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Kundenzulriedenheit st ber der Globali-
sierung und Verschirfung des Wettbewer-
bes ein sehr entscheidender Faktor (iir den
wirtschaftlichen Erfolg von Produkten und
Unternehmen. Kundenzufriedenheit ldsst
sich dabei als das Ergebnis eines Bewer-
tungsprozesses durch den Kunden bzw. ci-
nes  Informationsverarbeitungsprozesses
zwischen Kunde und Unternchmen dar-
stellen. Dabei kommt der Bewertung aus
einem Soll/Ist-Vergleich dic grosste Be-
deutung zu. Der Kunde vergleicht die
wahrgenommene Leistung cines anbicten-
Ist-Komponente)
mit den cigenen Erwartungen (= Soll-
Komponente) (Abb. 1). Die Soll-Kompo-
nente unterliegt dabet permanenten Ver-
dnderungsprozessen, weil sie von einer
Vielzahl kundenspezifischer sowie gesell-
schaftlicher Faktoren abhéngig ist und der
Auspragungsgrad bzw. die Hohe von Er-

den Unternchmens (=

wartungen individuell unterschiedlich aus-
fallt. Cre Ist-Komponente ist fir den Kun-
den “fas wichtigste Ergebnis der Unterneh-
mensleistung [1]. Kundenzufriedenheit hat
somit keine cigene Dimension. Aulgrund

der fehlenden Skala misst man sic micht di-
rekt. Sie lisst sich nur durch cine Vielzahl
von sich dynamisch entwickelnden Ein-
flussfaktoren bestimmen und durch cine
Menge von Indikatoren charakterisieren.

1 Bedeutung
der Kundenzufriedenheit
fur den wirtschaftlichen Erfolg
von Produkten und Unternehmen

Ein verschirfter Wettbewerb, cine Vielfalt
dhnlicher Produkte und ein steigendes An-
spruchsniveau der Kunden begriinden dice
Bedeutung der Kundenzufriedenheit. Sie
cntscherdet wesentlich iiber das kiinftige
Kaufbzw. Auftragsvergabeverhalten und
damit tiber Umsatz sowie Marktanteile [1].
Es bestehtsomit ein enger Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und wirt-
schaftlichem Erfolg cines Unternchmens.
Diese sichern Umsatz und Gewinn nicht
mehr wie frither durch offene Strategien,
sondern konzentrieren sich aut Defensiv-
strategien, um vorrangig die derzeitigen
Kunden als Kéufer ihrer Produkte und
Dienstleistungen zu behalten. Kundenzu-
friedenheit ist ein wichtiger Faktor in der
Unternehmensphilosophie, weil «im allge-
meinen aufl Wiederholungskidufe nahezu
70 Prozent des Umsatzes entfallen [1]>
Kunden kaufen aber ein Produkt oder eine
Dienstleistung nur dann wieder. wenn sie
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Abb. 1: Determinanten der Kundenzufriedenheit (unter Nutzung von [1]).

zufricden sind. Dic Austauschbeziehungen
zwischen Unternchmen und Kunden sind
deshalb auf langfristige Geschiiftsbezie-
hungen bzw. Markentreue auszurichten.
Dic Leistungen des Wettbewerbes und das
allgemeine gesellschaftliche Anspruchsni-
veau bestimmen aber wesentlich die Kun-
denerwartungen. Deshalb st Kundenzu-
fricdenheit das Ergebnis ciner Dreier-Be-
zichung [2] der Relation zwischen cinem
Unternehmen, seinen Kunden und Wett-
bewerbern beziiglich der Erfillung be-
stimmter Parameter, wie zum Beispiel
Qualitdt und Preis des Produktes, um sich
Wettbewerbsvorteile zu verschalfen.
Durch strikte Kundenorienticrung errei-
chen Unternchmen Kundenzufriedenheit.
Zicl der Strategie der Kundenorientierung
zur Sicherung dauerhafter Erfolgspoten-
tiale ist es, «sich der Gefahr der Austausch-
barkeit und des Einbrechens von Konkur-
renten zu entziehen [3]». Verfolgen Unter-
nechmen Kundenzufriedenheit Hilfe
von Kundenorientierung, dann gibt eine
Kundenbefragung dariiber Auskunft, ob
ihr angestrebtes Ziel erreicht ist. Erst der
Vergleich mit den Wettbewerbern macht
eine Beurteilung interessant. Somit stellt
Kundenzufriedenheit eine Richtlinie fiir
alle unternehmerischen Entscheidungen
dar. Unter marketingspezifischen Ge-
sichtspunkten hat die Kundenzufrieden-
heit die Funktionen des Controlling und
der Orientierung.

mit

2 Methoden zur Ermittiung
der Kundenzufriedenheit

Es gibt grundsitzlich zwei Vorgehenswei-
sen zur Ermittlung der Kundenzufrieden-
heit (Abb. 2). Wesentliches Unterschei-
dungsmerkmal dafir ist die Involvierung
der Kunden durch direkte Einbeziehung
der Kunden oder indirekt iiber die Aus-
wertung interner sowie externer Daten
und Informationsquellen.

2.1 Direkte Ermittlung

Die Frage nach der Einschidtzung der Lei-
stung durch den Kunden nach dem Erwerb
eines Produktes im anschliessenden Ge-
sprich ist die einfachste Methode zur Er-
mittlung der
Dicnstleistungsbercichen bieten sich sol-

Kundenzufriedenheit. In

che Kundengespriche besonders an, um
ein unmittelbares Feedback zu bekommen.
Man erhilt es durch Direktbefragungen
im Rahmen von Kundengesprichen bzw.
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= Auswertung interner und externer
Daten und Informationsquellen

m Befragung von Mitarbeitern mit
haufigem Kundenkontakt

B Auswertung der Entwicklung interner
kundenrelevanter MeBgrofBen

m Kunden- / Auftragsverlustanalysen

B Bewertung von Voraussetzungen
zur Qualifizierung der Schnittstelle
Unternehmen - Kunden

m Daten von Verbraucher-, Priiforgani-
sationen, Verbanden (z.B. aus Internet)

Abb. 2: Kundenzufriedenheit — alternative Formen der Ermittlung.

durch Externe. Jedoch sind diese Ge-
sprache in regelmissigen Zeitabstinden
durchzufihren, um damit dic Kundenrcak-
tionen zu aggregieren und auszuwerten. In-
terviews unmittelbar mit Kunden liefern
den hochsten Informationsgehalt, denn sie
enthalten Hintergrundinformationen fir
positive bzw. negative Bewertungen des
Produktes in Relation zu den Leistungen
des Wettbewerbes.

Die schriftliche Befragung, auch Fragebo-
geamethode genannt, ist die in der Praxis
am hdufigsten angewandte Methode, um
Meinungen und Hinweise auf Leistungs-
licken von Kunden zu erfahren. Diese Me-
thode ist einfach durchfiithrbar und auch
kostenglinstig.

Eine weitere Methode sind Telefoninter-
views, die im Gegensatz zur schriftlichen
Befragung kostengiinstiger sind und oft
schneller Ergebnisse liefern. Thr Einsatz-
bereich ist die weniger komplexe Bewer-
tung von Teilaspekten de; Kundenzufrie-
denheit. Wichtige Voraussetzungen fiir die
Durchfiihrung sind jedoch eine vorherige
Kundenselektion und ein entsprechendes
Know-how.

Zur Ermittlung des Handlungsbedarfes
bezlglich der Produkte und Leistungen
sind durch die Unternehmen die Bedeu-
tung der Parameter aus der Kundensicht zu
erfragen und eine Wettbewerberbewer-
tung vorzunehmen.

2.2 Indirekte Ermittlung

Zur Ermittlung der Kundenzufriedenhcit
dienen Befragungen von Mitarbeitern mit
haufigem Kundenkontakt, Auswettung in-
cerner kundenrelevanter Messgrossen ([4],
[5]) sowie Kundenstruktur- und Auftrags-
verlustanalysen. Mitarbeiter mit hdaufigem
Kundenkontakt kennen die Kundenmei-
nung beztiglich der Produkte bzw. Dienst-
leistungen der Unternehmen. Sie bendti-
gen somit fiir die kontinuierliche Bewer-

tung der Kundenzufriedenheit keine stdn-
dige Kundencinbeziehung. Jedoch besteht
bei dieser Methode der Nachteil,dass beim
Kunden das Gefiihl des Interesses an sei-
ner Meinung nicht eintritt. Die Unterneh-
men versuchen, durch die Auswahl ihrer
Mitarbeiter diesem subjektiven Nachteil
entgegenzuwirken [2].

Die Ermittlung der Kundenzufriedenheit
auf Basis interner kundenrelevanter Mess-
grossen zeigt Abbildung 3. Diese Messung
ermoglicht quantitative Aussagen zur Kun-
denzufriedenheit und weist eine motivie-
rende Wirkung innerhalb des Unterneh-
mens auf.

Zusammenfassend ist festzustellen. dass
die Ermittlung der Kundenzufriedenheit
institutionalisiert werden muss, weil eine
kontinuierliche Erfassung aufgrund der in-
haltlichen und zeitlichen Verdnderungen
der Kundenerwartungen notwendig ist.
Die Ermittlung der Kundenzufriedenheit

ist damit als cine wichtige Voraussetzung
fiir alle Optimierungen und Verdnderun-
gen in eincm Unternehmen anzusehen.

3 Kundenzufriedenheit
und die Theorie des Bedauerns

3.1 Theoretische Grundlagen
(Uberblick)

Die Regret-Theorie ist eine Theorie der ra-
tionalen Wah! unter Unsicherheit, bild~t
dazu intransitives Verhalten unter ande-
rem von Kunden ab und wurde in den USA
Anfang der SO-iger Jahre entwickelt (Bell
1982 [6], Loomes und Sugden 1982 [7].[8]).
Sie betrachten micht mehr den Nutzen
einer Kaufalternative allein. sondern es
kommt zu eincr Bewertung gemeinsamer
Alternativenpaare. Der Nutzen der ge-
wihlten Entscheidung st abhidngig von
den gleichzeitig abgclchnten Alternativen
und Kunden hoffen. dic erkennbar wer-
denden Konsequenzen ciner falsch getrof-
fenen Entscheidung zu vermeiden. Das
Problem der Kunden in der Realitédt ist die
Wahl zwischen einer Menge verfligbarer
Alternativen an Produkten und Leistun-
gen, denn jede Entscheidung fiir cine Al-
ternativvariante zicht cine andere Konse-
quenz nach sich. Daber wird vorausgesetzt,
dass Kunden eine «wahllose» Nutzenfunk-
tion (linear steigend) besitzen, die jeder
vorstellbaren Konsequenz einen Nutzen-
index zuweist. «Wahllos» bedeutet dabet,
dass der Kunde den Nutzen ciner Konse-
quenz ableitet, den er erfahrt. ohne dass er
die Alternative wihlte.

Loomes und Sugden gehen weiterhin da-
von aus, da3 der Kunde cine bestimmte
Konsequenz als Ergebnis einer Wahl erst
nach der Entscheidung erfdhrt. denn er
wihlt immer unter Unsicherheit. Die mit
der Wahl getroffene Konsequenz tritt ein,
aber die erfahrene Freude iber die Ent-
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Abb. 3: Ermittlung der Kundenzufriedenheit mit unternehmensinternen Messgrossen.



scheidung ist abhdngig von dem Ergebnis
der nicht gewdhlten Alternative. Sind die
Folgen der Wahl der nichtgewihlten Alter-
nativen erstrebenswerter als bei der ge-
wihlten Kaufalternative, dann stellt sich
beim Kunden Bedauern ein. Seine Zufrie-
denheit wire besser, wenn er anders ent-
schieden hitte. Bei dieser Uberlegung ver-
ringert sich die erfahrene Freude an der ge-
wihlten Kaufvariante. Die Verantwortung
fiir den Misserfolg liegt dabei beim Pro-
dukt oder Verkdufer und nicht an der Ent-
scheidung des Kunden. Ist die getroffene
Entscheidung aber besser,dann erfdahrt der
Kunde ein zusitzliches «rejoicing» (Er-
freuen) durch die Erkenntnis, dass er die
richtige Entscheidung getroffen hat.

Die bisherige Nutzenfunktion des Kunden
erweitert sich also um die zusétzliche
Freude («rejoicing») und er erhilt eine mo-
difizierte Nutzenfunktion (Bild 4). Der
Unterschied, der sich zwischen den beiden
Nutzenfunktionen ergibt, besteht aus Zu-
nahme oder Abnahme des Nutzens durch
zusitzliche Freude oder Bedauern. Der
Kunde trifft seine Entscheidung unter dem
Ziel der Maximierung seines erwarteten
Nutzens. Erfahrt er Bedauern oder zusétz-
liche Freude, dann verdndert sich der er-
wartete modifizierte Nutzen. Tritt keines
von beiden ein, dann maximiert er einfach
die erwartete bisherige Nutzenfunktion.
Das wahrgenommene Bedauern oder die
zusitzliche Freude nimmt der Kunde in
seine zukiinftigen Kaufentscheidung unter
Unsicherheit mit auf (Lerneffekt).

Dabei hédngt das erfahrene Bedauern oder
die zusitzliche Freude von dem unter-
schiedlichen Ergebnis beziiglich der Fra-
gestellungen «Was ist eingetreten?» und
«Was hitte eintreten konnen?» ab. Der
Kunde erhilt eine Regret-Rejoicing-Funk-
tion, welche der Nutzenfunktion einen
realen Nutzenindex zuweist [8].

Die Regret-Theorie beruht auf einer ein-
fachen Struktur und auf zwei fundamenta-
len Annahmen: Einerseits erfdhrt der

Kunde Bedauern und zusitzliche Freude,
andererseits erwartet und erklart er diese
Gefiihle. Die Erfahrung von Bedauern
oder zusitzlicher Freude schreibt man
nicht dem Konzept der Rationalitit zu,
denn der Kunde kann bei der Wahl zwi-
schen den Alternativen rational oder irra-
tional handeln. Er verletzt bei seiner Ent-
scheidung fast immer die Axiome der
Aquivalenz und der Transitivitit. Jedesmal
wenn ein Kunde eine Kaufentscheidung
trifft, muss er also die Moglichkeit des
nachtrdglichen Bedauerns und die Selbst-
schuld, welche die Bedeutung der Verant-
wortung fiir die Entscheidung reprisen-
tiert, beachten.

3.2 Beeinflussung der Kunden-
zufriedenheit mit der Theorie
des Bedauerns

Kundenzuufriedenheit bzw. -unzufrieden-
heit entsteht durch den Vergleich der eige-
nen Erwartung mit den Erfahrungen be-
ziiglich eines Produktes. Entspricht dabei
die wahrgenommene Produktrealitdt den
Erwartungen an das Produkt, so entsteht
beim Kunden eine Bestdtigung. Er erfahrt
Freude an seiner Entscheidung und zu-
satzlich Freude tliber seine richtig getrof-
fene Auswahl. Das fiihrt zu einer stabilisie-
renden Kundenzufriedenheit, denn der
Kunde hat positive Erfahrungen gemacht
und behilt seine Erwartungen bei. Kunden
versuchen jedoch, den erreichten Zustand
zu verbessern. Das bedeutet, ithre Erwar-
tungen sind eine Funktion der Zeit mit
steigendem Charakter. Ziel der Unterneh-
men ist es deshalb, kontinuierlich ihre Lei-
stungen entsprechend den Kundenerwar-
tungen zu verbessern (Kontinuierlicher
Verbesserungsprozess [KVP]) [9].

Stimmen Erwartungen und Erfahrungen
beim Kunden nicht iiberein, so liegt eine
Nichtbestdtigung vor. Dabei fiihrt eine
positive Nichtbestitigung, das heisst die
eingetretenen Erfahrungen iibertreffen die
bisherigen Erwartungen, zu einer progres-
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Abb. 4: Auswirkungen der Regret-Theorie auf die Kundenzufriedenheit.

siven Kundenzufriedenheit. Der Kunde
freut sich tiber seine Entscheidung. Er er-
hélt somit ein: «rejoicing» durch die Er-
kenntnis, die richtige Entscheidung getrof-
fen zu haben. Die Erwartungen des Kun-
den erhohen sich durch die guten Erfah-
rungen, weil er zufrieden ist und sich emo-
tional bestétigt fihlt. Kundenzufriedenheit
ist somit eine sich stdndig weiterent-
wickelnde Zielvorgabe fiir die Unterneh-
men.

Bei einer negativen Nichtbestdtigung fillt
beim Kunden die wahrgenommene Unter-
nehmensleistung geringer aus als die .Er-
wartung beziglich der Leistung. Nicht aus-
reichende Unternehmensleistungen oder
zu hohe Erwartungen des Kunden fiihren
zu einem solchen Ergebnis. Die Folge
davon ist Kundenunzufriedenheit. Der
Kunde erfdhrt zwar Freude an seiner Ent-
scheidung, ist aber von der Produktrealitit
enttduscht. Er erlebt Bedauern, weil er
eine falsche bzw. nicht optimale Entschei-
dung getroffen hat. Diese Unzufriedenheit
ist nicht automatisch mit dem Verlust des
Kunden fiir das Unternehmen verbunden,
denn der Kunde nimmt vielleicht mit zeit-
lichem Verzug eine Anderung seiner Wahr-
nehmung hinsizbtlich der Produktleistung
vor. Das Ausmass der Bestdtigung bzw.
Nichtbestitigung beeinflusst wesentlich die
emotionale Bewertung. Je zufriedener ein
Kunde ist, um so mehr «rejoicing» erfahrt
er. Je unzufriedener er jedoch ist, desto
mehr «regret» nimmt er wahr [9].

Die Anwendung der Regret-Theorie in der
Praxis bedeutet fiir Unternehmen, ihre
Produkte und Dienstleistungen sowie ihre
Beziehungen zum Kunden konsequent
kundenorientiert zu gestalten, damit cich
bei diesen nach einem Kauf immer das Ge-
fiihl einstellt, die richtige Entscheidung ge-
troffen zu haben. Alle Faktoren, die zu ei-
nem Bedauern beim Kunden beziiglich sei-
ner Kaufentscheidung fihren, sind bei-
spielsweise durch Kundenbefragungen [2]
und Marktanalysen vorbeugend zu erken-
nen, zu vermeiden bzw. beispielsweise
durch Implementierung eines Kundenbe-
schwerdemanagements [5] und eines kon-
tinuierlichen Verbesserungsprozesses zu
reduzieren.

Gegenwirtig nutzen in Europa erst verein-
zelt vor allem Handelsunternehmen be-
wusst oder untiewusst die Regret-Theorie
und setzen sie in konkrete Massnahmen
zur Erhéhung der Kundenzufriedenheit
um. Erste praktische Beispiele dafiir sind
die Konzepte fiir einen Erlebniseinkauf
mit viel Spass und wenig Stress, praktiziert
mit Galeria-Konzepten sowie durch Gross-
einkaufszentren. Sie werben unter ande-
rem mit Slogans wie: «Kostenlos parken,
kostlich amiisieren und Klasse einkaufen —
wo Einkaufen Spass macht!». Der Er-
lebniseinkauf erzeugt «Freude» beim Fin-
kauf und erhoht somit die Kundenzufrie-
denheit zuséatzlich.



1 oo

Ein weiteres Beispiel aus der Praxis ist die
Geldzurtick- bzw. Umtauschgarantie fiir
den Kunden, wenn er innerhalb von sechs
Wochen das Produkt billiger bei einem
Wettbewerber erhilt. Mit solchen Konzep-
ten werben Unternehmen in der Op-
tikbranche, bei Computertechnik und
Heimelektronik. Lebensmittelhandelsun-
ternehmen geben ihren Kunden bei Nicht-
zufriedenheit eine Umtausch- bzw. Riick-
nahmegarantic. Dicse Beispicle zeigen,
dass Handclsunternchmen versuchen, ein-
tretendes Bedauern beim Kunden zu be-
seitigen. Der Erlebniseinkauf ist dabei die
bessere vorbeugende Verkaufsstrategie fir
das Erreichen von Kundenzufriedenheit
und fiir das Verhindern von Bedauern.

In Industrieunternehmen kommt die Re-
gret-Theorie bisher nicht bzw. nur in ganz
geringem Masse zur Anwendung. Ein
praktisches Beispiel dafir ist der Aufbau
eines Kundenbeschwerdemanagements
[10]. Dabei erfasst man alle Kundenbe-
schwerden, das heisst Bedauern, beseitigt
sie schnellstens und leitet Massnahmen zu
ithrer vorbeugenden Vermeidung ein. Aus-
serdem fiihren einige Unternehmen be-
reits regelmassig Kundenbefragungen [2]
durch, um die Kundenzufriedenheit und
besonders ihre Entwicklung zu kennen
sowic notwendige Verbesserungsmass-
nahmen einzuleiten.

4 Massnahmen zur Erhohung
der Kundenzufriedenheit

Die Theorie des Bedauerns (Regret-Theo-
rie) ist zukiinftig ein wichtiger weiterer An-
satz zur Abschdtzung, Beeinflussung und
Ermittlung der Kundenzufriedenheit fiir
Unternehmen im Industrie-, Handels- und
Dienstleistungssektor. Hauptziel der Un-
ternechmen muss es dabei sein, dem Kun-
den das Gefiihl der richtigen Entscheidung
durch eine kundenorientierte und
«Freude» schaffende Gestaltung ihrer Pro-
dukte, Dienstleistungen und Beziehungen
zum Kunden zu geben. Dazu sind zwel
grundsitzliche strategische Ansitze erfor-
derlich und in der unternchmerischen Pra-
xis umzusetzen, wobei der zweite Ansatz
den ersten voraussetzt:

- «Freude» beim Einkauf fiir den Kunden
schaffen, das heisst den Einkauf zum Er-
lebnis machen, auch und gerade im In-
dustriebereich, denn dieser ist auch ein
Dienstleistungsbereich. Die gegenwirtig
noch hdufig vorgenommene Trennung in
Dienstleistungs-, Handels- und Industrie-
bereich ist international bereits iiberholt.
Auch Industriegiliter werden letztlich im-
mer von Menschen gekauft [11]!

— Der Erkenntniszeitraum tr—tx (Bild 4)
des Kunden beziiglich der Qualitit seiner
getroffenen Entscheidung ist zu reduzie-
ren moglichst auf tz = tk, durch aktive
Schaffung von Transparenz (offene Infor-

Mafinahmekomplexe zur Verbesserung
der Kundenzufriedenheit durch Nutzung
der Regret-Theorie

I

Aktive Mafinahmen (A) ]

« Aktive Gestaltung der Kundenbeziehungen
- Kundeninformationssysteme
- Kundenbetreuungssysteme
» Kundenbefragungen, Markt-, Wettbewerbsanalysen
« Gestaltung Erlebnis.... (1)
- einkauf (Rahmenbedingungen gestalten!)
- reisen
- parks
+» Hohere Transparenz bzgl. eigener Leistung und im

Qualitét, Preis usw.)
+ Erh¢hung und Darstellung des Kundennutzens
- kundenorientierte, innovative Entwicklung und Design von
Produkten und Leistungen
- ganzheitliche Losungen fiir die Kunden
- kundenorientierte Dokumentationsbereitstellung/13/

Produktlebenszyklus (Service, Modernisierung, Entsorgung)

Vergleich mit Wettbewerbern fiir die Kunden (Kundennutzen,

« Betreuungsgarantie fiir Produkte und Kunden iiber den gesamten

[ Passive Mafinahmen (P)

« Einfuhrung und Nutzung\ eines Kunden-
beschwerdemanagements

* Riickgéngigmachbarkeit von Kaufent
scheidungen fiir die Kunden
- Geldzuriickgarantie
- Wandlungsgarantie

*» Hohere Transparenz bzg|. der eigenen
Leistungen und Produkte fiir die Kunden
(Kundennutzen, Qualitét, Preis usw.)

(1) vgl. "Das Unternehmen als Jahrmarkt" /12/

Abb. 5: Massnahmen zur Erhohung der Kundenzufriedenheit durch Nutzung der Regret-

Theorie.

mation, Wettbewerbs- und Produktverglei-
che usw.) fir den Kunden beziiglich der
eigenen Unternehmensleistungen und
gleichzeitig auch objektiv gegeniiber den
Leistungen der Wettbewerber. Ziel des ei-
genen Unternehmens muss es dabel sein,
durch innovative und vollstdndige Leistun-
gen und Produkte die Probleme und Er-
wartungen der Kunden gesamtheitlich und
mit dem hochsten Kundennutzen zu erfil-
len.

Im Bild 5 sind notwendige Massnahmen
zur Erhohung der Kundenzufriedenheit
unter Nutzung der Theorie des Bedauerns
zusammengestellt. Dabei wird zwischen
aktiven —das heisst beim Kunden «Freude»
erzeugenden — und passiven — das heisst
beim Kunden eventuell eintretendes «Be-
dauern» minimierenden — Massnahmen
unterschieden. In den Unternehmen sind
aktive und passive Massnahmen zu imple-
mentieren, wobei natiirlich die aktiven
Massnahmen die wesentlich hohere Préfe-
renz besitzen. Entscheidend fir cine Er-
hohung der Kundenzufriedennheit ist das
gesamtheitliche kundenorientierte Han-
deln im Unternehmen und eine aktive Ge-
staltung der Beziehungen zu den Kunden
unter der Zielsetzung «Organisiere einen
hohen Kundennutzen — mache Kunden er-
folgreicher!». Damit wird letztlich der wirt-
schaftliche Erfolg und eine zukiinftige po-
sitive Entwicklung des eigenen Unterneh-
mens gesichert. |
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