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Den Einkauf

zum Erlebnis machen

Steigeruny der Kundenzufriedenheit durch Anwenduny der Theorie des Bedaunerns

Dr. oec. habil. Dr. sc. oec. Dr.-Ing. Werner Scholling; Claudia Scholling,

PI Consulting Gesellschaft fiir Prozess- und Innovationsmanagement mbH, Mannheim

Funktionelle und technische Ei-
genschaften von Produkten und
Leistungen sowie deren Preis
verlieren als Differenzierungs-
kriterium fiir den Kunden wei-
ter an Bedeutung. Die steigende
Vielfalt des Angebots erschwert
in Vorbereitung einer Kauf-
entscheidung wiederum den
Uberblick und die Informa-
tionsbeschaffung; beides wird
zeit- bzw. kostenaufwendiger.
Das Gewinnen neuer und das
langfristige Halten bisheriger
Kunden im verschirften und
globalisierten Wettbewerb erfor-
dert deshalb von den Anbietern
— Industrie-, Dienstleistungs-
und Handelsunternehmen — ak-
tives Verhalten, um sich ge-
geniiber den Kunden zu profi-
lieren. Dabei ist Kundenzufrie-
denheit ein sehr entscheidender
Faktor fiir den wirtschaftlichen
Erfolg von Produkten und da-
mit Unternehmen [1].

IandCﬂZLlfriCdcnheit ist im-
mer das Ergebnis eines Be-
wertungsprozesses durch den
Kunden bzw. eines Informations-
verarbeitungsprozesses zwischen
Unternehmen und Kunden mit
Bezug auf die
— Produkte und Dienstleistungen
(Gebrauchswert, Design, Preis
usw. ) eines Unternehmens; die-
ser Prozess spielt sich tiberwie-
gend auf der rationellen Ebene
ab, und das
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Abb. 1; Determinanten der Kundenzufriedenheit (unter Nutzung von [2])
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* Image des Anbieters bzgl. Produkten

¢ Image des Anbieters bzgl. Prozessen
(2. B. Serviceprozesse)
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Unternehmensleistung
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* Grad der individuellen Problemi6sung

e Erfahrungen bzgl. Produktalternativen

* Erfahrungen bzgl. Anbieterunternehmen

» Spezifische Rahmenbedingungen bei
der Kaufvorbereitung und -entscheidung

B

‘ = Grad der Kundenzufriedenheit }

— kundenorientierte  Verhalten
des Unternehmens und seiner
Vertriebspartner (Liefertermin-
treue, Lieferfristen, Informa-
tionstransparenz,  Offentliche
Wettbewerbsvergleiche,  Ver-
kaufskultur usw.); dieser Pro-
zess lduft bei den Kunden tiber-
wiegend auf der emotionalen
Ebene.

Dabei zeigen Untersuchungen
(Marketingstudien  u.i.) und
praktische  Projekterfahrungen,
dass bei Kaufentscheidungen —
auch bei Industrickunden — die
emotionalen gegeniiber den ra-
tionalen Faktoren zunehmend an

Bedeutung gewinnen (etwa 70 :
30%). Beieiner Kaufentscheidung
vergleicht der Kunde in einem Be-
wertungsprozess die von ihm sub-
jektiv wahrgenommene Leistung
(Produkte, Dienstleistungen, Ver-
halten usw.) eines anbietenden
Unternehmens (Ist-Komponen-
te) mit den eigenen Erwartungen
(Soll-Komponente) (Abb. 1). Die
Soll-Komponente ist dabei zeit-
lich immer dynamisch und unter-
liegt einem permanenten Verin-
derungsprozess. Ursache daftir
ist, dass sie von miteinander kor-
relierenden  kundenspezifischen
sowie gesellschaftlichen Faktoren

fomanagement Nr. 10 1998




UNTERNEHMENSFUHRUNG

e e e o

abhingig ist und der Auspri-
gungsgrad bzw. dic Hohe der Er-
wartungen individuell stark diffe-
renziert. Die Ist-Komponente ist
fiir den Kunden das wesentliche
Ergebnis und der Massstab fiir die
Leistungen eines Unternchmens
[2]. Kundenzufriedenheit hat auf-
grund der Vielzahl emotionaler
und rationaler Einflussfaktoren
und ihrer Korrelation keine eige-
ne definierte Dimension. Sie lisst
sich in der Praxis nur durch eine
Menge sich dynamisch ent-
wickelnder Einflussfaktoren be-
stimmen und durch Indikatoren
(Kundenzufriedenheitsindex u.i.)
charakterisieren.

Die Bedeutung der Kunden-
zufriedenheit fiir wirtschaft-
lichen Erfolg

Ein hirter und global werden-
der Wettbewerb, eine Vielzahl
dhnlicher Produkte und ein stei-
gendes Anspruchsniveau der Kun-
den begriinden die Bedeutung der
Kundenzufriedenheit. Sie ent-
scheidet wesentlich tiber das kiinf-
tige Kauf- bzw. Auftragsvergabe-
verhalten und damit iiber Umsatz
sowie Marktanteile eines Unter-
nchmens [2]. Somit besteht eine
enge Beziehung zwischen Kun-
denzufriedenheit und wirtschaftli-
chem Erfolg von Unternehmen.
Diese sichern Umsatz und Gewinn
nicht mehr durch offene Strategi-
en, sie konzentrieren sich primir
auf Defensivstrategien, um vor-
rangig die derzeitigen Kunden als
Kéufer ihrer Produkte und Dienst-
leistungen zu behalten. Kunden
kaufen aber ¢in Produkt oder eine
Dienstleistung nur dann wieder,
wenn sie damit zufrieden sind. Die
Austauschbezichungen zwischen
Unternehmen und Kunden sind
deshalb auf langfristige Geschifts-
bezichungen bzw. Markentreue
auszurichten. Die Leistungen des
Wettbewerbes und das allgemeine
gesellschaftliche Anspruchsniveau
bestimmen aber auch wesentlich
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die Kundenerwartungen. Deshalb
ist Kundenzufriedenheit das Er-
gebnis einer Dreierbezichung [1]
—der Relation zwischen einem Un-
ternchmen, seinen Kunden und
scinen Wettbewerbern beziiglich
der Erfillung relevanter Parame-
ter,aus denen entscheidende Wett-
bewerbsvorteile gewonnen wer-
den koénnen. :
Nur durch konsequente Kun-
denorientierung gewinnen Un-
ternchmen zufriedene Kunden.
Zicel dieser Strategie zur Sicherung
dauerhafter Erfolgspotentiale ist
es, «sich der Gefahr der Aus-
tauschbarkeit und des Einbre-
chens von Konkurrenten zu ent-
zichen [3]». Kundenorientierte
Unternehmen fiihren deshalb
Kundenbefragungen durch. Sie
liefern die erforderlichen Infor-
mationen iiber die Erwartungen
der Kunden und Aussagen, ob die
erwarteten Ziele mit den Unter-
nehmensleistungen erreicht sind.
Fir diese Kundenbefragungen
gibt es zwei grundsitzliche Vor-
gehensweisen — direkte und indi-
rekte Kundenbefragung (detail-
lierte Darstellung in [1]). Wesent-
liches Unterscheidungsmerkmal
dabei ist der Grad der Involvie-
rung der Kunden durch direkte
Einbeziehung oder indirekt iiber

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

Kundenzufriedenheit und
die Theorie des Bedauerns

Theoretische Grundlagen
(Uberblick)

Die Regret-Theorie ist eine Theo-
rie der rationalen Wahl unter Un-
sicherheit. Sie wurde in den USA
Anfang der 80er Jahre entwickelt
(Bell 1982 [6], Loomes und Sug-
den 1982 [7], [8]). Sie bildet
intransitives Verhalten u.a. von
Kunden ab, die nicht mehr den
Nutzen eciner Kaufalternative al-
lein betrachten, sondern Alterna-
tivenpaare gemeinsam bewerten.
Der Nutzen der gewihlten Ent-
scheidung ist danach abhingig
von den gleichzeitig verworfenen
Alternativen. Kunden hoffen, so
die erkennbar werdenden Konse-
quenzen einer falsch getroffenen
Entscheidung zu vermeiden. Das
Problem der Kunden in der Rea-
litit ist die Wahl zwischen einer
Menge verfiigbarer Alternativen
an Produkten und Leistungen,
denn jede Entscheidung fiir eine
Alternativvariante zicht eine an-
dere Konsequenz nach sich. Da-
bei wird vorausgesetzt, dass Kun-
den eine «wahllose», linear stei-

Abb. 2: Auswirkungen der Regret-Theorie auf
die Kundenzufriedenheit der Kunden

Kunden-
nutzen/-zu-
friedenheit

I
1
1
1
1
I
1
1
1

Erhohung der Nutzenfunktion
durch «Rejoicing» (Freude)

1) «normale» Kunden-
nutzenfunktion

1)

Reduzierung der
Nutzensfunktion

ty = Kaufzeitpunkt

te = Erkenntniszeitpunkt

te-ty = Erkenntniszeitraum des Kunden beziiglich der Qualitat seiner getroffenen Kaufentscheidung
1) Kurvenform und -steigung abhangig vom Grad der «Freude» bzw. des «Bedauerns» des Kunden
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gende Nutzenfunktion besitzen,
die jeder moglichen Entscheidung
einen  Nutzenindex zuweist.
«Wahllos» bedeutet dabei, dass
der Kunde den Nutzen einer Wahl
ableitet, ohne dass er diese tatsich-
lich getroffen hat.

Loomes und Sugden gehen
weiterhin davon aus, dass der
Kunde eine bestimmte Konse-
quenz als Ergebnis einer Wahl erst
nach der Entscheidung erfihrt, da
er seine Kaufentscheidung immer
unter Unsicherheit treffen muss.
Die mit der Wahl getroffene Kon-
sequenz tritt ein, aber die erfahre-
ne Freude iiber die Entscheidung
ist abhingig vom Ergebnis der

nicht gewihlten Alternativen.
Sind die Folgen der nicht gewihl-
ten Alternativen erstrebenswerter
als der gewihlten, dann stellt sich
beim Kunden Bedauern ein. Sei-
ne Zufriedenheit wire grosser,
hitte er anders entschieden.

In solchen Fillen reduziert
sich die Freude an der gewihlten
Kautvariante. Die Verantwortung
fiir den (relativen) Misserfolg wird
dabei immer dem Produkt oder
Verkiufer angelastet, nicht aber
der eigenen Entscheidung. Stellt
sich die getroffene Entscheidung
aber als einzig richtige heraus, er-
fihrt der Kunde ein zusitzliches
«rejoicing» (Bestirkung) durch

Abb. 3: Vergleich von Kundenerwartungen und -erfahrungen und

seine Wirkungen auf die Kundenzufriedenheit
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2) aktuelle mit den Kauf zusammenhangende und Vergangenheitserfahrungen bzw. -erkenntnisse

Abb. 4: Kundenzufriedenheit unter Beriicksichtigung von Kaufalternativen

Kundenzufriedenheit
zum Kaufzeitpunkt t¢

Kaufentscheidung
bei Alternativen

Kaufentscheidung

Ei>Ep

Kundenzufriedenheit
zu Erkenntniszeitpunkten tg,
mit tg, > ty

Erkenntnisvarianten

Ey >>Ejp, —¥ grosse Freude (Euphorie =«Schnéppchen»)

und E4 > Ep —P Freude bzgl. bekannter Alternative zu tK
Bs=<E, Eq > Ep = Freude bzgl. neuer Alternativen aus Zeitraum tg, - ty

Ey < Ep =% Bedauern bzgl. bekannter Alternativen zu tK

Ey < Ej =% Bedauern bezgl. neuer Alternativen aus Zeitraum tgy - ty

A = Kaufalternativen, Eq = Erwartungen, E, = Erkenntnisse, 1) zum Kaufzeitpunkt nicht bekannte Alternative, die Kunden

im Zeitraum zu Erkenntniszeitpunkten bekannt wird

die Erkenntnis, dass er die richti-
ge Entscheidung getroffen hat.
Die bisherige Nutzenfunktion des
Kunden verindert sich also um
diesen zusitzlichen «rejoicing»-
Effekt, erfihrt also eine Modifika-
tion (vgl. Abb. 2). Der Unter-
schied, der sich zwischen den bei-
den Nutzenfunktionen ergibt,
besteht aus Zunahme oder Ab-
nahme des Nutzens durch zusitz-
liche Freude oder Bedauern. Das
wahrgenommene Bedauern oder
die zusitzliche Freude bezieht der
Kunde in seine zukiinftigen Kauf-
entscheidungen unter Unsicher-
heit mit ein (Lerneffekt). Dabei
hingt das erfahrene Bedauern
oder die zusitzliche Freude von
dem unterschiedlichen Ergebnis
bzgl. der Fragestellungen «Was ist
eingetreten?» und «Was hitte ein-
treten konnen?» ab. Der Kunde
erhilt damit eine Regret-Rejoi-
cing-Funktion, welche der Nut-
zenfunktion einen realen Nutzen-
index zuweist [8].

Beeinflussung
der Kundenzufriedenheit
Zufriedenheit entsteht durch
den Vergleich der eigenen Erwar-
tung mit den gewonnenen Er-
kenntnissen (Erfahrungen) beziig-
lich eines Produktes bzw. einer Lei-
stung. Abb. 3 zeigt den Vergleich
von Kundenerwartungen und -er-
fahrungen sowie seine Auswirkun-
gen auf die Kundenzufriedenheit.
Entspricht dabei die subjektivwahr-
genommene Realitit den Erwar-
tungen, so entsteht beim Kunden
eine Bestitigung (vgl. Abb. 3, Mit-
te). Er freut sich tiber seine Ent-
scheidung und erfihrt eine zusitz-
liche Bestitigung tiber seine richtig
getroffene Auswahl. Das fiithrt zu
einer stabilisierenden Kundenzu-
friedenheit, denn der Kunde hat
positive Erfahrungen gemacht.
Kunden versuchen jedoch, den er-
reichten Zustand zu verbessern.
Thre Erwartungen sind also immer
als Funktion mitim Zeitverlauf stei-
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gender Ausprigung zu verstehen.
Ziel der Unternehmen muss es des-
halb sein, ihre Produkte und Lei-
stungen den steigenden Kunden-
erwartungen anzupassen (Konti-
nuierlicher  Verbesserungsprozess
[KVP]) [9].

Stimmen Erwartungen und
Erfahrungen beim Kunden nicht
iberein, so liegt eine Nicht-Be-
statigung vor. Dabei fiihrt eine po-
sitive Nicht-Bestitigung (Abb. 3,
oben) zu einer progressiven Kun-
denzufriedenheit. Der Kunde er-
hilt ein «rejoicing» durch die Er-
kenntnis, wider Erwarten die rich-
tige Entscheidung getroffen zu
haben. Die Erwartungen des Kun-
den erhthen sich durch die guten
Erfahrungen, weil er zufrieden ist
und sich emotional bestitigt fiihlt.

Bei einer negativen Nicht-Be-
stitigang (Abb. 3, unten) fallen
beim Kunden die subjektiv wahr-
genommenen  Unternchmenslei-
stungen geringer aus als seine Er-
wartungen. Nicht ausreichende
Unternechmensleistungen oder zu
hohe Erwartungen des Kunden
fiihren zu einem solchen Ergebnis.
Die Folge davon ist Kundenunzu-
friedenheit. Der Kunde erfihrt
zwar Freude an seiner Entschei-
dung, ist aber von der Produktrea-
litit enttduscht. Er bedauert es, ei-
ne falsche bzw. nicht optimale Ent-
scheidung getroffen zu haben.
Diese Unzufriedenheit ist nicht au-
tomatisch mit dem Verlust des Kun-
den fiir das Unternehmen verbun-
den, denn der Kunde nimmt viel-
leicht mit zeitlichem Verzug eine
Anderung seiner Wahrnehmung
hinsichtlich der Produktleistung
vor. Das Ausmass der Bestitigung
bzw. Nicht-Bestitigung beeinflusst
allerdings die emotionale Bewer-
tung. Je zufriedener cin Kunde ist,
um so mehr «rejoicing» erfihrt er.
Je unzufiiedener er ist, desto gros-
ser ist sein Bedauern iiber dic cige-
ne Entscheidung [9].

Abb. 4 definiert Kundenzufiie-
denheit unter der Beriicksichti-
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gung von Kaufalternativen. Der

Kunde hat sich zum Kaufzeitpunkt

fiir die seinen Erwartungen am be-

sten entsprechende Alternative
entschieden. Durch neue Erkennt-

nisse und Informationen - u.a.

tiber neue Varianten — kommt es

zu einer erneuten Bewertung der

Kaufentscheidung durch den Kun-

den. In Abhingigkeit dieser Er-

gebnisse tritt Freude oder Bedau-
ern beziiglich seiner getroffenen

Kaufentscheidung ein (Abb. 4,

rechts).

Die Anwendung der Regret-
Theorie in der Praxis verlangt vom
Unternechmen, Produkte, Dienst-
leistungen und geschiftliche Be-
ziechungen zum Kunden konse-
quent an den Bediirfnissen der
Kunden auszurichten, damit sich
bei diesen nach eciner Kaufent-
scheidung immer das Gefiihl ein-
stellt, die richtige Entscheidung ge-
troffen zu haben. Alle Faktoren, die
zu einem Bedauern beim Kunden
beziiglich seiner Kaufentscheidung
fiihren, sind méglichst vorbeugend
zu erkennen, zu vermeiden bzw. zu
reduzieren. Dazu sind folgende
grundsitzliche Strategien in einem
Unternehmen erforderlich:

— kontinuierliche und systemati-
sche Ermittlung der Kundener-
wartungen durch Kundenbefra-
gungen [ 1] und Marktanalysen,

— kundenorientierte  Gestaltung

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

— kundenorientierte Gestaltung
der eigenen Unternehmenspro-
zesse und dazugehorender Ver-
triebs- bzw. Handelsprozesse
[15], [16],

— Schaffung von ehrlicher und 6f-
fentlicher Informationstranspa-
renz fiir den Kunden zur Vorbe-
reitung von Kaufentscheidungen
beziiglich der eigenen Produkte
und Leistungen sowie Prozess-
qualitit — beispielsweise von Ser-
viceprozessen —im Vergleich mit
den Wettbewerbern durch besse-
re Kundeninformationssysteme
und -betreuung (Praxisbeispiel
fiir Produkte im Bild 5),

— systematische Befragung von
Kiufern der eigenen Produkte
zum Kaufzeitpunkt und in dif-
ferenzierten Zeitriumen nach
der Kaufentscheidung,

— Einrichtung und aktive Nut-
zung eines Kundenbeschwer-
demanagements[5], [10].

Erfahrungen aus der Praxis

Gegenwirtig setzen in Europa
erst vereinzelte Unternechmen die
Erkenntnisse der Regret-Theorie
zur Beeinflussung bzw. Erhéhung
der Kundenzufriedenheit ein. Abb.

Abb. 5: Wetthewerbsvergleich fiir relevante Produktparameter

= Vergleich von Kaufalternativen (Praxisheispiel)
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Abb. 6: Bisherige und weitere notwendige Massnahmen zur Erhohung der Kundenzufriedenheit
unter Anwendung der Theorie des Bedauerns

Bereich Bisherige Massnahmen Notwendige Massnahmen Anzuwendende Methoden (Beispiel)
¢ Handels- — Kundenbeschwerdemanagement — Aktive Gestaltung der Kunden- - Capture-Methode
unternehmen | (P, A) beziehungen (A) - TQM-Methoden
— Ruckgabegarantien (P) eKundeninformationssysteme - Kundenbefragung
— Erlebniseinkauf (A) s Kundenbetreuungssysteme — Markt- und Wettbewerbsanalysen
— Ermittlung Kundenerwartungen - Produktanalysen
- Wettbewerbsvergleich/ Pro- - Kundennutzwertanalysen
"""""""""""""""""""""" duktvergleich (A) - Produktmanagement
¢ Industrie- — Kundenbeschwerdemanagement | — Erhéhung und Quantifizierung Kundennutzen (A) — Innovationsmanagement
unternehmen | — Erweiterte Garantiebedingungen (P) s Entwicklung neuer, innovativer — Marketingmethoden
— Kundenberatung (A) Produkte/Leistungen — Kundenorientierte Prozessorganisation
e Kundenproblemlosungen — Prozessbegleitende Dokumentationssysteme [13]
sKundenorientiertes Verhalten/Prozesse - Servicemethoden
eKundenorientierte Dokumentationsbereitstellung | — Modernisierungsmethoden
___________________________ — Betreuungsgarantie fur Produkte und Kunden — Entsorgungsmethoden
¢ Dienstlei- - Kundenberatung (A) fur den gesamten Produktlebenszyklus (A) — Kundenbeschwerdemanagement
stungs- - Kundenbeschwerdemanagement - Aktivierung Kundenbeschwerdemanagement (P, A) | — Verkaufertraining
unternehme — Verbesserung von Garantie-/Kulanzverhalten (P)
— Riickgangigmachbarkeit von Kaufentscheidungen
flir die Kunden (P)

A = Aktive wirkende Massnahmen; P = Passive wirkende Massnahmen

6 gibt einen Uberblick tiber bishe-
rige Massnahmen in Handels-,
Industrie- und Dienstleistungsun-
ternehmen. Dabei benutzen vor al-
lem Handelsunternehmen bewus-
stoder unbewusst die Aussagen der
Theorie und setzen sie in konkrete
Massnahmen zur Erhohung der
Kundenzufriedenheit um. Erste
praktische Beispiele dafiir sind bei-
spielsweise Projekte fiir Erlebni-
seinkidufe mit viel Spass und wenig
Stress, praktiziert mit Galerie-Kon-
zepten sowic durch Grosseinkaufs-
zentren. Hier wird u.a. mit Slogans
wie: «Kostenlos parken, kostlich
amiisieren und Klasse einkaufen —
wo Einkaufen Spass macht!» ge-
worben. Der Erlebniseinkauf er-
zeugt «Freude» beim Einkauf und
erhoht somit die Kundenzufiie-
denheit zusitzlich.

Ein weiteres Beispiel aus der
Praxisistdie Geldzurtick- bzw. Um-
tauschgarantie fiir den Kunden,
wenn er innerhalb eines definierten
Zeitraumes das Produkt billiger
oder besser bei einem Wettbewer-
ber sicht. Mit solchen Konzepten
werben Unternchmen in der Op-
tikbranche und im Handel mit
Computern und Heimelektronik.
Lebensmitteldetaillisten bieten ih-
ren Kunden bei Nichtzufriedenheit
eine Umtausch- bzw. Riicknahme-
garantie. Diese Beispiele zeigen,
dass Handelsunternehmen versu-
chen, mogliche Unzufriedenheit
von Kunden zu antizipieren. Der
Erlebniseinkauf ist dabei die besse-

re vorbeugende Verkaufsstrategie
fiir das Erreichen von Kundenzu-
friedenheit und fiir das Verhindern
von Bedauern. Allerdings ist in
Europa noch viel zu tun, um die
Qualitit der «Mega-Mall»-Kon-
zepte [14] in den Einkaufszentren
der USA zu erreichen.

In den Industricunternchmen
kommt die Regret-Theorie bisher
nicht bzw. nur in geringem Masse
zur Anwendung. Ein positives Bei-
spiel dafiir ist der Aufbau eines
Kundenbeschwerdemanagements
[10]. Dabei erfasst man alle Kun-
denbeschwerden, d.h. Bedauern,
beseitigt sie schnellstens und leitet
Massnahmen zu ihrer vorbeugen-
den Vermeidung cin. Ausserdem
fithren einige Unternchmen bereits
regelmissig  Kundenbefragungen
[1] durch, um die Kundenzufrie-
denheit und besonders ihre Ent-
wicklung zu kennen sowie not-
wendige Verbesserungsmassnah-
men einzuleiten. Wie gross der
Nachholbedarf Industriebe-
reich wiederum ist, stellt — z. B. im
Maschinen- und Anlagenbau — die
hohe Anzahl von Auftragsinde-
rungen (bis 60%) und die grosse
Anzahl nicht ausrcichend geklirter
Auftrige (bis 70%), die vom Ver-

trieb nachgebessert werden miis-

m

sen, unter Beweis. Dadurch wird
ein nicht unwesentlicher unnotiger
Aufwand im ecigenen Unterneh-
men, aber auch beim Kunden er-
zeugt und keine Freude auslost.
Im Dienstleistungsbereich kon-

zentrieren sich die bisherigen Mass-
nahmen bevorzugt aut das Ein-
eines Kundenbeschwer-
demanagements — Dbeispielsweise
bei Grossbanken — und auf aktive
Kundenberatungen (Banken, Ver-
sicherungen, Reisebiiros u.a.), wo-
bei der offene Vergleich mit den
Wettbewerbern in der Regel immer
noch gescheut wird.

fithren

Massnahmen zur Erhohung
der Kundenzufriedenheit

Die Theorie des Bedauerns
(Regret-Theorie) ist ein wichtiger
Ansatz zur Abschitzung, Beein-
flussung und Ermittlung der Kun-
denzufriedenheit fiir Unterneh-
men im Industrie-, Handels- und
Dienstleistungsbereich. Hauptziel
der Unternchmen muss es dabei
sein, dem Kunden das Gefiihl der
richtigen Entscheidung durch eine
kundenorientierte und «Freude»
schaffende Gestaltung ihrer Pro-
dukte, Dienstleistungen und Be-
zichungen zum Kunden zu geben.
Dazu sind zwei grundsitzliche
strategische Ansitze erforderlich
und in der unternehmerischen Pra-
xis umzusetzen, wobei der zweite
Ansatz den ersten voraussetzt:

— «Freude» beim Einkauf fiir den
Kunden schaffen, das heisst den
Finkauf zum Erlebnis machen.
Das gilt auch und gerade fiir den
Industriebereich, denn dieser ist
auch ein Dienstleistungsbereich.

— Der Erkenntniszeitraum tg — ty

K

(Abb. 2) des Kunden beziiglich
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der Qualitit seiner getroffenen
Entscheidungist zu reduzieren,
moglichst auf t, = t, durch
aktive Schaffung von Transpa-
renz fiir den Kunden beziiglich
der eigenen Unternehmenslei-
stungen und gleichzeitig auch
objektiv gegeniiber den Lei-
stungen der Wettbewerber.

Transparenz fiir den Kunden
bedeutet dabei offene Information
durch Produkt- und Wettbewerbs-
vergleiche, Kundenforenund -zeit-
schriften, qualitativ bessere Kun-
denberatung  und  -betreuung
u.v.m. Ziel des eigenen Unterneh-
mens muss es dabei sein, durch in-
novative und vollstindige Leistun-
gen und Produkte die Probleme
und Erwartungen der Kunden ge-
samtheitlich und mitdem héchsten
Kundennutzen zu erfiillen.

In Abb. 6 sind weitere notwen-
dige Massnahmen zur zukiinftigen
Erh6hung der Kundenzufrieden-
heitunter Nutzung der Theorie des
Bedauerns fiir den Handels-, Indu-
strie- und Dienstleistungsbereich
zusammengestellt.  Schwerpunkt-
komplexe dabei sind:

— eine aktive und verbesserte
ganzheitliche Gestaltung der
Beziehungen zu den Kunden,

— hohere Transparenz bzgl. der
cigenen Leistungen im Ver-
gleich mit dem Wettbewerb,

— Erhohung und quantifizierte
Darstellung des Kundennutzens
der Produkte und Leistungen,

— Betreuungsgarantie fiir Pro-
dukte und Kunden iiber den ge-
samten Produktlebenszyklus.

Dabei wird zwischen aktiven —
das heisst beim Kunden «Freude»
erzeugenden — und passiven — das
heisst beim Kunden eventuell ein-
tretendes «Bedauern» minimie-
renden — Massnahmen unter-
schieden. In den Unternchmen
sind aktive und passive Massnah-
men zu implementieren, wobei
natiirlich die aktiven Massnahmen
eine hohere Prioritit haben. Fiir
cine aktive Nutzung der Theorie
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Abb. 7: Vorgehensweise zur Steigerung der Kundenzufriedenheit

unter Anwendung der Theorie des Bedauerns

Durchfiihrung von Wett-
bewerbsvergleichen

Ermittlung der Kunden-
erwartungen
(Kundenbefragungen)

Aktive Kundenbetreuung
im Produktlebenszyklus
(Serviceprozess)

des Bedauernsin Unternchmen ist
eine Vorgehensweise in sieben
Stufen, wie in Abb. 7 dargestellt,
resultierend aus praktischen Er-
fahrungen zu empfehlen. Wichtig
fiir eine erfolgreiche Wirkung im
Unternehmen ist die systemati-
sche und durchgingige Planung
sowie konsequente Abarbeitung
aller Stufen, denn einzelne Stufen
wurden bisher auch bearbeitet, al-
lerdings oft ohne den gewtinsch-
ten und erhofften wirtschaftlichen
Erfolg fiir die Unternehmen. Ent-
scheidend fiir eine Erhohung der
Kundenzufriedenheit ist das ge-
samtheitliche kundenorientierte
Handelnim Unternehmen und ei-
ne aktive Gestaltung der Bezie-
hungen zu den Kunden unter der
Zielsetzung  «Organisiere einen
hohen Kundennutzen — mache
Kunden erfolgreicher!». Damit
wird letztlich der wirtschaftliche
Erfolg und eine zukiinftige posi-
tive Entwicklung des eigenen Un-
ternehmens gesichert.
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