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Den Einkauf
zum Erlebnis machen

Steigerung der l{un,rlenzufriedenhei,t rlurch Aruwen,dung rler Theori,e d.es Bednuerms

Dr. oec. irabil. Dr. sc. oec. Dr.'Ing. Werner Schölling; Claudia SchölJing,

PI Consr-rlting Gesellschaft fiir Prozcss und Innovationsnia,rrgement mbH, Mannheirn

Funktionelle und technische Ei-
genschaften von Produkten und
Iristungen sowie deren Preis
verlieren als Differenzierungs-
kriterium für den I(unden wei-
ter an Bedeutung. Die steigende
Vielfalt des Angebots erschwert
in Vorbereitung einer IGuf-
entscheidung wiederum den
Überblick und die Informa-
tionsbeschaffung; beides wird
zeit- bzw, kostenaufivendiger.
Das Gewinflen neuer und das
langfristige llalten bisheriger
I(unden irn verschärften und
globalisierten Wettbewerb erfor-
dert deshalb von den Anbietern
- Industrie-, Diensdeistungs-
turd Handelsunternehrnen - ak-
tives Verhalten, um sich ge-
gentiber den I(unden zu profi-
lieren. Dabei ist I(undenzufrie-
denheit ein sehr entscheidender
Faktor für den wirtschaftlichen
Erfolg von Produkten und da-
rnit Unternehrnen [I].

Kl*:tlJlä:;llt:it::il
we rtlrngsprozcsses c{urch den
I(urr.lcrr bzri. cirrcs Intirrmltiorrs
verarbeitungsprozcsscs zr'vischen
Unternehmen rLnd I(trr.rder.r r.nit

Rezug atLf die

- Produkte lrr.rcl Dier.rstleistun ger-r

(Gebrar-ichsrvert, Design, Preis
usll'.) eines Llnternehmens; die-
ser Prozess spielt sich überwie-
gend auf c1e r rationellcn Ebene
ab. und clas
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. lndividuelles Anspruchsniveau des Kunden

. Geseilschaftliche Rahrnenbedingungen

. lmage des Anbieters bzg. Produkten

. lmage des Anbieters bzg. Prozessen
(2. B. Serviceprozesse)

. Versprechungen des Anbleters

. lnformationen über Kaufalternativen

. Grad der ndividue len Problemlösung

. Erfahrungen bzgl. Produkta ternativen

. Erfahrungen bzgl. Anbieterunternehmen

. Spezifische Rahmenbedlngungen bei
der Kaufvorbere tung und -entscheidung

= Grad der Kundenzufriedenheit

- kundenorientierte Verhalten
des Unternehmens und seiner
Vertriebspartner ( Liefertermin-
treue, Liel-erfristen, Inlbrma-
tionstransparenz, öflbndiche
Wettberverbsvergleiche, Ver-
kaußkultur usw); dieser Pro-
zess läuft bei den I(unden äber-
r,viegend auf der emotionalen
Ebene.

D abei zeigen Untersuchungen
(Marketingstudien u. ä.) und
praktische Projekterlährungen)
dass bei I(aufentscheidungen -
ar-rch bei Industriekunden - die
emotionalen gegenüber den ra-
tionalen Faktoren zunehmend an

Bedeutung gewinnen (etwa 70 :

30 %). Bei einer l(aufentscheidung
vergleicht der I(unde in einem Be-
wertlrngsprozess die von ihm sub-
jektiv wahrgenommene Leistung
( Produkte, Dienstleistungen, Ver-
halten usw.) eines anbietenden
Unternehmens (Ist-I(omponen-
te) mit den eigenen Erwartungen
(Soll-Ibmponente) (Abb. 1 ). Die
Soll-Ifumponente ist dabei zeit-
lich immer dynamisch und unter-
liegt einem permanenten Verän-
derungsprozess. IJrsache dafur
ist, dass sie von miteinander kor-
relierenden kundenspezifischen
sowie gesellschaftlichen Faktoren
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1: Determinanten der Kundenzufiiedenheit (unter Nutzungvon [2ll

Kundenerkenntnissen =
subjektiv wahrgenommene

Unternehmensleistung



abl-riingig ist ur.rd der Ausprä
gur.rgsgrad bzrv. die Höhe der Er
u,'artlrn gen indir.,rduel I stark diff e -

rcrrzicrt. Die Isr I(onrporrentc ist
hir den I(r-urclen das wesentliche
Ergebnis uncl dcr Massst;rb liir die
Lcisturgen eines Unternehrnens
12I . I(r.rndenzufrieclcr-rl.reit hat aufl
grtrnd der Vielzirhl emorionaler
lrnd rationaler Einflussfäktoren
r-rnd ihrer I(orrelation keine cige
nc definierte Dimension. Sic lässt
sich in der Pr'.rxis nur dr-rrch eine
Menge sich d,vnan-risch ent
r'vickelnder Einflr-rssfaktoren be
stimmen und dnrch Indikatoren
( I(undenzufi"iedenheitsindex r.r.ä. )
charakterisi eren .

Die Bedeutung der Kunden-
zuf riedenheit für widschaft-
lichen Edolg

Ein härtcr und global u,erden-
der Wettber,verb, eine Velz:rhl
ähnlicher Produkte und ein stei
gendes Ansprucl.rsniveau der I(un-
der-r begri-inclcn die Bedeutung cler
I(r-rndcnzLüiicdenhcit. Sie e11t-

scheidet lveser-rtlich tiber das l<tinf'-
tige I(ar-rf bzr,v Auftragsvergabe-
verhalten ur-rd clarnit übcr Umsatz
sor'vie Marktanteile eines Unter-
nehmens [2]. Son"rit bestel.rt eine
enge Beziel-rung zwiscl'ren I(un-
denzr,rfiieder-rheit und lvirtschaftli
cl-rern Erfolg von Unternehmen.
Diese sicl-rem LLnsatz uncl Ger,vinn
nicht mehr durch offene Strategi-
en, sie konzentricren sicl-r prirnär
ar.rf Defbnsivstrategien, Llm vor-
rangig clic derzeitigen I(unclen als
I(äufer ihrcr Produkte und Dienst
leistturgen zu behalter-r. I(unden
kanfen aber ein Produkt oder eine
Dienstleistung nur dirnn rvieder,
rvenn sie clamit zufiieden sincl. Die
Austauschbeziehungen zwischen
Unternehmen und l(unden sincl
clesl-ralb truf langfr-istige Geschäfts -

beziehungen bzr,v Markentreue
auszurichten. Die Leistr-urgcr-r des
Wettbeu.erbes uncl das allgcmeine
gesellschaftliche Anspruchsnivcatr
bestin-rmen ;rber atrch r,vesentlich
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die I(undenerwartlrngen. Deshalb
ist I(undenzufriedenheit das Er
gebnis einer Dreierbeziehung 11]
-derRelation zwischen einem Un-
ternehmen, seinen I(unden und
seinen Wettbewerbern bezüglich
der Erfuliung relevanter Parame-
ter, aus denen entscheidende Wett
bewerbsvorteile gewonnen wer-
den l<örrnen.

Nur durch konsequente I(un-
denorientierung ger,vinnen Un-
ternehmen zufriedene I(unden.
Ziel dieser Strategie zur Sicherung
dauerhafter Erfolgspotentiale ist
es, «si6f1 der Gefahr der Aus-
tauschbarkeit und des Einbre-
chens von I(onkurrenten zu ent-
ziehen 13.]. I(rrrrderrorierrrierte
Unternehmen ftihren deshalb
I(undenbefragungen durch. Sie
Iiefern die erforderlichen Infor-
mationen über die Erwartungen
der I(unden und Aussagen, ob die
erwarteten Ziele mit den Unter-
nehmensleistungen erreicht sind.
Für diese I(undenbefragungen
gibt es zwei grundsätzliche Vor-
gehensweisen - direkte und indi-
rekte I(undenbefragung (detail-
lierte Darstellung in [ 1] ). Wesent-
liches Unterscheidungsmerkmal
dabei ist der Grad der Involvie-
rung der I(unden durch direkte
Einbeziehung oder indirekt über

die Ausrvertung interner sowie ex-
terner Daten- und Informations-
quellen.

Kundenzufriedenheit und
die Theorie des Bedauerns
Theoretische Grundlagen
(Überblick)
Die Regret-Theorie ist eine Theo-
rie der rationalen Wahl unter Un-
sicherheit. Sie wurde in den USA
Anfang der 80er lahre entwickelt
(8e11 1982 [6], Loomes und Sr-rg-

den 1982 [7], [8]) Sie bildet
intransitives Verhalten u. a. von
I(unden ab, die nicht mehr den
Nutzen einer IGufalternative al-
lein betrachten, sondern Nterna-
tivenpaare gemeinsam bewerten.
Der Nutzen der gewählten Ent-
scheidung ist danach abhängig
von den gleichzeitig veru,orfenen
Alternativen. I(unden hoffen, so
die erkennbar werdenden I(onse-
quenzen einer falsch getroffenen
Entscheidung zu vermeiden. Das
Problem der I(unden in der Rea-
Iität ist die Wahl zwischen einer
Menge verliigbarer Alternativen
arr Prodrrl<rcrr trnd Leisrrrngerr,
denrr jede Entscheidurrg fiir eine
Nternariwariarrte zieht eitre arr-
dere I(onsequenz nach sich. Da-
bei wird voralrsgesetzt, dass I(un-
den eine «wahllose". linear stei-

Kunden'
nutzen/-zu'
friedenheit Eihöhung,4e1,N;l2onTunldion

durch *Rejoicing, (Freude)

rnOrmaler KUnden- :

nutzenfunktion

Reduzierung der
Nutzensfi.rnKlon

ts-tn - g1ksr11, szertraum des Kunden bezüglich cler Qualität seiner getroffenen Kaufentscheldung
1) Kurvenform und steigung abhängig vom Gracl cier "Freude, bzw. des "Beclauerns, des Kunden
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tr = Kaufzeltpunkt t. = ErkefrtniSzeitpunkt

Abh. 2: Auswirkungen der Regret-Theorie auf
die Kundenzufriedenheit der l(unden
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gende Nutzenfunktion besitzen,
die je de r möglichen Entscheidung
eincn Nutzcnirtdex zuu'eist.
«Wahllos" bedeutct dabei, dass

der IQrnde den Nutzer-r einerWahl
ableitet, ohne dass er diese tatsäcl-r-

lich getroffen hat.
Loomes und Sugden gehen

u,eiterhin davon aus, dass der
I(rr-rde cinc bestimmte I(onse-
quenz als Ergebnis einer Wahl erst
nach der Entscheidung erflil-rrt, da
cr scinc l(ltrlcntschci,.lrrng inrncr
unter Unsicherheit treffen muss.
Die mit der Wahl getroflbne I(or-r-

seqllenz tritt ein, aber die erfhhre-
ne Freude tiber die Entscheidung
ist abhängig vorn Ergebnis der
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nicht gc\r,ählten Altemativen.
Sind dic Folgcn der nicht geu.ähl
ten Alternativen erstrcbcns\\rerter
als der geu,ählten, dann stellt sich
beim I(unden Bedauern ein. Sei-
nc Zufiicdenhcit wrire grösser,
hätte cr anders entschieden.

In solchen Fällen recluziert
sich dic Freudc an cler gewählten
I(aufu ariante. Dic Vcrant\\.ortung
für den (relativen ) Misserfolg rvird
dabei immer dem Produkt oder
Vcrhäufbr angelastet, nicht aber
der cigenen Entscheidr-rng. Stellt
sich die getrollbne Entscheidung
aber als einzig richtige heraus, er
fährt der I(undc cin zusätzliches
«rejoicing» (Bestärkung) durch

die Erkenntnis, dass er clie richti-
ge Entscheidung getrollbn hat.
Dic bisherige Nutzenftinktiön des

I("rnden rrerändert sich also urn
diesen zusätzlicherr . rejoieirrg^-
Effekt, erlährt also eine Modifika-
tion (vgl. Abb. 2). Der Unter-
schied, der sich zwischen den bei-
den Nlrtzenfulil(tionen ergibt,
besteht aus Zunahme ocler At'r

nahme des Nutzer-rs durch zusätz-
liche Frer-rde oder Redar-rern. Das
u,ahrgenornmene BedatLern oder
die zr.rsätzliche Freude bezieht der
I(unde in seine zukünftigen I(auf--

entscheidungen rulter Unsicher-
heit mit ein (Lerneffekt). Dabei
hängt das erfahrene Bedauern
oder die zusätzlicl.re Freude von
dem Lrnterschiedlichen Ergebnis
bzgl. cler Fragestellungen .Was ist
eingetretenf » uncl uWas hätte ein-
treten könnenf» ab. Der I(unde
erhält damit eine Regret Rejoi
cir-rg-Funktion, u,elche der Nut-
zenfirnktion einen realen Nutzen-
inclex zuu,eist IB].

Beeinflussung
der I(undenzufriedenheit

Zufriedenhcit entsteht dlrrch
den Vergleich der eigenen Errvar
rung mit den geu,onnenen Er
kennürissen (Erfährungen) bezäg-
licl-r eines Produktes bzr'r''. einer Lei-
stung. Abb. 3 zeigt der-r Vergleicl-r

von I(tmdenerwartLrngen und -er-

lährungen sowie seine Arlsu.irkun-
gen auf die I(undenzufüedenheit.
Entspricht dabei die subjektiv rvahr-
genommene Realitet den Envar-
tLlngen, so entsteht bein-r I(unden
eine Bestätigur-rg (vgl. Abb. 3, Mit-
te). Er freut sicl.r über seine Ent-
scheidung uncl erliihrt eine zusätz-
liche Bestätigung tiber seine richtig
getroflbne Ausu,al-rl. Das {iihrt zu
einer stabilisierenden I(ur-rdenzu-
frieder-rheit, denrr der I(unde hat
positir.e Erfal-rrunger-r gemacht.
I(unden versuchen jedoch, den er-

reichten Zlrstand zr.r verbessern.

Ihrc Eru,arflrngen sind 'also immer
als Fur-rktior-r mit im Zein'erlaufstei-

Nundenzufriedenheit Kundenzufriedenheitzu

ztrm faufzeitpunlü {tx) Erkennlniszeitpunlcen (tel

1) Kauf erfo gt i.a. nur unter Zeit- und Sachzwang
2) aktuelle mit den Kauf zusammenhängende und Vergangenhe tserfahrungen bzw. erkenntnisse

Kundenzufriedenheit
zum Kaufzeitpunkt tK

Kundenzufriedenheit
zu Erkenntniszeitpunkten tEx

mit tEx > t(

^1)-( A:)

LtlLI E2

ft"-i*"1-"h"idrng I
Err , Erz

und

LS - L^

f?k-"","i"r"rl"rt* 
-l

li
Ell >> El2 --.} grosse Freude (Euphorie ="Schnäppchen,)

Ell > Ej2 + Frelde bzgl. bekannter Alternat ve zu tK

Et1 r E3 --t Freude bzgl. neuer Aterrativen aus Zeltraum tEx tK

Et1 < E 2 --> Bedauern bzgl. bekannter A ternativen zu tK

Et1 < E 3 -+ Bedauern bezgl. neuer Alternativen aus Zeltraum tEx tK

A = Kaufalternativen, Es = Erwartungen, Et = Erkenntnisse, 1) zum Kaufzeitpunkt n cht bekannte Alternative, die Kunden

im Zeitraum zu Erkenntniszeitpunkten bekannt wird
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E" < E ** Positive Nicht-Bestätigung -+ Erhöhung der Kun-

=grössereFreude(Euphorie) denzufriedenheit

Kundenzufriedenheit

= Erwartungen (Es)

-Lrkenntnrsse (tt)'

Es = E --* Bestätigung = Freude --+ Erhöhung der Kun-

denzufriedenheit

Es, E --+ Negative Nicht-Bestätigung --) Reduzierung der

= Bedauern Kundenzufriedenheit
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Abb. 3: Vergleich von Kundenerwa*ungen und -e*ahrungen und
seine VUirkungen aüf die Xundenzrfriedenheit

Freude

tu ' trr

>Er

l
Itr,'tl
I

Bedauern''T-]

4: l{undenzufriedenheit unter Berüeksichtigung von

Kaufentscheidung
bei Alternativen



gender Ausprägung zu verstehen.
Ziel der Unternehmen muss es des-
halb sein, ihre Produkte ur-rd Lei-
stungen clen steigenden I(unden-
erwartLrngen anzupassen (Ifunti-
nuierlicher Verbesserungsprozess

tK?l) tel.
Stimmen Envartungen und

Erfahrungen beim IQrnden nicht
überein, so liegt eine Nicirt,Be-
stätiglrng vor. Dabei führt eine po-
sitive Nicht-Bestätigung (Abb. 3,
oben) zu einer progressiven I(un
denzufiiedenheit. Der I(unde er
hält ein «rejoicing» durch die Er
ker-rntnis. wider Erwarten die rich-
tige Entscheidung getroffen zu
haben. Die Erlvartungen des I(un-
den erhöhen sich durch die guten
Erfahrungen, weil er zufiieden ist
und sich emotional bestätigt fuhlt.

Bei eir-rer negariven Nicht-Be-
stätigung (Abb. 3, unten) fällen
beim I(unden die subjektiv wahr-
genommenen IJnternehmenslei-
stungen geringer aus als seine Er
wartlrngen. Nicht ausreichende
Untemehmensleistungen oder zu
hohe Errvartungen des I(unden
{rihren zu einem solchen Ergebnis.
Die Folge clavon ist I(undcnr.mzu-
friedenheit. Der I(nde erfihrt
zr'var Freude an seiner Entschei-
dung, ist aber von der Produktrea-
lität enttäuscht. Er bedauert es, ei-
ne fälsche bzly. nicht oprimale Ent-
scheidung getroffer-r zu haben.
Diese Unzufüedenheit ist nicht au
tomatisch mit dem Veriust des I(un-
den liir cias Unternehmen verbun-
den, denn der I(unde nimmt viel-
leicht mit zeitlichem Verzug eine
Anderung seiner Wahrnehmung
hinsichdich der Produktleisrung
vor. Das Ausmass der Bestätigung
bzw. Nicht-Bestätigung beeinfl usst
allerdings die emotionale Beu,er-
tr,rng. le zr-rfriedener ein I(unde ist,
um so mehr «rejoicing» erfihrt er.

le unzufriedener er ist, desto grcis-
ser ist sein Bedauern i.iber die eige-
ne Entscheidung [9].

Atrb. 4 definiert I(undenzufrie
denheit unter der BeniLcksichti-

bmanagemcnt Nr. to 1998

U NTERN EH M ENSFÜ HRU NG

gung von I(aufalternativen. Der
I(ur-rde hat sich zum I(aufZeitpunkt
liir die seinen Eru,artungen am be-
sten entsprechende Alternative
entschieden. Durch neue Erkennt
nisse r-urd Informatioler - u.a.
über neue Varianten - kommt es

zu einer erneuten Bew.ertung der
IGufentscheidung durch den I(un-
der-r. In Abhängigkeit dieser. Er-
gebnisse tritt Freude oder Bedau-
ern bezüglich seiner getroflbnen
I(aufentscheidung ein (Abb. 4,
rechts).

Die A.rrlvendung der Regret-
Theorie in der Praxis verlangt vom
Unternel-rmen, Produkte, Dienst-
leistungen und geschäftliche Be-
ziehungen zum I(unden konse-
quent an den Bedürfirissen der
Kunden auszurichten, damit sich
bei diesen nach einer IGufent-
scheidung imrner das Gefuhl ein-
stellt, die richtige Entscheidung ge-
troffen zu haben. Alle Fal<toren, die
zu einem Bedauern beim I(unden
bezü glich seiner IGufentscheidung
liihren, sind möglichst vorbeugend
zu erkennen, zuvermeiden 6zw. ztt
reduzieren. Dazu sind ftrlgende
grundsätzliche Str ategien in eineln
Untcrnehmen erlorderlich:

l<ontinuierliche trrrtl systemati-
sche Ermittlung der I(undener-
wartlrngen durch I(unden befra -
gungen [1] und Marktanalysen,

- kundenorientierte Gestaltung

der eigenen Produkte und Lei-
stungen mit steigendem ..Kun-
dennutzen [11] und ihre inno-
vative sowie kontinuierliche
Verbesserung (I(VP),

- kundenorientierte Gestaltung
der eigenen Unternehmenspro-
zesse und dazugehörender Ver-
triebs- bzw. Handelsprozesse

[15], Ir6],
- Schaffung von ehrlicher und öll

fbndicher Informationsffanspa-
renz liir den I(unden zur Vorbe-
reitung von IGufentscheidungen
bezüglich der eigenen Produkte
und Leistungen sowie Prozess-
qualität - beispielsweise von Ser-
viceprozessen - im Vergleich mit
den Wettbeu,erbern durch besse-

re I(undeninformationsqrsteme
und -betreuung (Pra-xrsbeispiel
{iir Produkte im Bild 5),

- systematische Befragung von
I(äufern der eigenen Produkte
zum I(aufzeitpunkt und in dif-
ferenzierten Zeiträumen nach
de r I(aufents cheidun g,

- Einrichtung und aktive Nut-
zung eines Kundenbeschwer-
demanagements[ 5 ], [ 1 0].

Er{ahrungen aus der Praxis
Gegenwärtig setzen in Europa

erst vereinzelte Unternehmen die
Erkenntnisse der Regret-Theorie
zur Beeinflussung bzw. Erhöhung
der I(undenzufriedenheit ein. Abb.

IFirmaA WFirmaB !FirmaC

Re at ves Preisniveau

Pre s Leistungs
Verhättnis

Qualt tät der
Dichtungen

Le stungsfähigkeit
der Antriebssysteme

Qualität der Oberfläche

Funktlonserftlll!ng/
Zuverlässigkeit

3r,

Abb. 5: Wettbewerbsvergleich für relevante produktparameter

- Uergleich von l(aufalteruativen (Praxisbeispielf

Beurteilung



Bereich Bisherige Massnahmen Notwendige Massnahmen Anzuwendende Methoden (Beispiel)

Handel s

unternehmen

Kundenbeschwerdemanagement
(P, A)

Rückgabegarantien (P)

Erlebniseinkauf (A)

Aktlve Gesta tung der Kunden

beziehungen (A)

. Kundeninformatlonssysteme

. Kundenbetreuungssysteme
Ermltt ung Kundenerwartungen
Wettbewerbsvergleich/ Pro-

duktverglelch (A)

Erhöhung und Quantifizierung Kundennutzen (A)

.Entwick ung neuer, innovativer

Produkte/Leistungen
. Kunden problemlösu ngen
. Kundenorientiertes Verhalten/Prozesse
. Kundenorlentierte Dokumentationsbereitstellung

Betreuungsgarantie für Produkte und Kunden

für den gesamten Produktlebenszyklus (A)

Aktlvierung Kundenbeschwerdemanagenrent (P, A)

Verbesserung von Garantie-/Kulanzverhalten (P)

Rückgängigmachbarkeit von Kaufentscheidungen

für die Kunden (P)

Capture t\4..thode

TQI\4 I\4ethoden

Kundenbefragung

l\4arkt und Wettlrewerbsana ysen

Produktanalysen

Ku nden n utzwerta na lyse n

Produktnranagement
I nnovationsmanagement
l\4arket ngnrethoden

Kundenor ent erte Prozessorganisat on

Prozessbegeitende D0kumentatlonssysteme lL3l
Servlcemethoden
l\,4odern s erungsmethoden
Entsorgungsmethoden
Kundenbeschwerdemanagement
Verkäufertra ning

ndustrie

unternehmen

Kundenbeschwerdenranagentent
Erweiterte Garantiebedlngungen (P)

Kundenberatung (A)

Dienstlei'
stungs
unternehmer

Kundenberatung (A)

Kundenbeschwerdemanagement

A = Aktlve wlrkende l\4assnahmen; P = Passive wlrkende lvlassnahmen

6 gibt einer-r Überblick über bishe

rige Massnahmen in l{andels ,

lndtrstric urrd Dicnstleistutrgstttt
ternehrnen. Dabei benutzen vor al-

lem Handelsllnternehmen ber,r'T rs-

st oder unbeu'usst die Aussagen der
Theorie und setzen sie in konkrete
Massnahmen zur Erhöhung der
I(rndenzufi'iedenheit um. Erste

praktische Beispiele dafiir sind bei-

spielsrveisc Projekte fur Erlebni-
seinkäufb mit viel Spass und rvenig
Stress, praktiziert r:nit Galerie-I(on-
zepten sorvie durch Grosseinkauß
zentren. l{ier wird u.a. mit Slogans

wie: «I(ostenlos parken, köstlich
amlisieren und I(lasse einkaufen -
wo Einkaufen Spass macht!» ge-

worben. Der Erlebniseinkauf er

zeugt «Freude, beim Einkauf r-rnd

erhöht somit die I(undenzufrie-
denheit zusätzlich.

Ein r'veiteres Beispiel aus der
Praxis istdie Geldzurück- bzw. Um-
tauschgarantie liir den I(unden,
wenn er innerhalb eines definierten
Zeitraumes das Produkt billiger
oder besser bei einem Wettbewer-
ber sieht. Mit solchen I(onzepten
werben Unternehmen in der Op-
tikbranche und im Handel mit
Computern und Heimelektrc»rik.
Lebensmitteldetaillisten bieten ih-
ren I(unden bei Nichtzr:fi iedenl-reit

eine Umtar-rsch- bzr,v. Räcknahn-re-

garantie. Diese Beispiele zeigen,

dass Handelsunternehmen versll-

chen, mögliche Unzufiiedenheit
von I(unden zu antizipieren. Der
Erlebniseinkauf ist dabei die besse-

?)

re vorbeugende Verkaußstrategie
fur das Erreichen von I(undenzu-
fiedenheit und fur das Verhindern
von Bedauem. Allerdings ist in
Europa noch viel zu tlm) um die

Qualität der «Mega-Mal1"-I(on
zepte [I4] il den Einkaußzentren
der USA zu erreichen.

In den Industrieunternehmen
kommt die Regret-Theorie bisher
nicht bzr,v. nur in geringem Masse

zur Anwendung. Ein positives Bei-
spiel dafär ist der Autbau eines

I(undenbeschwerdemanagements

[10]. Dabei erfasst man alle I(un
denbeschwerden, d. h. Bedauern,
beseitigt sie schnellstens und leitet
Massnahmen zu ihrer vorbeugen-
den Vermeidung ein. Ausserdem
fuhren einige lJnternehmen bereits

regelmässig I(undenbefraglrngen

l1] durch, um die I(undenzufrie-
denheit und besonders ihre Ent-
wicklung zu l<ennett sowie nol-

wendige VerbesserungsmasSnah-
men eilzuleiten. Wie gross der
Nachholbedarf im Industriebe-
reich wiederrrm ist, stellt - z. B. im
Maschinen- und Anlagenbau - die
hohe Anzahl von Auftragsände-
rungen (bis 60%) und die grosse

Anzahl nicht ausreichend geldärter
Aufuage (bis 70%), die vom Ver-
trieb nachgebessert werden mtis-
sen, unter Beweis. Dadurch wird
ein nicht unwesendicher unnötiger
Aufivand im eigenen Unterneh-
men, aber auch beim I(unden er-

zeugt und kehe Freude auslöst.

Im Diensdeistr-rngsbereich kon-

zentrieren sich die bisherigen Mass-

nahmen bevorzugt auf das Ein-
fuhren eines I(undenbeschr,ver-

demanagements - beispielsrveise

bei Grossbanken - und auf aktive

I(undenberatungen (Banken, Ver-
sicherungen, Reisebäros u.a. ), wo-
bei der offene Vergleich mit den

Wettbewerbernin der Regel immer
noch gescheut wird.

Massnahmen zur Erhöhung
der Kundenzufriedenheit

Die Theorie des Bedauerns

(Regret-Theorie) ist ein wichtiger
Ansatz zur Abschätzlrng, Beein-

flussung und Ermittlung der I(un-
derrzufriedenheit filr Unterneh-
men im Industrie-, Handels und
Diensdeistungsbereich. Hauptziel
der Unternehmen muss es dabei

sein, dem I(rnden das Gefähl der
richtigen Entscheidung durch eine

l<undenorientierte und nFreurde,

schaffende Gestaltung ihrer Pro-
dukte, Diensdeistungen und Be-

ziehungen zum I(unden zu geben.

Dazu sind zu,ei grundsätzliche
strategische Ansätze erforderlich
und in der unternehmerischen Pra

xis umzusetzen. wobei der zweite
Ansatz den ersten voraussetzt:

- .Freude, beim Einkauf liir den
I(unden schaffen, das heisst den
Einkauf zum Erlebnis machen.

Das gilt auch und gerade fur den
Industriebereich. denn dieser ist
auch ein Diensdeistungsbereich.

- Der Erkenntniszeitraum tr, - tr
(Abb. 2) des I(unden bezüglich
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Abb. 6: Bisherige und weitere notwendige Massnahmen zur Erhöhung der Kundenzufriedenheit

unter Anwendung der Theorie des Bedauerns
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der Qr.ralität seiner getroffenen
E,ntscl'reidung ist zu reduzieren,
möglichst auf tu : t1, durch
aktive Schaffr-rng von Transpa-
renz Iiir den I(unden bezüglich
der eigenen Uuternehmenslei
stlrngen und gleicl-rzeitig ar,rch
objektiv gegenr_iber den Lei-
stungen der Wettbewerber.
Trtursparenz fiir den I(unden

bedeutet dabei offene Lrformation
dr,rrcl'r Produkt- und Wettbewerbs
vergleiche, I(Lrnde nforen un d-zeit-
schriften, qualitativ bessere I(un-
denberatung und -betreuung
u. v. m. Ziel des eigenen Unterneh-
mens ffluss es dabei sein, durch in-
novative ur-rd vollständige Leistun
gen und Produkte die Probleme
und Ertvarnrngen der I(unden ge-
samtl-reidich und mit dem höchsten
I(ur-rdennutzen zu erfullen.

In Abb. 6 sind r,veitere norwen-
clige Massnahmen zllr zukünftigen
Erhöhung der I(undenzufrieden-
heit unter Nutzung der Theorie des
Bedauerns liir den l{andels-, Indu-
strie- und Dienstleistr-rngsbereich
zusammengestellt. Schr,verpunkt-
komplexe dabei sind:

- eine aktive und verbesserte
ganzheitlicl"re Gestalturrg der
Beziehungen zu den I(unden,

- höhere Transparenz bzgl. der
eiger-ren Leistungen im Ver-
gleich mit dern Wettbeu,erb,

- Erhöhung und quantifizierte
Darstellung des I(undenn utzens
dcr Produl<te urrd Leisrurrgen,

- Betreuungsgarantie frir Pro-
dukte r-rnd I(unden r_iber den ge-
samten Produktlebenszyklus.
Dabei wird zwischen aktiven -

das heisst beim I(unden «Freude»
erzeugenden - und passiven - das
heisst beim I(unden evel1tuell ein-
tretendes .Bedauern» minimie-
renden - Massnal-rmen unter-
schieden. L-r den Llnternehmen
sind aktive und passive Massnah-
men zll in-rplen-rentieren, wobei
nattirlich die aktiven Massnahmen
eine höhere Priorität haben. Fr_ir

eine aktir.e Nutzung der Theorie

I3l
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des Bedauerns in Llnterne hmelt ist
eine Vorgehellsweise in sieben
Stufen, wie in Abb. 7 dargestellt,
resltltierend alrs praktischen Er-
fahrungen zu empfehlen. Wichtig
fiir eine erlblgreiche Wirkung im
Urrtenrelrmen isr dic s)stemaLi-
sche und durchgängige Planung
sowie konsequente Abarbeitr,rng
aller Stufen, denn einzelne Stufbn
wurden bisher aucir bearbeitet, al-
lerdings oft ohne den gewünsch-
ten und erhofften wirtschaftlichen
Erfolg liir die Unrernehmen. Ent-
scheidend fiir eine Erhöhung der
I(undenzufriedenheit ist das ge-
samtheitliche kundenorientierte
Handeln im Unternehmen und ei-
ne aktive Gestaltung der Bezie-
hungen zu den I(unden Llnter der
Zrelsetz;rtng «Organisiere einen
hohen I(undennutzen - mache
I(unden erfolgreicherl". Damit
wird letztlich der wirtschaftliche
Erfolg und eine zukünftige posi-
tive Entr,vicklung des eigenen Un-
ternehmens gesichert.
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Abb, 7: Vorgehensweise zur Steigerung der Kundenzufriedenheit
unter Anwendung der Theorie des Bedauerns


