilrtungcn. l)cshlllr isl I(rrnrlenzrr
Ir r.'tlcnhcit clas I:rgcbn,s cincr I)r'cicr-Ilc
ziclrLrng [2] ilerr Rclation zu'ischcn crncnr
[ ]ntcrnühnlcn. scinclr Ktrnclcn Lrnd \\ictt
bcs,cr-lrcrn bczLielich rlcl Erlr-illLrnq Irc

strnrllcr. I)aranretcr. rvic zLrnr [3crsprcl
()ullitrlt uncl Prcis clcs Prociuktes. unt sich
\VtI 1 bcu,crhsvor.tcilc zrr r,erscllrl lcn.
| )rrr, Ir .tl iktt l\un(l!'il(,r r('t)llL'r llnl !'r r L I

clrcrr [ ] rrtclnchnrcn I(uncicnzul ricclcnltei1.
ZicI clcr Stratcgic dcr I(unclcnoricntierung
zur Sichclunq claucrhultcl Er-lolgspotcn
lialc ist cs. "srch clcr Clcfahr cler-Austansclr-
blrr kcit rrncl clcs Einbrcchcns von I(onkr-rr'-
r.cntün ru cntzichcn l3]". Vcrlolgcn [.]n1e r

nchnrcrr Kunclcnzul'r.rcrlcnhcit nrit Hillc
von l(rrnclcnoricnticnrng. cianrr qiht crnc
Kunclcrtbe I lultunq ciarr-rircr Ar-r-sk un I t. ol-r

ihl irnscstlcbtcs Zicl clrcicht ist. Erst clcr
Vcrelcich rril clcn \\icttborvctbcln ntacht
cinc IlcLrrtcilunu intcrcssant. Sunrit stcllt
Kunclcnzulrreclenhcit cinc ILichtlinic liir
allc urrternchmcrischcn Entscheiclunqen
clur. l intcr nrarkctin!spezilrsclrcn (lc
sichtspLrnktcn Irat dic Kunclcnzr:lnuden
hcit tlic FLrnktioncn rlcs (-ontrollir.rp rrnrl
tltr' Oricnticrung.

Methoden zur Ermittlung
der Kundenzufriedenheit

Es gilrt lr-unclslitzlich zwci Vor-gchensu,ci-
scn /rrr hrnrittlung clcl I(urrrlcnzrrlricclcn-
huit (r\bb. 2). Wcscntlicircs [,ntcrsc]rci-
clurrgsnrclknrll clalirr ist clic Involvie tLrng

rlcr I(urrclcn drrrclt clilcktc E.inbczrchunrt
del I(urrrlcn ocler inclirekt übcr- rlic Aus-
\\,cItulrl intcrncr sorvie erte: rrcI L)ntcn
rrn,l I ll,,r'nr;tlr(,n\.lu( li( Il.

2. 1 Direkte Errnittlung
l)ic Irrage nach clcr Ern-schätzunc cler l-ei-
sltln.q rlulcir cicn Kunclcn nach clcnr Elrvcllr
eincs [:'r-ocltiktcs inr anschliesscnclen Cc
sprilcir ist clic cinlachstc N,lctlrorlc zru Er'-

nrilllLrng rlcr. I(unclcnzullirrtlenlrcil. In
I)iensllcislungstrclcichcn bictcn sich sol
chc I(Ltndcn-qcsPliichc bcsortclcrs lur. Llnr

ci n rrrrnri ttcIlxrrcs Fccclback zu l]c konrnrcn.
\llrn crhrill cs rlurch Dircktbclnrrtrrnqcn
irn ILirhnrcn volr I(rutrlcnl.cspnichcn bzrr,.

Kundenzufriedenheit als Vergleich zwischen .....

Abb. 1: Detcnrinanten der Kundenzufrredenheit (unter Nutzung von J1l).

= Grad der Kundenzufriedenheit
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Abb. 2: Kundenzufr eclenhert alternatrve Formen der Ermittlung.

clurch E.xtelnc. Jcclocit sincl drcsc (ie-
sprrichc rn lcqclnlissigcrr ZcitabstiinLlcn
cltrr.clrzrrlrrhr e n. Lrnr clrrnrit clic Kundcnrclk-
tioncn zr-r rggrcgrcrcn uncl uttszurvcrtctt. In
tcrviows r-rnnrittelbar rrit Kunclcn licleln
dcn hi)chsten Inl'ornrationsgchalt. clenn sie

en1haIten Hintcrgluncjinlormationen l'rit'

posilii,c bzu. ncgutivc Ilcrvcrtungcn clcs

I'r'ocluktcs in Rclirlion zu clcrr Lcistunqcn
clcs \\ictthcrvcrbcs.
Dic schrrl'tliche 13cllleung. auch Irragcbir
gc.unethocle gcnannt. ist dic in cler Praxis
anr hiiufrgstcn angcu,ancllc l\le1hocic. unr

N'lcinLrnqen und I Iin\\'cisc rLrl' Lcistr-rnqs-

Iiicke n von Kuncicn zu crfahrcn. Dicse N{e-

thoclc ist crnfaclr clLrrchfr-ihrbar und uucl't

koslcntirnstiq.
Einc u'citcrc !lcthoclc sinrl -lclclirnintcr

vicrvs. drc inr (lcqcnsatz zur schriltlichcn
Bclr-aqunq kostcngünstrgcr sinci uncl oft
schncllcr Ilrgchnisscr licl'crn. Ihr Einsatz
bcrcich isl clic *cniger-konrplcxc 13crvcr

tung \,on ltrlrrsIcklcn c,c.. KLrntjcnzulric
clcnhcit. \\iichtigc \.irr aussctzungcn f ür clie

Durchlrihrr-rng sinrl jccioch cinc vorhcricc
Kundcnselektjon uncl ein entsprecl'rencles
I(nor,''-horv.
Zur IrrnitllLrng clcs Ilantllungsbccilrl'cs
bczLiqlich tlcr I'r ocluktc urrcl [-cistunqcrt
srncl clulch tlic [ ]ntcrnehnren clic llccleu
tung dcl Palanretcl aus cler Kunclensicht zr.r

crfr-agcn r:ncl crnc Wettbewcrberbewer-
tung volzunehmen.

2.2 Inclirekte Ermittlung
ZLu L:r.nrittILurq tler I(rrnclenzuIlierlcnhcit
rlie ncn Rclr agLrnqL'n von lvlitarbcitcrn nrit
hi,.rflqenr Kunclcnkontlkt. Auswcttung in-
torncr kLln(lcn ro le\,aln ter Messgrosscn ([.1 ].

[-5] ) -sorvi c Kun cle nstrukt ur'- ur"r cl Au ltra gs-

vcrluslanalvscn. lr,litarbcitel mit häufiqenr
I(unclcnkontakt kcnncrr clic Krrr.rcicnrnci-
rrr-rne bczii!lich clcr I'rorir-rktc bzr.r. I)ionst-
lcislunqcn rlcl I Jntelnchnrcn. Sic bcnoti
gcn sornil lr-rr clic kontinuierlichc Bcu'cr

tunil tlcr Kunclcnzul ricclcnircrt kcinc strin-
cj iqe I(Lrnrlc rrcr n lrerzich r:nq. .[ocloch hest r' h t

bci rlicscr N'lcthodc .1er Nachtcil. dass hcinr
Kr-rrrclcn clas Gcitihl cics lntcresses art sci

ncr Nlcinung nicl'rt eintritt. Die Untcrneh-
mcn vers[rchcn. durcl-t clic Auswahl ihrcr
N,litarbcitcr dicscnr sLrbjektrven Nachtcil
cn1eegcnzLru,irken [2].
l)ic Ernri t 1 lr.rnq clcr I(turdcnzu lricclcrr Itc i I

lrr.rl lJasis irrte rne r kunclcnrclcvantcr N'less-

qriisscr.r zcigt Abbilclr-rng 3. Drese N'lcssttnq

crnr i)gl ich t q uan t ita Live Aussa gcr.t zur Kun -

rjr'nltlllIe.lr'l)llr'lt lltltl rrei.l r'ittr' ttl,rtiriL -

rcnclc WirkLrng inncrl'ralb de s t- ntcrnch
nrcns aul.
ZLrsänrnren{'asscnd ist fc-stzustellcn. dass

drc Ernrittlung clcr I(uncicnzufriedenl'rer1
ins(itutionalisicrt rvcrclcn nruss. rveil eine
kontinuicrlichc Erlassung aufgrr-rncl der in-
haltlichen uncl zcitlichcn Vcr-iinderungen
cler KunclcncrwartLnrqcn notrvenclig i-st.

I)ic Ernri1tIrrrrit clcr Ktrnclcnzulncclcnhcit

ist damit rrls cirtc §'ichtige \trräussetzutlg
ilir allc Optrnricrungen und Verrittdcrtttt-
gen in cinL'nl l nternehmcn ilnzuschcn.

3 Kundenzufriedenheit
und die Theorie des Bedauerns

3.7 Theorettsche Grundlagen
(Überl..tltck t

Dic Rcgrct Iltcortc rst cineThcitric clct ltt-
tionlle n \\ lrhl untcr L nsrcherhe it. biltl':l
tllrzrr intralr.rirr c. \'crhaltett urtte r attcle -

rcnr von Kunrie rt :rl- und s urde in den LlSr\
Anlung cle r sl t rL. r .Lihrc cntri'ickelt (ßcll
1932 [6]. Lorrnc. LIrrrl \LrLtlctt 19S2 [71. [8])
Sic lretracirte r] :r( ]rl rnclu tlclt NLrtzen

cini:r' Knrrirltern.rlr\r' lrllcur. sitnclcrtt cs

k,'rllrlll /U \ r)( I Iitrrr't' ttlL *Llll(lll.,rlll(,
Alte r nativcltpulirc I)e r \ulzetr dcr gc

lvrihltcn EntschcrriLurr: r.t ubhiingig von

drrn tleichzeiti-t ;r i.r'r' It it rt t c n,'\ I tcrnativen
ultd Kunden ltollt n. Lltt tt ke ttttbar rver-

clenden Konscrlucrtz. n crrr( r Iirlsclt getrol-
lcncn E,ntscheirlLtnr u tr r crntciden. Das

I)r'oirle n'r cler Kundcn ul (icr Rcitlitait ist clie

Wahl zu,iscl'ren cincr \lcrrr:c vcr füqbarcr
Allernaliven an Protlr:klt n Lrnil Leistun-
g,en. denn.jeclc EntschcrLlLrnr lirr cine AL-

lurnalivvarianle zrclll ernc,Irrl!'re Kttttsc-
rlrrcnz nach sich. Daircr s rrJ r rrl iitlsltcrsetzt.

clrrss I(Lurclctt cine.urthIlo:c, \utzcnlunk-
tion (lrncar stcigcrrd) hcsitzcn. dic jedct'

vor-stcllbarcn Konsequclrz cinen \utzen-
inclex zuweist. "Wahilos,. l.crlcutct r-llbci.

class cler Kunclc den \ulzen eincr Konse-
tlucnz ablcitet. den cr e rliilrrt. ohttc dass ct-

tlic Altcrnative wrihlte
Loonrcs und Sugclcn {ulter *etturhin cla-

\,on aLls. da13 der Kundc einc bcstimntte
I(onscrlucnz als Ergebnis cincr \\'ahi erst

nach clcr E,ntscheiclung crftrhrt. dcnn er
wiihlt rmnrcr unter Unsichcrhcit. Dic rnit
tlcr' \\:rhI ur'trullcnt' Kott...ltt. ttl tI Itl r'irr.
abcr clic crllhrcnc Freucle tiber clie Ent

+ Direktc Einbeziehung der Kunden

r Dircktl'ctirgung Klln,lcntnlervreus
im Rahmen von ManaSement-
kontaktcn, Kundengesprächcn bro
durch Exteme (Belragungsinstitute,
Beratungsunternehm€n)

r Schrift Iiche Kundenbelragung / Frage-
bogenmcthode

r Telefonrntervieu

+ Aus§,ertung intenrer und externer
Daten und Infomationsquellen

I Belragung von Mrtarbcitern nrit
häufigem Kundenkontakt

r Auswertung der Entwcklung intcrner
kundenrelevanter Meßgroßen

r Kunden- / Aul'lragsverlustanalysen
I Bewertung von Voraussetzungen

zur Qualifizierung der Schnittstel le
Unternehmen - Kunden

r Dalcn \on Vcrhrauclrer.. Pnrlo,ganr
sationen, Verbänden (z.B aus Intcrnct)

Abb. 3: Ermittlung der Kundenzufriedenheit mit unternehmensinternen MessgrÖssen



schci(lung ist abhiingrg von denr Ergebnis
der nicht gerviihlten Altcrnatrve. Sind clic

Folgen der Wahl der nichtgcwühltcn Altcr
nativcn crstretrenswer-ter als bei der ge-

wäl-rlten Kar.rfalternative. dann stclit sich

beinr Kunden Bcdauern eirr. Seine Zufne-
denheit wäre bcsser, wenn er anders ent-
sr'hiccle n häuc. Bei dicscr Überlegunr \ er-
nngert sich die erfahrene Freude an dcr ge-

wählten Kaufvariante. Die Verantlvortung
für dcn Misserfolg liegt dabei beim Pro-
dukt oder Verkäufer und nicht an der Ent-
scheidung des Kunden. Ist die getroffene
Entscheidung abcr besser, dann erfährt der-

Kunclc cin zusätzliches "rejoicing" (Er-
lreucn) durch die Erkenntnis, dass er die
rrchtigc Entscheidung getroffen hat.
Die bisherige Nutzcnfunktion des Kundcn
erwcitcrt sicl'r also um die zusätzlichc
Freude («rejoicint") und er erhält eine mo-
dilizrertc Nutzcnlunktion (Bild 4). Der
Untelschied. cler srch zwischcn den bcidcn
Nutzcr-rlunktionen ergibt, besteht aus Zu-
nahme oder Abnahme des Nutzens clurch
zusätzliche Freude oder Bedauern. Der
Kunde trifft seine Entscheidung untcr dcn.r

Ziel rler Mlxinricrung scinL s t: r$ irrlclL n

Nutzens. E,rfährt er Bedaucrn oder zusütz--

liche Frcudc, dann verändert sich der er-
wartcte modifizierte Nutzen. Tritt keincs
von beidcn e in. dann maximiert er einfach
die erwartete bishcrige Nutzenfunktion.
Das wahr-uenommene Bedauern oder clie

zusätzlicl'rc Freucle nimrnt dcr Kunde in
seine zukünftigcn Kar,rl'entscheidung untcr
Unsicherheit nrit auf (Lerneffekt).
Dabei hringt das crfahrcne Bedauern oder'

die zusützliche Freude von dem unter-
schiedlichen Ergcbnis beztiglich der Irra-
gestellungen "Was ist eingetreten'/» urtci

«Was hlitte cintrcten könncn'j" ab. Dcr
Kuncle crhiilt cinc Regret-Rej oici n g-Fr-r n k -

tion. lvelche r-lcr Nutzenfunktion eincn
realen Nutzcnindex zuweist [8].
Die Regret-Thcor-ie beruht auf etner ein-
fachen Struktur und auf zwei fundan'renta-
len Annahrnen: Einerseits erfährt der

Kunclc [Je daLrcrn uncl zuslitzlichc l]re ude .

anderclseits crwartel und erklärt er diese
Clei'ühlc Dic Erlahrung von Bedauern
oclcr zus:itzlichcr Freudc schreibt man
nicht clem Konzept der Rationalitiit zu,

denn der Kunde kann ber der Wahl zwi-
schen den Alternativeu rational oder irra-
tional handcln. Er verletzt bci sciner Ent-
scheidunq fast imnrer die Axiome der
AquivaIenz und der Ti:rnsitivität. JedesmaI
wenn cin Kunde erne Kaufentscheidung
trifft, muss er also die Möglichkeit des

nachträglichen Bedauerns und dic Sclbst-
schulcl, welclie clie Bedeutung der Verant
wortung liir drc Er-rtscheidung rcpräsen-
tit rt. hclrr'ltlctt.

3.2 Beeinflussung der Kunden'
zufriedenheit mit der Theorie
des Bedauerns

I(unrlcnzuu1r'iccienhcit bzw. -unzLrl ricdcn
hcit cntsteht durch clcn Vcrgleich der eiee-
nen Ilrwartune nrit dcn Erlal'rrungcn lrc

ziiglich ernes Produktes. Entspricht dabe i

die wal'rrgenommene Produktrcalität den
E,nvartungen an dirs Produkt. so entsteht
bcim Kundcn e inc Bcstätigung. Er erlrlhrt
Frcudc an scincr Entscheidung uud zu-
siitzlich Freude über seine richtig getrof-
lene Auswahl. Das führt zu einer stabilisie-
renden Kundenzufriedenheit, denn der
Kundc hat positive E,rfahrungen gemacht
und behält scinc Erwartungen bei. Kunden
versuchen jccloch, clcn encichten Zustand
zu ve rLressen'r. Das bedeutet. ihre Err.r,ar-

tungen sincl cinc Funktion der Zeit mit
steigcndcn'r Char akte r. Ziel der Unterneh-
r.nen ist es deshalb. kontinuierlich ihre Lei-
stungcn cntsprechend den Kundenerrvirr-
tunllcn zu velbesscrn (KontinLrierlicher
Velbcsscrurrssprozcss LKVP]) [9].
Stinrnrcn [:rrvartungen und Erfaltrungcn
bcinr Kunclen nicht übercin, so lrcgt einc
Nichtbcstätigr.u1g vor'. Dabci 1ührt einc
positive Nichtbestätigun-q, das heisst die
eingctrete ncn Erl'ahrungen übertreffen die
hislreIrc.'n Il t § lrrl ttttucn. zu cittcr llr(,ur( \-

sivcn Kunclcnzr-rlncdcnheit. I)er Kundc
freut sich über scrne Entscheidung. Er er-
hält somit ein "rciorcing» clurch dic Er-
kcnntnis, die richtige En tsche icl un rr rrctrof-
fen zu hahcn. Die Erwartungen cles Kun-
den erhcihen sich durch die sutcn Eliah
rungeu. weil cr zulrieden ist und sich emo-
tional bestätigt f uh lt. Kundenz-.u iri cclenhei t
rst sor.nit eine sich ständig u,eitcrent-
rvrckelnde Ziclr.'orcabe fur dic Unterneh-
men.
Bci erner negativcn Nichtbestaitigune l.i11t

beim Kunden clrc wahrgenon.rn.rcne f .lnte'
nehr-t-tcnslcistung gcrinqcr aus als dic E.r-
wzrrtung bczüglich clcr Leistunq. Nicht aus-
rcichcndc Unternchntensleistungcn oder
zu l'rohe Erwartungcn des Kundetr fuhren
zu einem solchcn L.rgcbnis. Die Folge
clavort rst I(unclcnunzulricclcnlrcil. I)er
Kunde erftrl'rrt zr.var Freudc an scineI Ent-
sche iclunil. ist abcr r,on clct. l'rodLrktlelilitiit
enttaluscht. Er erlcbt Bccluueln. tveril er
cinc lalschc bzrv. nicht opLintalc Entscltci
clung eetroffcn hat. Diese Llnzufricclenhcit
ist nicht automatisch rrit clen'r Verlust des

Kunclcn für das L.lnternehnren vcrbunden.
clenn dcr Kunde nimmt viclleicht ntrt zeit-
lichenr Vcrzug eine Andcrung seiner Wahr-
nehmung hinsi'jt'tlich der Produktleistung
vor. Das Ausrnass der BestritigLrng bzw.
Nichtbestätisuns beeinllusst rvesentlrch clie

emotionale Ilcu,crtung. Je zr-rlricdcncr e in
Kundc ist, ur.r.r so ntehr «re.ioicrng» cr i'lihrt
er. .le unzulr'rcclcner er jccioch ist. ciestt'r

nrehr «regret,> rrilnt.rrt cr wahr [9].
Die Anwcndung der lLeerct-'fhcorie in der
Praxis bcdcutct 1ür Unternchntcn. ihre
Produkte und Drcnstleistunqen sorvic rhre
Beziehungen zunr Kur.rclcn konscrclr-rcrt
kundcnorientie-rt zu gcsteltcn. cllnrit,'ich
bci tlicscn nach e incnr I(itul intnrcr ilas t ie -

ltihl crnste llt. dic richti[c Entschcidung ee -

trollen zu haben. Alle Faktorcn, circ zu ci-
nem Bedaucrn bcirn Kunclen beziiglrch sci-
ner Kaufentscheidung führen, sinci bci-
spielsrveise durcl'r Kunclenbefragungen [2]
und Marktanalvsen vorbcugcntl zu crken-
ncn, zu vcrmeiden bzu,. bcispiclsu,cise
durch Inrplcnrentierunq cincs l(undcnbe-
schwerciemanagements [5] uncl e incs kor-r-

tinuierlichen Verbesscrungsprozosscs zu
rcduzicrcn.
(lr'tcrl\\:iltiI rtulztrt irt Itttr,,1r,1 ( r\l \( r(iil-
zclt vor lllcnr I lantlclsLrntclnchnrcn bc
lvusst or-lcr urti c,vusst dic I{cgrct-'l-heoric
und selzen sie in konkrctc Massnahmen
zur Erhöhung der Kundenzulr-iedcnhcit
um. Erste praktische Beispiele dalLir- sind
die Konzepte fiir cincn Erlcbniscinkaul
nrit vicl Spass und u,cniq Strcss. Plaktiziert
nrit Galena Konzcplen sorvre clurch Clross-
cinkaulszcr-rtrcn. Sic rr,crbcrr unter lrnde-
rem mit Slogans rvie: .Kostcnlos parkcn,
köstlich amüsicren und Klassc crnkaufen -
wo E,inkaulen Spass Inacht!». Dcr E'-
lebnisernkaul erzeugt .Freude, beirn tr,rn-

kaul und crhriht son-ut dic Kunclenzutrie-
clcnhcit zustitzlich.

Kunden-
nutun/-zu-
friedenheit Erhöhung der Nutzensfunktion

durch "Re.joicing" (Freude)

"normale" Kundennutansfunktion

Reduierung der Nutzensfunktron
durch "Regret" (Bedauem)

!e - tx = E:temuriszeiuam dcs Kunde» bezoglich de. Qualität siner getoffcnen Kaufen&hcidmg
)) Ku,ven-form und "slcigunS abhängig vom Grad der'Freude" bzs' dos "Bedsuems" d€s Kuden

t'czu8lich der Quahldl *iner getroffcnen Kaulentschcidung

Abb. 4: Auswirkungen der Regret-Theorie auf dre Kundenzufriedenheit.
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Ern w'e iteres Beispiel aus C:r Praxis ist die
Geldzurück- bzrv. Umtauschgarantie für
dcn Kundcn. wcnn cr inncrhalb von sechs
Wochen das Proclukt billigcr bci cincn'r
Wcttbcrverber elhält. N,lit solche n Konzcp
tcn rvcrbcn L]ntelnehnren in cler Op-
tikbranche. bei Computertechnik und
Heirnelektronik. Lcbcnsmittclhanclclsun-
tcnrchnren geben ihrcn Kr:ndcn bci Niclrt-
zulr'ieclcnhcit cinc Iirrtlusch- bzrv. Riick-
nirhrrrcqrulrnlic. I)icsc Ilcisprclc zcigcn.
clirss I Ilrrrrlclsurrlcr nclrrrrcrr vcrsrrche n. e in-
ttc(cnrlcs Ilccliruclrt irciltt I(unclert zu bc-
scrtiqcn. Dcr ErlcbniscinkaLrl ist dabci clic

bessele vorbcugcnclc Vcrkaufsstratcgic 1'ür

clas L-rreicherr von I(unclenzulriedenheit
unrl [r-ir tlas Vcrhincicrn von Beclauelr.r.

In Inclustricurrtr:rrrchnrcr.r konrmt clic Rc
grct J'hcoric hishcr nicht bzrv. nur in ganz
gcrinqenr Massc zur An',vcnclung. Ein
praktischcs Beispicl dalür ist der Aufbau
ci rr es Kr: nclc n bcschr.r,crclc nr a n allerle n ts

[101. Daber er'lasst r.rran alle Kundenbe-
schrverclcn. clus hcisst Irlcclaucln. bcscitigt
sic schncllstcns r-rncl lcitct Massnalrnrcn zu
ihrer vorbcugcnclen Vernreidunq cirr. Aus-
scrclcnr tiihrcn cinigc [.].,'-crnehnrcr.r bc

rcits rcqclrriissiq Kuncicnbcfra-gunqcn [2]
clurch. um clrc Kundcnzr-rfricclcnhcit uncl

bcsonclcrs ihrc E.nlrvicklung zLr kcnncrr
sorvic nolr',cncligc \/cr'[rcsscrungsntrtss-
r.url.rnren cinzuleiten.

4 Massnahmen zur Erhöhung
der Kundenzufriedenheit

Die-l'heoric des Beclauerns (Regrct-'l'heo-
ric) is1 zLrkiinl'tiq cin u,ichtiger rveitererAn-
si,rlz zur Abschiitzung. Bccinllussung uncl

Ernrttlunq clcr Kunclenzufriedenheil f iir
I Tnternchmcn inr Industrie-. Handels- uncl
[)ier]stleislunssscktor. I'lar-rptziel clcr []n
tcrncirrncn mLlss cs clabci sein. clcnt Kun
den clas Cicfiihi clcr richtigen E.ntscheiclunq
clurch einc kunclcnorientierte und
.Freucle" schaffcnclc Cicstaltunq ihrcr Pro-
cluktc. Dicnstlcistungen und Bczichungcn
zunr I(rrnclcn zu !cbcrr. I)lzu sincl zrvci
grLrnclsiitzl ichc st llitcgischc r\ nslitzc crlirr
clcrlich uncl in dcr r-rntcrnchrncrischcn I'nr-
ris ur.r.rzusctzcn. u,obci clcr zweitc Ansatz
rlctt .'t.le tt \ iltltu\se I/l'

- .Freucle" beim Einkaul für dcn Kunden
schaffen. clas heisst dcn Einkauf zunt Er-
lcbnis nrachen. auch r.rncl qcraclc iru ln
dustriebereich. clenn dicscr-ist auch ein
Dienstleist r-rn gsLrereich. L) i c gcecnlvärti g

noch häulig \/orgcnornrlcne Trennung in
Dienstlcistungs-. Handels- und Industrie-
bcreich ist intcrnational bereits überholt.
Ar-rch h'rclr-rstricgütcr rvcrclcn lctztlich inr-
nrer \'()n N4cnschcn qckaLllt I I lll

Dcr Erkcnntnrszcitraur.n lr, tr (Bilcl .1)

cles Kundcn bezliglich cler Clr,ralitiit sciner'
gctroffenen Entscheiclung ist zu recluzic-
rcn nri)glichst auf 1r: = tx, durch aktn,e
Schal { r-rnq vor.r Transparcnz (o1'l cnc I n Iirr-

nration. WcttbcrvcrLrs- Llncl Produktvcrglci-
chc r-rsrv.) lur clcn l(r-rnclen beztiglich clcr

crgenen Linlcrnchmcnslcistunqen uncl

glcichzci t ig rrr.rch ob.jck tiv gcgcn iilrcr tlcrt
l-cistr,rngcn clcr \Yctttrcrvcrber. Zicl clcs ci-
gcncn LJntcn.rchr.ncr.rs nluss cs clabci scin.
cl urch i nnova t ivc r-rncl vol lstrindige I-cistr.tn -

gen uncl Produktc clie Problerne trncl E,r-

w.irt Lln gcn dcr Kr-rnclcn gesamtheitl icll und
nrit clem hr)chsten Kunclennutzen zr-r crl'ril
lcn.
lm Bild 5 sincl notrvenclige Massnahnrcn
zur ErhajhLrng dcr Kundcnzufriedcnheit
Llnter NLltzung cler Theorie des Bcclaucrns
zusamnlengestellt. Dabei rvird zrvischen
aktiven - clirs hcisst be inr l(r.rndcn .Frcuclc,
crzeuqenclen uncl passivcn das hcisst
bcim Kundcn cvcntucll eintretencles "Be-
clauern, minimicrcnclen - Massnahrlen
untcrschicclcn. In dcn IJnlcrnchrncn sincl

aktivc uncl passivc N4assnahmen zu inrplc-
lrcntiercn. r.r'obci nlttirlich clic aklivcrr
N4 assnir lrnren dic rvescn t lich hiihcrc I'jrii l e-
rcrtz bcsitzcn. Irntsclrciilcrtcl liil cinc Ilr'
hi)lr ung clcr Kunclenzul ricclcnn hcit ist clas

qcsanrthcitlichc kunclcnoricnticrte Ilan-
deln im Unternehmcn und eine aktive Gc-
staltung der Beziehungcn zu den Kunclen
runtcr clcr Ziclsctzunrl "Organisicrc cincn
hohen I(unclcnnutzcn mache Kunclcn cr-
lolgreicher!". Danrit rvircl letztlich cler rvirt-
schaftliche Erfolg uncl cinc zuki-inl'tigc tr.ro-

sitive E,ntrvicklung cles eigenen Unterneh-
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Abb. 5: Massnahmen zur Erhöhung der Kundenzufriedenheit durch Nutzung der Regret
Theorie.
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Maßnahmekomplexe zur Verbesserung
der Kundenzufriedenheit durch Nutzung

der Regret-Theorie

. Aktive Gestaltung der Kundenbeziehungen
- Kundeninformationssysteme
- Kundenbetreuungssysteme

. Kundenbefragungen, Markt-, Wcttbewerbsanalysen

. Gestaltung Erlebnis.. . ( I )
- einkauf (Rahmenbedingungen gestaltenl)
- relsen
- parks

. Höhere Transparenz bzgl. eigener Leistung und im
Vergleich mit Wettbewerbern ftir die Kunden (Kundennutzen,

Qualitat, Preis usw.)
. Erhöhung und Darstellung dcs Kundennutzens

- kundenorientiene, innovativc Entwjcklung und Desrgn von
Produkten und Leistungen

- ganzheitliche Lösungen für dre Kunden
- kundenorientierte Dokumentatjonsbereitstellung/l 3/

. Betreuungsgarantie für Produkte und Kunden über den gesamten

Produktlebenszyklus (Seruice, Modernisierung, Entsorgung)

. Einführung und Nutzun§ eines Kunden-
beschwerdemanagements

. Rückgängigmachbarkeit von Kaufent
scheidungen fur die Kundcn
- Geldzurückgarantie
- Wandlungsgarantie

. Höhere Transparenz bzgl. der ci genen
Leistungen und Produkte für die Kunden
(Kundennutzen, Qualität, Preis usw )

(l) v8l.'Drs tjntmehnrcn nls lahmrarkt" /)2/

mens gesichert.


