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Kapitel 8 - Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

8.1 Einfiihrung

e Ein Kunde ist die jeweils wichtigste Person in dem Be-
trieb. Er ist nicht von uns abhangig, sondern wir von
ihm. Er bedeutet keine Unterbrechung in unserer Ar-
beit, sondern ist ihr Inhalt. Er ist kein AuBenseiter un-
seres Geschéafts, er ist ein Teil von ihm. Er ist niemand,
mit dem man sich streitet. Denn niemand wird jemals
einen Streit mit einem Kunden gewinnen. Ein Kunde ist
eine Person, die uns ihre Wiinsche mitteilt. Unsere Auf-
gabe ist es, diese zu seiner Zufriedenheit auszufiihren.
(Hans Heinrich Path im Kloster Eismar, ca. 12. Jahrhun-
dert)

Der Kunde zihlt zu den wichtigsten Bestandteilen des
immateriellen Vermogens eines Unternehmens, sein
Wert bestimmt sich v. a. durch den tatsdchlichen Ertrag
aus einer bestehenden oder zukiinftigen Kundenbezie-
hung. Kunden verfiigen dariiber hinaus aber auch iiber
verschiedene Potenziale, die von Unternehmen genutzt
werden. Dazu gehort das Potenzial zum Verkaufserfolg,
z. B. durch Wiederkiufe oder das sog. Cross-Buying,
d. h. durch den Erwerb von zusitzlichen, von der Ur-
sprungsleistung unabhéingigen Leistungen eines ande-
ren Geschiftsbereichs (vgl. Tomczak & Rudolf-Sip6tz,
2003). Der Kunde kann aber auch durch Weiterempfeh-
lung der Produkte oder Dienstleistungen die Gewinnung
neuer Kunden beeinflussen, und er kann bei der Ent-
wicklung neuer Produkte hilfreich sein (Tomczak & Ru-
dolf-Sip6tz, 2003).

Der eminenten Bedeutung der Kunden stehen aber
u. a. die Stagnation der Mérkte und ein daraus resultie-
render zunehmender Verdrangungswettbewerb gegen-
iiber. Diese Entwicklungen erschweren es, neue Kunden
zu gewinnen - darin liegt ein Grund, warum das Kon-
zept der » Kundenbindung immer wichtiger wird. Fiir
eine verstirkte Bindung des Kunden an das Unterneh-
men sprechen aber auch die stindig steigenden Kosten
der Neukundenakquisition im Vergleich zur Pflege be-
stehender Kunden (Meffert, 2005).

Kundenbindung kann aus unterschiedlichen Per-
spektiven betrachtet werden, gewohnlich ist der Blick
aus der Perspektive des Anbieters gemeint. Dazu zdhlen
alle Aktivitdten, die seitens des Leistungserbringers zur
Intensivierung der Kundenbeziehung unternommen
werden, wie z. B. der Aufbau von Kontaktstellen, die
dem Kunden eine direkte Ansprache des Unternehmens
erleichtern. Kundenbindung kann aber auch aus Sicht

des Kunden betrachtet werden. Diese nachfragerorien-
tierte Perspektive bezieht sich beispielsweise auf Einstel-
lungen des Kunden zur Geschiftsbeziehung (Diller,
1996). Das ist der Blickwinkel, den gewohnlich die Wirt-
schaftspsychologie einnimmt und der auch den fol-
genden Ausfithrungen zugrunde liegt.

Wie ldsst sich Kundenbindung herstellen? Vielfach
wird davon ausgegangen, dass Kundenbindung durch
» Kundenzufriedenheit entsteht. Nicht zuletzt deshalb
steht das Thema Kundenzufriedenheit im Fokus von
Wissenschaft und Praxis. Die wissenschaftlichen Unter-
suchungen, die sich mit Kundenzufriedenheit beschifti-
gen, fiillen mittlerweile ganze Bibliotheken - bis zum
Jahr 1992 wurden bereits tiber 15.000 veroffentlichte Un-
tersuchungen gezahlt (vgl. Giering, 2000). In der Praxis
wenden Unternehmen erhebliche Ressourcen auf, um
die Zufriedenheit ihrer Kunden zu messen und mog-
lichst zu steigern (Homburg & Bucerius, 2006).

Ob allerdings Kundenzufriedenheit in jedem Fall zu
Kundenbindung fiihrt, ist umstritten. Manche Kunden
wechseln den Anbieter, obwohl sie mit den Leistungen
zufrieden sind; andere bleiben ihm treu, obwohl sie mit
dessen Leistung unzufrieden sind (Stauss & Neuhaus,
2006). Die Frage nach dem Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung wird im Fol-
genden genauer untersucht. Zu diesem Zweck werden
zundchst die beiden Konstrukte genauer betrachtet, wo-
bei die wichtigsten theoretischen Ansitze zu ihrer Erkla-
rung ebenso dargestellt werden wie ausgewdhlte Mess-
ansatze.

8.2 Definitionsansatze

8.2.1 Kundenzufriedenheit

Die Entwicklung von Kundenzufriedenheit kann auf
verschiedene Weise erklart werden. In der Wissenschaft
hat sich das » Diskonfirmationsparadigma weitgehend
durchgesetzt (auch als C/D-Paradigma = Confirmation/
Disconfirmation-Paradigma bezeichnet; vgl. Homburg
& Stock-Homburg, 2006). Demnach entsteht Kunden-
zufriedenheit, wenn ein Kunde seine aktuellen Erfah-
rungen bei der Produktnutzung (Ist-Leistung) mit sei-
nen Erwartungen vergleicht (Soll-Leistung). Entspricht
die Ist-Leistung der Soll-Leistung, d. h. kommt es zur
Bestatigung der Erwartungen (Konfirmation), fithrt das
zu Zufriedenheit. Ubertrifft die tatsichliche Leistung die
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erwartete Leistung (positive Diskonfirmation), so ent-
steht besonders hohe Zufriedenheit. Unzufriedenheit
resultiert dagegen, wenn die Ist-Leistung die Erwartun-
gen deutlich nicht erfiillt (negative Diskonfirmation).

Nach diesem Ansatz soll Zufriedenheit bei Konfir-
mation und bei positiver Diskonfirmation entstehen.
Demgegeniiber gehen andere Autoren davon aus, dass
bei Bestatigung der Leistung lediglich Indifferenz ent-
steht, Zufriedenheit bildet sich demnach erst bei posi-
tiver Diskonfirmation (z. B. Hill, 1986). Weiterhin wird
angenommen, dass die Grenze zwischen Zufriedenheit
und Unzufriedenheit nicht durch einen Punktwert ge-
kennzeichnet ist, sondern es sich hierbei um eine Tole-
ranzzone handelt. Liegt der Vergleichswert von Ist- und
Soll-Leistung innerhalb dieses Bereichs, so wird die Leis-
tung als zufriedenstellend eingestuft. Bei einer sehr star-
ken positiven Diskonfirmation sind die Kunden begei-
stert (Stauss, 1999; vgl. @ Abb. 8.1).

Bei der Ist-Leistung handelt es sich um das vom Kun-
den wahrgenommene Leistungsniveau. Eine objektiv
gleiche Leistung kann von unterschiedlichen Kunden
jeweils unterschiedlich wahrgenommen werden. Dieser
subjektiv wahrgenommenen Ist-Leistung stehen als Ver-
gleichsstandard die Erwartungen der Kunden gegen-
iber; sie stellen das Leistungsniveau dar, welches ein

Wahrgenommene

Leistung
(Ist-Leistung) \

Vergleichs-
prozess

Vergleichs- j
standard

(Soll-Leistung)
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Kunde fordert. Wichtige Quellen von Erwartungen sind
die personlichen Bediirfnisse des Kunden, seine bishe-
rigen Erfahrungen, miindliche Empfehlungen durch
Bekannte sowie Versprechungen des Unternehmens
(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1992).

Nach dem C/D-Paradigma ist Kundenzufriedenheit
das Ergebnis eines kognitiven Vergleichs von wahrge-
nommener Ist- und Soll-Leistung. Zufriedenheit kann
aber auch als Gefiihl betrachtet werden; entsprechend
wurde in der Forschung zur Kundenzufriedenheit die
Bedeutung von Emotionen nachgewiesen (Wirtz &
Bateson, 1999).

Kundenzufriedenheit kann somit als Einstellung
gegeniiber einem Objekt definiert werden, die folgende
Aspekte umfasst (Homburg, Giering & Hentschel,
1999):
= die kognitive Komponente, also die Bildung einer

Meinung iiber ein Objekt, z. B. iiber ein Produkt oder

eine Dienstleistung,
== die emotionale Komponente, d. h. die bei der Be-

wertung der jeweiligen Objekte auftretenden Ge-
fiihle.

Der relative Einfluss der kognitiven und emotionalen
Komponenten bei der Entstehung von Kundenzufrie-

Positive Begeisterung
Diskonfirmation

(Ist > Soll)

—

Konfirmation Zufriedenheit

(Ist = Soll)

Negative
Diskonfirmation
(Ist < Soll)

Unzufriedenheit

O Abb. 8.1. Das Diskonfirmationsparadigma (C/D-Paradigma ). (In Anlehnung an Homburg, Giering & Hentschel, 1999)
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denheit kann sich im Zeitverlauf verandern. In einer
Studie von Homburg, Koschate und Hoyer (2006) stieg
der Einfluss der kognitiven Komponente im Zeitverlauf
an, wihrend der Einfluss der emotionalen Komponente
abnahm. Kundenzufriedenheit sollte daher als dyna-
misches Konstrukt betrachtet werden.

Geht man von der Drei-Komponenten-Theorie der
Einstellung aus (vgl. Nerdinger, 2003a), so miisste bei der
Definition von Kundenzufriedenheit als Einstellung zu-
satzlich noch eine Verhaltensbereitschaft berticksichtigt
werden. Gemeint ist damit die Absicht eines Kunden,
Produkte oder Dienstleistungen wieder zu kaufen oder
weiterzuempfehlen. Allerdings konzentriert sich die
Messung von Kundenzufriedenheit auf die kognitive
und emotionale Komponente (vgl. » Abschn. 8.4.1), da-
her wird die Verhaltensabsicht hier nicht als Definitions-
bestandteil von Kundenzufriedenheit angesehen, son-
dern im Zusammenhang mit der Kundenbindung dis-
kutiert (vgl. » Abschn.8.2.2).

Nach dem Modell des Diskonfirmationsparadigmas
entsteht Kundenzufriedenheit aufgrund einer bestimm-
ten Transaktion, d. h. aus einer einzigen Kauf- oder Nut-
zungserfahrung. Demgegeniiber zeigt die Forschung,
dass sich aufgrund einer einzelnen Transaktion gewohn-
lich nur etwas iiber die Haltung gegeniiber einem be-
stimmten Produkt oder einer bestimmten Dienstleistung
aussagen lasst, das Zufriedenheitsurteil tiber alle bereits
stattgefundenen Transaktionen hinweg - die sog. kumu-
lative Zufriedenheit — dagegen aussagekraftiger in Bezug
auf den Erfolg eines Unternehmens ist (Giering, 2000).
Im Folgenden wird daher Kundenzufriedenheit als zeit-

lich iiberdauernde Einstellung verstanden, die sich im
Verlauf mehrerer Transaktionen entwickelt.

— Definition
Kundenzufriedenheit ist die kognitive und emotio-
nale Bewertung der gesamten Erfahrungen mit
einem bestimmten Anbieter und dessen Pro-
dukten bzw. Dienstleistungen (vgl. Homburg et al.
1999).

8.2.2 Kundenbindung

Kundenbindung umfasst sowohl das bisherige Verhalten
als auch die Verhaltensabsicht eines Kunden gegeniiber
einem Anbieter oder dessen Leistungen. Zum bisherigen
Verhalten z4hlt das tatsichlich gezeigte Wiederkauf- und
Weiterempfehlungsverhalten, die Verhaltensabsicht ist
v. a. durch Wiederkauf-, Zusatzkauf- (Cross-Selling) so-
wie Weiterempfehlungsabsicht gekennzeichnet (Meyer
& Oevermann, 1995; vgl. @ Abb. 8.2).

Aus der nachfragerorientierten Perspektive kann
Kundenbindung verschiedene Ursachen haben (Meyer
& Oevermann, 1995):
= psychologische Faktoren (z. B. die Zufriedenheit eines

Kunden mit Produkten einer Marke; » Info-Box),
== situative Faktoren (z. B. ob ein Produkt fiir den

Konsumenten bequem zu erwerben ist),
= rechtliche Faktoren (z. B. der Vertrag mit einem Fit-

nessstudio tiber eine bestimmte Mindestlaufzeit),

Kundenbindung

Bisheriges Verhalten

Verhaltensabsicht

A A
- N N
Zusatzkauf- Weiter
0 Weiter- Wiederkauf- absicht - i
Wiederkauf empfehlung absicht (Cross-Selling- emp:)ehll:lr:gs
Potenzial) absic

O Abb. 8.2. Das Konstrukt »Kundenbindungx. (In Anlehnung an Homburg & Fa8nacht, 2001)
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= Okonomische Faktoren (z. B. ob die Kosten eines
bestimmten Produkts deutlich geringer sind als bei
vergleichbaren Konkurrenzprodukten),

= technologische Faktoren (z. B. wenn ein Unterneh-
men eine Software verwendet, die den Bediirfnissen
des Kunden entgegenkommt).

Info-Box .

Kundenbindung - ein psychisches Konstrukt
In Bezug auf Kundenbindung herrscht Uneinigkeit
in der Begriffsbestimmung, so betrachten Wein-
berg und Terlutter (2005) Kundenbindung »als ein
psychisches Konstrukt der Verbundenheit oder Ver-
pflichtung einer Person gegeniiber einer anderen
Person oder einem Unternehmen ... Kundenbin-
dung kann auch ein Zustand der Gebundenheit
sein, wobei dieser Zustand immer mit psychischen
Konsequenzen einhergeht.« (Weinberg & Terlutter,
2005, S. 46)

Verbundenheit wird hier als positives Gefiihl
verstanden, das durch die Zufriedenheit eines Kun-
den bestimmt wird. Stellen beispielsweise die
Leistungen eines Friseurs einen Kunden zufrieden,
so kann sich dieser der Person des Friseurs verbun-
den fiihlen und in der Folge das Geschaft weiter-
empfehlen. Das Gefiihl der Verpflichtung kann
dagegen von einer Person sowohl positiv als auch
negativ erlebt werden (Weinberg & Terlutter, 2005).
Geht der Kunde z. B. schon Uber Jahre hinweg zum
selben Friseur, so kann er sich aufgrund einer per-
sonlichen Beziehung gegeniiber dem Friseur ver-
pflichtet flhlen. Fihlt er sich dem Friseur zudem
verbunden, ist die Beziehung mit einem positiven
Gefiihl belegt. Ist die Person mittlerweile jedoch mit
der Leistung des Friseurs unzufrieden, so kann die
Verpflichtung auch negativ empfunden werden.
Ursachlich ist dafiir, dass Gebundenheit durch
den Aufbau von Wechselbarrieren - z. B. durch ver-
tragliche Regelungen - seitens des Anbieters ent-
steht, wodurch der Kunde in seiner Wahlfreiheit
eingeschrankt wird (Bliemel & Eggert, 1998).

8.3 Theoretische Ansatze

8.3.1 Entstehung von Kundenzufriedenheit

Das Diskonfirmationsparadigma (» Abschn.8.2.1) bildet
das Grundmodell zur Erklirung der Entstehung von
Kundenzufriedenheit. Eine Reihe von psychologischen
Theorien liefert detaillierte Ansitze zur genaueren Er-
klarung einzelner Aspekte dieses Modells. Dazu zéhlt
die Assimilations-Kontrast-Theorie, die erklart, wie Ver-
gleichsstandards (Soll-Leistung) oder wahrgenommene
Leistungen (Ist-Leistung) nachtraglich verandert wer-
den. Mit der Attributionstheorie und der Zwei-Faktoren-
Theorie der Kundenzufriedenheit kann dagegen der Zu-
sammenhang zwischen Erwartungserfiillung und dem
Grad der Zufriedenheit erklart werden (vgl. Homburg &
Stock-Homburg, 2006).

Assimilations-Kontrast-Theorie

Die Assimilations-Kontrast-Theorie verbindet 2 eigen-
stindige theoretische Ansitze, um die nachtréigliche
Veranderung der Ist- bzw. Soll-Leistung zu erkldren. Die
Assimilationstheorie geht aus von der Theorie kogni-
tiver Dissonanz von Festinger (1957; » Abschn. 8.3.2),
wonach Individuen ein Gleichgewicht ihres kognitiven
Systems anstreben. Bezogen auf die Kundenzufrieden-
heit kann die Konfirmation der Erwartungen als Gleich-
gewicht angesehen werden. Dieser Zustand sollte dem-
nach erstrebenswert sein. Liegt dagegen Diskonfirma-
tion vor — egal ob in positiver oder negativer Richtung -,
sind Individuen bestrebt, die Differenz zwischen Ist-
und Soll-Leistung zu verkleinern. In diesem Fall passen
sie entweder die Erwartungen an die wahrgenommene
Leistung oder umgekehrt die Wahrnehmung an die Er-
wartungen an. Dieser Mechanismus wird als Assimilati-
onseffekt bezeichnet (Anderson, 1973).

Die Kontrasttheorie geht vom entgegengesetzten Ef-
fekt aus. Nehmen Individuen eine Differenz zwischen Er-
wartung und wahrgenommener Leistung wahr, so neigen
sie dazu, diese Differenz zu vergrofiern (Anderson, 1973).
Bei Ubererfiillung der Erwartungen durch die wahrge-
nommene Leistung wird die Differenz zur Erwartung im
Sinne der Kontrasttheorie subjektiv vergroflert. Kunden
werden daher zufriedener sein, als dies aufgrund der tat-
sachlichen Leistung zu erwarten wére (Churchill & Sur-
prenant, 1982). Umgekehrt werden sie besonders unzu-
frieden sein, wenn die Erwartung durch die Ist-Leistung
nicht erfiillt wird. Dies wird als Kontrasteffekt bezeichnet.
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Die Assimilations-Kontrast-Theorie, in der beide
Ansitze verbunden werden, geht davon aus, dass Indivi-
duen Beurteilungen in Abhéingigkeit von einem Anker-
reiz vornehmen (Hovland, Harvey & Sherif, 1957). Die
Erwartung eines Konsumenten kann einen Ankerreiz
bilden. Der subjektive Abstand zwischen der Erwartung
(Ankerreiz) und der Wahrnehmung bestimmt, wie die
wahrgenommene Leistung bewertet wird, d. h. ob der
Assimilations- oder der Kontrasteffekt einsetzt. Weicht
die wahrgenommene Leistung subjektiv nur relativ we-
nig von der Erwartung ab, kommt es zur Assimilation,
d. h. die wahrgenommene Leistung wird néher an die
erwartete Leistung geriickt. Liegt die wahrgenommene
Leistung jedoch deutlich tiber oder unter den Erwar-
tungen, setzt der Kontrasteffekt ein (Sherif & Hovland,
1961). Die Differenz zwischen Erwartung und Wahr-
nehmung wird in diesem Fall vergrofiert.

Wie stark darf die Abweichung maximal sein, bzw.
wie gering muss sie mindestens sein, damit die jewei-
ligen Effekte einsetzen? Sherif und Hovland (1961) ge-
hen davon aus, dass sich hierbei die folgenden Bereiche
unterscheiden lassen:
= Bereich der Akzeptanz: Liegt die Differenz in die-

sem Bereich, tritt der Assimilationseffekt ein, d. h. es

erfolgt eine nachtrégliche Anpassung der Erwartung
bzw. der wahrgenommenen Leistung.
= Bereich der Ablehnung: In diesem Bereich setzt der

Kontrasteffekt ein, d. h. die Differenz zwischen Ist-

und Soll-Leistung wird vergrof3ert.
= Bereich der Neutralitit: Hier zeigt sich keiner der

beiden Effekte, die Erwartung bzw. die wahrgenom-
mene Leistung werden nicht angepasst.

Die personliche Bedeutung des Beurteilungsobjekts ist
entscheidend fiir das Ausmaf3 der Zone. Ist ein Beurtei-
lungsobjekt fiir ein Individuum persénlich bedeutsam,
so wird der Bereich der Ablehnung gréfier sein als der
Bereich der Akzeptanz. Wenn umgekehrt ein Beurtei-
lungsobjekt personlich weniger bedeutsam ist, so wird
der Bereich der Akzeptanz grofer sein und der Ableh-
nungsbereich entsprechend geringer (zur empirischen
Uberpriifung im wirtschaftspsychologischen Kontext
vgl. Olson & Dover, 1979).

Attributionstheorie

Die Attributionstheorie beschreibt, wie sich Menschen
Ereignisse in ihrer Umwelt erklaren, indem sie diesen
Ursachen attribuieren, d. h. zuschreiben. Bezogen auf

das Entstehen von Kundenzufriedenheit kann die Attri-
butionstheorie erkldren, warum bei gleichen Konfirma-
tionsniveaus unterschiedliche Grade der Zufriedenheit
auftreten konnen (Homburg & Stock-Homburg, 2006).
Ursachen fiir die Erklarung von Ereignissen konnen
nach dem Ort der Entstehung, nach ihrer Kontrollierbar-
keit und der zeitlichen Stabilitdt unterschieden werden
(Folkes, 1984). In Bezug auf den Ort der Verursachung
bestehen 2 Moglichkeiten, die als internale bzw. externale
Attribution bezeichnet werden (Heider, 1958):
= Internale Attribution: In diesem Fall werden Ereig-
nisse durch Faktoren erklért, die in der handelnden
Person liegen. Beobachtet z. B. der Kunde eines Su-
permarktes, wie eine Kassiererin einen anderen Kun-
den unhoéflich behandelt, so kénnte er das gezeigte
Verhalten auf ein Merkmal der Person - z. B. den
Charakter der Kassiererin — zurickfiihren.
= Externale Attribution: Bei dieser Form wird das Er-
eignis auf Faktoren der Umwelt zuriickgefiihrt. Er-
klart der Kunde das Verhalten der Kassiererin bei-
spielsweise durch ihre starke Belastung aufgrund
des hohen Kundenandrangs, dann wird das unpas-
sende Verhalten auf eine in der Umwelt zu findende
Ursache zuriickgefiihrt.

Der Ort der Verursachung hat grofle Auswirkungen auf
die Zufriedenheit (vgl. zum Folgenden Folkes, 1984).
Werden Erwartungen nicht erfiillt, entsteht hohere Un-
zufriedenheit, wenn der Kunde internal attribuiert, also
die Ursache fiir die schwachen Leistungen beim Anbie-
ter sieht und nicht Merkmale der Umwelt dafiir verant-
wortlich macht.

Kontrollierbarkeit bezieht sich darauf, ob ein Han-
delnder die Ursache beeinflussen konnte. Glaubt ein
Konsument, der Anbieter konnte die Ursache fiir ein Er-
eignis, das seine Erwartungen nicht erfiillt, kontrollie-
ren, so fuhrt dies zu starkerer Unzufriedenheit als im
Falle wahrgenommener Nichtkontrollierbarkeit. Ist z. B.
ein Kunde mit dem Produktangebot im Supermarkt un-
zufrieden und glaubt, dass es in der Macht des Personals
liegt, das Produktangebot zu sichern, so wird er unzu-
frieden sein. Glaubt er dagegen, dass die Versorgung mit
Produkten stark von unbeeinflussbaren Faktoren ab-
héngt - z. B. der Logistik des Versorgers oder der Lage
des Supermarktes -, dann wird die Unzufriedenheit
deutlich geringer ausfallen.

Stabilitit ist die dritte Dimension, nach der sich
Attributionen unterscheiden lassen. Ursachen konnen
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zeitlich stabil oder variabel sein. Wird z. B. die Erwar-
tung eines Kunden nicht erfiillt und sieht er diese Nicht-
erfillung als zeitlich stabil an, so wird die Unzufrieden-
heit grofler sein als im umgekehrten Fall (Folkes, 1984).
War der Kunde mit der Bedienung an der Fleischtheke
unzufrieden und sieht die Bedingungen fiir die schlech-
te Bedienung als zeitlich stabil an - z. B. weil Fleischver-
kaufer nach seiner Meinung generell unfreundlich sind
—, so wird er unzufriedener sein als bei einer zeitlich
variablen Erklirung - z.B. es handelt sich um eine
Aushilfskraft. Letzteres wird sich wieder dndern und
lasst Hoffnung auf Besserung. Daher ist in diesem Fall
die Unzufriedenheit geringer. Die wesentlichen Annah-
men der Attributionstheorie konnte Bitner (1990) fir
den Dienstleistungsbereich empirisch bestétigen.

Zwei-Faktoren-Theorie

Die Zwei-Faktoren-Theorie, die in der Arbeitszufrie-
denheitsforschung entwickelt wurde (Herzberg, Maus-
ner & Snyderman, 1959), erklart die Entstehung unter-
schiedlicher Zufriedenheitsniveaus in Abhéngigkeit von
der Art der Leistung. Nach dieser Theorie sind Arbeits-
zufriedenheit und Arbeitsunzufriedenheit 2 voneinan-
der unabhingige Dimensionen, d. h. sie kénnen ent-
gegen der weit verbreiteten Annahme nicht als gegen-
sitzliche Pole einer Dimension betrachtet werden
(B Abb.83).

| Die gédngige Sichtweise

Neutral

Unzufriedenheit Zufriedenheit

Die Zwei-Faktoren-Sichtweise

Keine

Zufriedenheit Zufriedenheit

Keine

Unzufriedenheit Unzufriedenheit

B Abb. 8.3. Sichtweisen von Zufriedenheit und Unzufriedenheit.
(In Anlehnung an Maddox, 1979)
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Zufriedenheit und Unzufriedenheit werden jeweils
durch unterschiedliche Faktoren ausgelost. Die sog. Hy-
gienefaktoren sind fiir Unzufriedenheit verantwortlich;
werden sie nicht erfiillt, sind Mitarbeiter unzufrieden.
Sind diese Faktoren erfiillt, so entsteht nicht Zufrieden-
heit, sondern lediglich ein neutraler Zustand, der als
Nichtunzufriedenheit bezeichnet wird. Hygienefaktoren
sind Faktoren, die das Arbeitsumfeld betreffen, wie z. B.
die physischen Arbeitsbedingungen oder die Beziehung
zu den Kollegen. Zufriedenheit entsteht durch die sog.
Motivatoren; im Arbeitsleben werden damit Aspekte
der Arbeitstitigkeit wie beispielsweise Lob, Aufstieg und
Arbeitsinhalte bezeichnet. Werden die Erwartungen an
Motivatoren nicht erfiillt, erleben die Mitarbeiter einen
neutralen Zustand der Nichtzufriedenheit.

Das nach seinem Entwickler benannte Kano-Modell
der Kundenzufriedenheit geht von der Zwei-Faktoren-
Theorie aus und versucht, die zufriedenheitsbeeinflus-
senden Faktoren im Konsumbereich zu ermitteln. Diese
Faktoren werden nach der Stirke ihres Einflusses auf die
Kundenzufriedenheit klassifiziert. Das Modell unter-
scheidet 3 Arten von Faktoren, die - 4hnlich den Hygie-
nefaktoren und Motivatoren — unterschiedliche Zufrie-
denheitsniveaus verursachen (Bailom, Hinterhuber,
Matzler & Sauerwein, 1996; @ Abb. 8.4):
= Basisfaktoren: Kunden setzen diese Faktoren als

selbstverstiandlich voraus, so dass bei Nichterfiillung

Unzufriedenheit entsteht und bei Erfiillung ein neu-

traler Zustand der Nichtunzufriedenheit. Basisfak-

toren entsprechen den Hygienefaktoren im Modell
von Herzberg.

= Leistungsfaktoren: Kunden erwarten diese Fak-
toren. Es besteht ein linearer Zusammenhang zwi-
schen dem Konfirmationsniveau und der Zufrieden-
heit.

= Begeisterungsfaktoren: Kunden setzen diese Fak-
toren nicht als selbstverstandlich voraus. Bei posi-
tiver Diskonfirmation kann ein starkes Zufrieden-
heitsniveau erreicht werden bzw. bei Nichterreichung
nur ein Zustand der Nichtzufriedenheit. Begeiste-
rungsfaktoren entsprechen den Motivatoren im Mo-
dell der Arbeitszufriedenheit.

Das Kano-Modell ist v. a. fiir die Messung von Kunden-
zufriedenheit wichtig geworden und wird dort wieder
aufgegriffen (» Abschn.8.4.1).
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B Abb. 8.4. Das Kano-Modell
der Kundenzufriedenheit. (In
Anlehnung an Bailom et al.,
1996)

Zufriedenheit

Leistungs-

Begeisterungs-

anforderungen

Anforderungen

Anforderungen

nicht erfllt ~

8.3.2 Entstehung von Kundenbindung

Wie bereits festgestellt (> Abschn. 8.2.2), kénnen ver-
schiedene Ursachen zu Kundenbindung fiithren. Die
psychologischen Bindungsursachen sind dabei am wich-
tigsten, da sie an den anderen Dimensionen implizit
beteiligt sind (Weinberg & Terlutter, 2005). Nachfolgend
wird auf ausgewihlte verhaltenswissenschaftliche Theo-
rien eingegangen, die das Entstehen von Kundenbin-
dung erkldren kénnen (zu weiteren Erklarungsansitzen
vgl. u. a. Braunstein, Huber & Herrmann, 2005).

Kognitive Dissonanz

Nach der Theorie der kognitiven Dissonanz (Festin-
ger, 1957; vgl. zum Folgenden Aronson, Wilson & Akert,
2004) streben Menschen ein Gleichgewicht ihres kogni-
tiven Systems an. Dieses System setzt sich aus einzelnen
Kognitionen zusammen, d. h. aus Meinungen oder Wis-
senseinheiten. Kognitionen kénnen in relevanter und
irrelevanter Beziehung zueinander stehen. Ist die Bezie-
hung relevant, so konnen sie konsonant, d. h. harmo-
nisch, oder aber dissonant sein, d. h. sie passen nicht

erfullt

Basis-

anforderungen

Un-
zufriedenheit

zusammen. Kognitive Dissonanz 16st eine unange-
nehme Spannung aus, die danach dréngt, die Dissonanz
zu reduzieren. Die Motivation zur Beseitigung von Dis-
sonanz hingt von ihrer erlebten Starke ab, diese ergibt
sich aus dem Anteil der konsonanten bzw. dissonanten
Elemente sowie deren Wichtigkeit. Ist der relative Anteil
der dissonanten Elemente in Bezug auf deren Wichtig-
keit grof3er als der Anteil der konsonanten Elemente, so
werden Mafinahmen ergriffen, die kognitive Dissonanz
zu reduzieren. Dazu bestehen 3 grundlegende Moglich-
keiten:

= Hinzufligen neuer (konsonanter) Kognitionen,

= Verdnderung dissonanter Kognitionen,

= Verdnderung des Verhaltens.

Kognitive Dissonanz kann nach dem Kauf eines Pro-
dukts oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung
auftreten (Weinberg, 1990). War die Entscheidung fiir
den Kauf von grof3er subjektiver Bedeutung und standen
dhnlich attraktive Alternativen zur Verfiigung, kann es
leicht zu einem Nachentscheidungskonflikt kommen.
Ein solcher Konflikt liegt vor, wenn z. B. ein Kunde nach
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dem Besuch eines Friseurs iiber die Qualitit des Ergeb-
nisses unsicher ist. In diesem Fall wird er versuchen, die
damit verbundene Dissonanz zu verringern, z. B. indem
er dissonante Informationen vermeidet — dazu zédhlen
z. B. Informationen Uiber Qualitat und Preis anderer Fri-
seure — und stattdessen nach konsonanten Informa-
tionen sucht, die seine Entscheidung rechtfertigen (z. B.
positive Aulerungen des Freundeskreises iiber diesen
Friseur). Diese Tendenz, nachtraglich seine (Kauf-)Ent-
scheidungen zu rechtfertigen, bestarkt demnach das ge-
wihlte Verhalten und unterbindet gleichzeitig die Suche
nach Alternativen. Diese beiden Mechanismen der Re-
duktion kognitiver Dissonanz fithren demnach zu ver-
stiarkter Bindung des Kunden an einen Anbieter.

Wahrgenommenes Risiko

Das Verhalten der Konsumenten ist fiir sie gewohnlich

mit Risiken verbunden, da ihre Handlungen Konse-

quenzen nach sich ziehen, die unangenehm sein konnen

und sich vorab nur schwer abschitzen lassen (Bauer,

1960). Bei Kaufsituationen konnen mehrere Risikoarten

unterschieden werden (Kuf§ & Diller, 2001):

= Funktionale Risiken beziehen sich auf die erwar-
teten Eigenschaften von gekauften Giitern, wenn
sich ein Konsument beispielsweise nicht sicher ist, ob
ein gekauftes Kleidungsstiick auch wie gewiinscht
warm halt.

= Das finanzielle Risiko stellt die Befiirchtung eines
Konsumenten dar, einen unangemessenen Preis zu
zahlen oder die finanzielle Belastung nicht tragen zu
kénnen.

= Ein Konsument sieht sich einem physischen Risiko
gegeniiber, wenn er Gesundheitsschdden befiirchtet,
wie z. B. Haltungsschdden bei der Anschaffung eines
Computers.

= Psychologische Risiken kennzeichnen die mangeln-
de Identifikation mit einem Gut, z. B. wenn sich ein
Konsument nicht sicher ist, ob er chemische Haus-
haltsreiniger iiberhaupt benutzen soll, weil diese
schadlich fiir die Umwelt sein konnten. Dies wire
dann ggf. nicht mit den eigenen Wertvorstellungen
zu vereinbaren.

= Soziale Risiken spiegeln die Befiirchtung wider, im
sozialen Umfeld Ansehen oder den Status verlieren
zukoénnen (z. B. fragt sich ein Konsument beim Kauf
eines Autos, ob die Marke in seinem Freundes- und
Bekanntenkreis anerkannt ist oder evtl. Spott her-
vorrufen konnte).
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Ob das wahrgenommene Risiko verhaltenswirksam
wird, hingt von der individuellen Toleranzschwelle eines
Konsumenten ab. Uberschreitet das wahrgenommene
Risiko diese Toleranzschwelle, sind Konsumenten be-
strebt, das Risiko zu reduzieren (Kroeber-Riel & Wein-
berg, 2003). Eine Moglichkeit zur Reduktion solcher
Risiken bildet die Kundenbindung: Kauft ein Kunde
wiederholt z. B. ein Produkt einer bestimmten Marke, so
sinkt mit der Zahl der positiven Erfahrungen das Risiko,
mit einem Kauf unzufrieden zu sein (Weinberg, 1990).

Lerntheoretische Erklarungen

Kundenbindung kann auch auf Lernprozesse zuriickge-
fithrt werden, wobei die operante Konditionierung so-
wie das Lernen am Modell relevant sind (Homburg &
Stock-Homburg, 2006). Die Theorie der operanten
Konditionierung geht von folgendem Zusammenhang
aus: Folgt auf ein Verhalten eine positive Konsequenz im
Sinne einer Belohnung, steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass das Verhalten in einer dhnlichen Situation wieder
gezeigt wird. Belohnung kann zum einen die positive
Konsequenz eines Verhaltens sein oder aber der Entzug
einer Bestrafung. Folgt dagegen eine negative Konse-
quenz im Sinne einer Bestrafung, wird das Verhalten in
Zukunft in vergleichbaren Situationen seltener gezeigt.
Bestrafung kann sowohl die Darbietung einer negati-
ven Konsequenz nach dem gezeigten Verhalten, als auch
die Wegnahme einer Belohnung sein (vgl. Nerdinger,
2003b).

Kundenbindung entsteht demnach durch Konse-
quenzen, die auf ein Verhalten des Kunden folgen - z. B.
auf den Kauf einer Ware. Das Verhalten eines Kunden
kann durch Zufriedenheit mit der Ware belohnt oder
entsprechend durch Unzufriedenheit bestraft werden.
Eine Belohnung wird das Verhalten verstirken: Erfiillt
ein Produkt oder eine Dienstleistung die Anspriiche
eines Kunden, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass er das
gleiche Produkt wieder kauft. Eine Bestrafung im Sinne
von Unzufriedenheit wird dazu fithren, dass er das Pro-
dukt nicht wieder kauft (Hoyer & Maclnnis, 2004). Da-
mit kann die Theorie des operanten Konditionierens
Kundenbindung im Sinne einer Folge der erlebten Zu-
friedenheit erkldren.

Nach der Theorie des Lernens am Modell kann
durch die Beobachtung von Modellen neues Verhalten
erlernt werden: Wird beobachtet, dass eine Modellper-
son fiir ein bestimmtes Verhalten belohnt wird, steigt die
Wahrscheinlichkeit, dass die beobachtende Person das
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Verhalten imitiert. Dazu muss u. a. das Modell der beob-

achtenden Person in wichtigen Merkmalen dhnlich sein.

Nach dieser Theorie kann Kundenbindung unterschied-

lich erkldrt werden (Homburg & Stock-Homburg,

2006):

= Lernen durch Imitation: Ein Kunde zeigt sich ge-
geniiber einem Anbieter loyal, da eine Modellperson
sich ebenfalls loyal zu diesem Anbieter verhilt.

= Lernen aus den Konsequenzen des Verhaltens an-
derer: Ein Modell ist mit einem Anbieter sehr zufrie-
den, verhélt sich loyal und kann so Qualitatsrisiken
anderer Anbieter ausschlieflen. Der Kunde wird das
gleiche Verhalten zeigen, da er sich die gleichen po-
sitiven Konsequenzen erhoftt.

Die dargestellten Theorien der Kundenbindung und
Kundenzufriedenheit ergénzen sich bei der Erklarung
dieser Konzepte; in Abhéngigkeit von der Fragestellung
koénnen damit unterschiedliche Probleme untersucht
werden. Zu diesem Zweck miissen aber die Konzepte
gemessen werden.

8.4 Messung von Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung

8.4.1 Messung der Kundenzufriedenheit

Die Vielzahl von Methoden zur Messung der Kundenzu-

friedenheit lasst sich nach verschiedenen Kriterien syste-

matisieren. Haufig wird nach der Art der Messung - ob-

jektiv oder subjektiv - und nach der Orientierung des

Messinhalts unterschieden (vgl. Bruhn, 2006). Dadurch

entsteht folgende Systematisierung (vgl. @ Abb. 8.5):

= Art der Messung: Objektive Messmethoden erfas-
sen die Kundenzufriedenheit durch beobachtbare
Groflen, die nicht von der subjektiven Wahrneh-
mung des Konsumenten abhéngen wie z. B. Umsatz
und Marktanteil. Subjektive Verfahren legen die
Wahrnehmung der Kunden zu Grunde.

== Orientierung des Messinhalts: Ereignisorientierte
Verfahren betrachten die Zufriedenheit mit einem
speziellen Kontaktereignis, z. B. ein Telefonat. Merk-
malsorientierte Verfahren beziehen sich auf Pro-
dukt-, Service- oder Interaktionsmerkmale, die der
Kunde beurteilt. Problemorientierte Verfahren ver-
suchen die zufriedenheitsrelevanten Schwierigkeiten
zu identifizieren, wie z.B die Auswertung von Be-
schwerden (Bruhn, 2006).

Im Folgenden werden ausgewihlte Verfahren zur sub-
jektiven Messung der Kundenzufriedenheit erlautert.

Ansiétze zur Messung von Kundenzufriedenheit

Objektive
Messung

Subjektive
Messung

Merkmalsorientierte
Verfahren

Ereignisorientierte Problemorientierte
Verfahren Verfahren

A

- SERVQUAL
- Messung von
Merkmalswirkungen

- Beschwerde- und
Lobanalyse

- Kritische Ereignis-
methode

O Abb. 8.5. Systematisierung der Messansatze von Kundenzufriedenheit. (In Anlehnung an Bruhn, 2006)
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Merkmalsorientierte Verfahren

Service Quality: SERVQUAL
Der Service-Quality-Fragebogen - abgekiirzt: SERV-
QUAL - von Parasuraman, Zeithaml und Berry (1985)
wurde zur Messung der Dienstleistungsqualitit entwi-
ckelt. Die Forscher betrachten Dienstleistungsqualitit
als eine subjektive Grofe, d. h. was Kunden als Qualitét
erleben, ist die Qualitit. Ahnlich wie bei der Kundenzu-
friedenheit wird die Dienstleistungsqualitt auf einen
Vergleich von Erwartungen und Leistungen zuriickge-
fithrt; die daraus resultierende Erwartungs-Wahrneh-
mungs-Liicke definiert die erlebte Qualitat. In diesem
Vorgehen wird die Ndhe der Dienstleistungsqualitét
zum Konstrukt der Kundenzufriedenheit ersichtlich
(Stauss, 1999), daher kann die Messung von Service-
oder Dienstleistungsqualitdt als ein spezieller Fall der
Zufriedenheitsmessung betrachtet werden.
Die theoretische Grundlage des SERVQUAL-Mess-
ansatzes bildet das Liickenmodell der Servicequalitit
(englisch: GAP-Model; vgl. Zeithaml, Parasuraman &
Berry, 1992). Dieses Modell wurde auf der Basis einer
explorativen Studie entwickelt, an der Unternehmen aus
4 Dienstleistungsbranchen teilnahmen, wobei Vertreter
der Unternehmen sowie deren Kunden befragt wurden.
Den Anbietern wurden verschiedene Fragen zur Ser-
vicequalitét gestellt, z. B. zum Verstdndnis von Service-
qualitat aus Kundenperspektive, zu Verbesserungsmaf3-
nahmen der Servicequalitit und Problemen beim Er-
bringen hoher Servicequalitit. Die Kunden wurden zu
ihren Erwartungen an die Dienstleistungen befragt. Aus
dem Vergleich der AuSerungen lieen sich Liicken iden-
tifizieren, d. h. Konfliktbereiche, die durch unterschied-
liche Vorstellungen von Servicequalitdt zwischen Kun-
den und Dienstleistern entstehen kénnen. Folgende
Liicken kénnen die vom Kunden wahrgenommene
Dienstleistungsqualitit beeinflussen (Zeithaml et al.,
1992, S. 51ff.):
= Liicke 1: Falsche Vorstellungen des Managements
von Kundenerwartungen
= Liicke 2: Fehlende Normen zur Erfiillung der Kun-
denwiinsche (es geniigt nicht, die Erwartungen zu
kennen, sondern es miissen auch Leistungsnormen
fur die Mitarbeiter existieren)

= Liicke 3: Wenn die Leistung nicht den Normen ent-
spricht

= Liicke 4: Wenn der Service nicht halt, was die Firma
verspricht (diese Liicke entsteht aufgrund tibertrie-
bener Werbeversprechen)
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== Liicke 5: Erwarteter und erlebter Service seitens des
Kunden unterscheiden sich. Diese Liicke umfasst alle
vorhergehenden Liicken; um die Liicke 5 zu schlie-
Ben, miissen die Liicken 1-4 geschlossen werden.

Mit dem SERVQUAL-Fragebogen wird auf der Grund-
lage der Liicke 5 die Diskrepanz zwischen erwarteter
und wahrgenommener Leistung aus Kundensicht er-
fasst. Zur Operationalisierung des Modells wurden
22 Items entwickelt, die 5 Dimensionen der Dienstleis-
tungsqualitit messen (» Ubersicht). Zu jedem Item wer-
den sowohl die Erwartung als auch die Wahrnehmung
der tatsachlichen Leistung erfragt; die Differenz der Aus-
sagen bestimmt das Ausmaf3 der Zufriedenheit. In der
» Ubersicht sind die 5 Qualititsdimensionen sowie Bei-
spiele der Items mit den Soll- und Ist-Fragen dargestellt.
Die Fragen beziehen sich auf Firmen aus der Service-
branche bzw. auf eine bestimmte Firma. Den Fragen sind
Zahlen von 1 bis 7 zuzuordnen, wobei 1 fiir »absolut
falsch«und 7 fiir »absolut richtig« steht (Parasuraman et
al., 1985).

Die SERQUAL-Dimensionen und Beispielfragen

fiir die Soll-Ist-Messung (in Anlehnung an Zeit-

haml et al., 1992, S. 202ff.)

Dimension 1: Materielles

a) Soll-Frage: Zu hervorragenden Unternehmen
der Dienstleistungsbranche ... geh6éren modern
aussehende Betriebs-/Geschaftsausriistungen.

b) Ist-Frage: Firma X hat modern aussehende Be-
triebs-/Geschéftsausriistungen.

Dimension 2: Zuverlassigkeit

a) Soll-Frage: Wenn hervorragende Firmen der
Branche ... versprechen, etwas zu einem be-
stimmten Termin zu erledigen, wird der Termin
eingehalten.

b) Ist-Frage: Wenn Firma X verspricht, etwas zu
einem bestimmten Termin zu erledigen, halt sie
den Termin ein.

Dimension 3: Entgegenkommen

a) Soll-Frage: Arbeitnehmer hervorragender Fir-
men der Branche ... werden Kunden prompt be-
dienen.
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b) Ist-Frage: Mitarbeiter der Firma X bedienen Sie
prompt.

Dimension 4: Souveranitat

a) Soll-Frage: Arbeitnehmer hervorragender Fir-
men der Branche ... sind stets gleich bleibend
hoflich zu den Kunden.

b) Ist-Frage: Mitarbeiter der Firma X sind stets
gleich bleibend hoflich zu hnen.

Dimension 5: Einfiihlung

a) Soll-Frage: Hervorragende Unternehmen der
Branche ... widmen jedem ihrer Kunden indivi-
duelle Aufmerksamkeit.

b) Ist-Frage: Die Firma X widmet lhnen individuelle
Aufmerksamkeit.

Zwar kann der vorgenommene Soll-Ist-Vergleich hilf-
reich bei der Analyse von Schwachstellen sein, das me-
thodische Vorgehen wurde aber auch stark kritisiert. So
hat es sich als nicht sinnvoll erwiesen, mit einem univer-
sellen Fragebogen alle Dienstleistungen zu untersuchen,
vielmehr miissen jeweils die spezifischen Besonder-
heiten einer konkreten Dienstleistung beriicksichtigt
werden. Problematisch ist auch, dass sich die definierten
Dimensionen und Items in weiteren Studien nur zum
Teil replizieren lieflen (Grof3-Engelmann, 1999). Aufier-
dem finden sich bisher kaum empirische Belege fiir die
Relevanz einer separaten Messung von Wahrnehmung
und Erwartung, vielmehr bildet die Messung der ak-
tuellen Auspriagung einer Leistung ohne die separate
Erfassung der Erwartungen die Wahrnehmung der Ser-
vicequalitit aus Kundensicht am besten ab. Diesen Kri-
tikpunkt haben Cronin und Taylor (1992) aufgegriffen
und einen Fragebogen zur Messung der Dienstleistungs-
qualitat entwickelt — den sog. SERVPERF (fiir »service
performance«) -, der ausschliefllich die tatséchliche Leis-
tungsbeurteilung erfasst. Dieser Fragebogen hat sich al-
lerdings in der Praxis kaum durchgesetzt, d. h. trotz der
vielféltigen Kritik ist SERVQUAL immer noch eines der
am haufigsten eingesetzten Messinstrumente zur Erfas-
sung der Kundenzufriedenheit (Coulthard, 2004).

Messung von Merkmalswirkungen
Im Kano-Modell der Kundenzufriedenheit (» Abschn.
8.3.1) wird zwischen Basis-, Leistungs- und Begeiste-

rungsfaktoren unterschieden. Wie kann man diese Fak-
toren ermitteln? Zu diesem Zweck wurde ein spezifisches
Verfahren entwickelt, das von der explorativen Erhe-
bung von kundenspezifischen Produktanforderungen
ausgeht (vgl. zum Folgenden Bailom et al., 1996). Ziel ist
dabei eine tiefgehende Analyse der »echten« Kunden-
probleme und Bediirfnisse (im Gegensatz zur bloflen
Registrierung der geduflerten Wiinsche der Kunden).
Die so identifizierten Produktanforderungen werden
anschlieflend nach der Stiarke ihres Einflusses auf die
Zufriedenheit der Kunden eingeordnet, d. h. danach, ob
es sich um Basis-, Leistungs- oder Begeisterungsfaktoren
handelt. Dies geschieht mithilfe eines Fragebogens, in
dem pro Produktanforderung 2 Fragen gestellt werden,
eine funktionale und eine dysfunktionale Frage. Die
funktionale Frage erfasst die Reaktion des Kunden,
wenn das jeweilige Leistungsmerkmal vorhanden ist.
Die dysfunktionale Frage bezieht sich auf die Reaktion
des Kunden, wenn das Merkmal nicht vorhanden ist
(» Beispiel, in Anlehnung an Bailom et al., 1996). Zu-
satzlich zu den funktionalen und dysfunktionalen Fra-
gen wird gewohnlich pro Produkteigenschaft die Be-
urteilung des derzeitigen Produkts hinsichtlich dieses
Merkmals sowie die subjektive Wichtigkeit fiir den
Kunden erfragt.

Bei der Auswertung der Daten werden zunichst die
Antworten in die Kano-Auswertungstabelle (8 Abb. 8.6)
eingetragen. So ldsst sich das jeweilige Leistungsmerk-
mal als Basis-, Leistungs- oder Begeisterungsmerkmal
identifizieren.

| Beispiel | |
Funktionale Frage: Wenn Sie die Kassiererin im
Supermarkt begrii3t, wie denken Sie dartiber?
1. Das wirde mich sehr freuen

Das setze ich voraus

Das ist mir egal

Das kénnte ich evtl. in Kauf nehmen

Das wiirde mich sehr stéren

BRI

Dysfunktionale Frage: Wenn Sie die Kassiererin im
Supermarkt nicht begriift, wie denken Sie dartiber?
1. Das wiirde mich sehr freuen

Das setze ich voraus

Das ist mir egal

Das konnte ich evtl. in Kauf nehmen

Das wiirde mich sehr storen

SEC IO
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B Abb. 8.6. Kano-Auswertungs-
tabelle. (Nach Bailom et al., 1996) Produkt- Dysfunktionale (negative) Frage
anforderung -
1. Wiirde 2. Setze 3. Dasist | 4.Koénnte | 5.Wirde
l mich sehr | ich voraus | mir egal ich in Kauf | mich sehr
freuen nehmen storen
1. Wiirde
o mich sehr Q A A A (0]
> freuen
S
e 2. Setze
’q>T ich voraus R | | | M
=
[ 3. Das ist
8_ mir egal R | | | M
]
© 4. Kdénnte
5 ich in Kauf R | | | M
= nehmen
X
S 5. Wiirde
[ mich sehr R R R R Q
stéren

A(ttractive):

M(ust-be): Basisanforderung

R(everse): Entgegengesetzt

Neben den 3 genannten Faktoren wird auch nach
Faktoren unterschieden, denen gegeniiber der Kunde
indifferent ist, d. h. esist ihm egal, ob die jeweilige Eigen-
schaft vorliegt oder nicht. Fiir diese Faktoren wire er
nicht bereit, Geld auszugeben. In das Feld »Q« fillt ein
Leistungsmerkmal, wenn ein Ergebnis als fraglich einge-
stuft wird, z. B. wenn sowohl bei der funktionalen als
auch bei der dysfunktionalen Frage »Wiirde mich sehr
freuen« angegeben wird. Produkteigenschaften, die in
das Feld »R« eingeordnet werden, sind vom Kunden
nicht gewollt.

Anschlieflend werden die Ergebnisse nach Haufig-
keiten zusammengefasst, so dass eine Ubersicht entsteht,
wie hdufig die einzelnen Produkteigenschaften in die
jeweilige Faktorkategorie eingestuft wurden. Die Kano-
Methode ermdglicht Aussagen dariiber, ob die Erfiillung
einer Produktanforderung die Kundenzufriedenheit
steigern kann oder ob damit nur Unzufriedenheit vorge-
beugt wird. Je nach Ziel der Befragung ist eine unter-
schiedliche Tiefe in der Auswertung erforderlich (zum
detaillierten Vorgehen vgl. Bailom et al., 1996).

Zwar konnten erste Untersuchungen die Reliabilitit
und Validitit des Verfahrens belegen (Sauerwein, 2000),
problematisch ist aber insbesondere der hohe Befragungs-
aufwand, da zu jedem Leistungsmerkmal mindestens

Begeisterungsanforderung

O(ne-dimensional): Leistungsanforderung
Q(uestionable): Fragwiirdig
I(ndifferent): Indifferent

3 Fragen zu stellen sind. Der Fragebogen wird daher sehr
lang und die Befragung kostenintensiv. Zudem sind dys-
funktionale Fragen z. T. nicht nachvollziehbar, da Kunden
das Fehlen einer erwiinschten Eigenschaft normalerweise
nicht positiv stimmt (Grof3-Engelmann, 1999).

Ereignisorientierte Verfahren: Methode
der kritischen Ereignisse

Die Methode der kritischen Ereignisse geht auf Flanagan
(1954) zuriick, der sie urspriinglich fiir die Analyse von
Arbeit entwickelt hat. Mit dieser Methode werden Infor-
mationen iiber Ereignisse erhoben, die fiir den beruf-
lichen Erfolg positiv oder negativ sind. Unter einem Er-
eignis ist beobachtbares menschliches Verhalten zu ver-
stehen, das in bestimmten Situationen gezeigt wird und
Riickschliisse bzw. Vorhersagen auf das kiinftige Verhal-
ten der Person zulésst. Kritisch ist ein Ereignis, wenn
dieses Verhalten Einfluss auf das Ziel der untersuchten
Aktivitat hat - wenn z. B. in einem Verkaufsgesprich die
Unfreundlichkeit des Verkaufers dazu fithrt, dass der
Kunde nichts kauft. Ziel ist es, effektive bzw. ineffektive
Verhaltensweisen moglichst umfassend zu identifizieren
und konkrete Beispiele hierfiir zu sammeln.

Flanagan (1954) liefert keine festen Regeln, nach de-
nen die Methode durchzufiihren ist, sondern flexible
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Info-Box

Kritische Ereignisse in der Begegnung

zwischen Mitarbeiter und Kunde

Bitner et al. (1990) haben Kunden von Fluggesell-

schaften, Hotels und Restaurants mit der Metho-

de der kritischen Ereignisse befragt. Die Kunden

wurden gefragt »Denken Sie an eine Begegnung

mit einem Mitarbeiter einer Fluggesellschaft/eines

Hotels/eines Restaurants, die Sie besonders zu-

frieden (unzufrieden) gestellt hat. Erzahlen Sie mir

bitte genau, was dabei passiert ist.« Rund 700 Er-

eignisse wurden gesammelt, jeweils ca. die Halfte

zufrieden stellende sowie nicht zufrieden stel-

lende.

Die Ereignisse wurden anschlieBend nach 3 Grup-

pen geordnet:

== Reaktionen der Mitarbeiter auf Fehler, z. B.
»Das Essen im Restaurant wurde erst nach sehr
langer Zeit serviert, aber der Kellner entschul-
digte sich und schenkte zum Abschluss eine
Flasche Wein.«

== Reaktionen der Mitarbeiter auf Wiinsche und
Bediirfnisse der Kunden, z. B. »Das Hotelzim-
mer war sehr laut, doch der Mitarbeiter an der
Rezeption wollte mir kein anderes Zimmer ge-
ben.«

== Spontane Reaktionen der Mitarbeiter, z. B.
»Als die Stewardess merkte, dass ich stark huste-
te, brachte sie mir ein Glas Wasser.«

Die identifizierten Faktoren wirken in unterschied-
lichem Maf3e auf die Zufriedenheit bzw. Unzufrie-
denheit der Kunden ein. Den groBten Einfluss auf
die Unzufriedenheit der Kunden hat die Reaktion
der Servicemitarbeiter auf Fehler. Reagieren Mitar-
beiter jedoch positiv auf Fehler, so konnen Kunden
sogar zufrieden gestellt werden, obwohl urspriing-
lich ein Fehler vorlag. Die Reaktion der Mitarbeiter
auf Wiinsche und Beddrfnisse der Kunden beein-
flusst in erster Linie die Zufriedenheit der Kunden.
Durch spontane Handlungen der Mitarbeiter kon-
nen Kunden begeistert werden, da keine Erwar-
tungen diesbeziiglich bestehen. Widersprechen
spontane Handlungen jedoch den Wiinschen und
Bedurfnissen der Kunden, kénnen sie auch hohe
Unzufriedenheit ausldsen.

Richtlinien, die an jede Situation angepasst werden miis-

sen. Methodische Mindestanforderungen sind jedoch zu

beachten (Kaiser, 2005, S. 158):

== Die von den Befragten geschilderten kritischen Er-
eignisse miissen sich auf erlebtes Verhalten beziehen.

= Die befragte Person muss unmittelbar in das Ereignis
involviert sein.

= Diewesentlichen Bestimmungsgrofen der kritischen
Ereignisse miissen bei der Schilderung des Erlebnis-
prozesses enthalten sein.

== Die kritischen Ereignisse miissen begriindet sein,
d. h es muss klar werden, warum ein Ereignis als kri-
tisch erachtet wird.

Bitner, Booms und Tetreault (1990) haben das Verfahren
auf den Bereich der Kundenzufriedenheit angewendet
(» Info-Box).

Die mit der Methode der kritischen Ereignisse iden-
tifizierten Faktoren konnen als Basis fiir konkrete Hand-
lungsempfehlungen einer kundenorientierten Unter-
nehmensfithrung angesehen werden (vgl. Nerdinger,
2003a). Sie kénnen z. B. Ausgangspunkt fiir die Entwick-
lung von firmenspezifischen Kundenzufriedenheits-
messungen sein oder wichtige Hinweise fiir die Schulung
von Mitarbeitern liefern. Allerdings erweist sich die
Anwendung dieser Methode als sehr aufwindig, zudem
sind die Reliabilitdt und die Validitat der Daten umstrit-
ten. Problematisch ist auch, dass der Forscher héufig bei
der Auswertung nicht eindeutig interpretierbare Daten
subjektiv bewerten muss, z. B. bei der Zuordnung der
Ereignisse zu Kategorien. Fraglich ist zudem, ob die vom
Kunden genannten Ereignisse wirklich ihre Zufrieden-
heit beeinflusst haben. So werden jiingere oder gut zur
Stimmung passende Ereignisse besser erinnert, wogegen
man sich an andere Ereignisse, die moglicherweise fiir
das Zufriedenheitsempfinden bedeutsamer sind, nicht
erinnert (Kaiser, 2005).

Durch die Methode der kritischen Ereignisse werden
nur extreme Ereignisse erfasst, eine Betrachtung von
Prozessen findet gewohnlich nicht statt. Dieser Kritik-
punkt ist in der Sequentiellen Ereignismethode be-
riicksichtigt (Stauss & Weinlich, 1996). Das Verfahren,
das speziell fiir die Anwendung im Dienstleistungsbe-
reich entwickelt wurde, beriicksichtigt saimtliche Kon-
taktpunkte zwischen Anbieter und Kunde. Damit wer-
den im Zeitablauf positive und negative Ereignisse in
Bezug auf die vom Kunden wahrgenommene Dienst-
leistungsqualitit ermittelt.
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Problemorientierte Verfahren:

Beschwerde- und Lobanalyse

Bei Beschwerden duflert der Kunde seine Unzufrieden-
heit bzw. bei Lob seine besondere Zufriedenheit mit
Vorfillen, die die Zweckmafligkeit und/oder Giite der
erlebten Leistung hervorheben bzw. in Frage stellen
(Hentschel, 1992). Da diese Form der Kommunikation
vom Kunden ausgeht, ist keine spezielle Methode zur
Erhebung von Beschwerde und Lob angezeigt. Empfeh-
lenswert sind aber unternehmerische MafSnahmen, die
den Kunden die Kommunikation erleichtern, z. B. kos-
tenlose Beschwerdehotlines (Stauss, 1999). Bei der Aus-
wertung der Daten sind verschiedene Analysephasen zu
durchlaufen, wie die Selektion geeigneter, d. h. aussage-
kraftiger Kundenmeldungen, die Bildung von Problem-
kategorien, die Zuordnung der Beschwerden bzw. der
Anerkennungen zu diesen Kategorien sowie die Bestim-
mung der Hiufigkeiten und die Berichterstattung.

Da Beschwerden und Lob kundeninitiiert erfolgen,
sind die damit gewonnenen Informationen von hoher Re-
levanz und Aktualitidt. Zudem ist die Beschwerde- und
Lobanalyse eine kostengiinstige Methode. Allerdings ge-
ben die Informationen nur Ausschnitte der Realitat wie-
der: So sind die sich beschwerenden bzw. lobenden Kun-
den nicht représentativ fiir die anderen Kunden (Stauss &
Hentschel, 1990). Empirisch konnte z. B. ein hoher Anteil
von »unvoiced complaints« nachgewiesen werden, d. h.
obwohl die Kunden einen Grund gehabt hitten, be-
schwerten sie sich nicht, u. a. wegen des als zu hoch einge-
schitzten Beschwerdeaufwands (Meffert & Bruhn, 1981).

8.4.2 Messung der Kundenbindung

Die Entwicklung von Methoden zur Messung der Kun-
denbindung wurde bislang straflich vernachlissigt, da-
her werden im Folgenden nur ansatzweise einige Mess-
moglichkeiten erwihnt. Ausgangspunkt bildet dabei die
Definition von Kundenbindung (» Abschn. 8.2.2), die
sowohl auf das bisherige als auch das zukiinftige Verhal-
ten des Konsumenten zielt. Daher muss auch bei der
Messung des Konstrukts zwischen der Ex-post-Messung
des tatséchlich gezeigten Verhaltens (Grad der Kunden-
bindung) und der Ex-ante-Messung (Qualitét bzw. Stabi-
litat einer Bindung) unterschieden werden. Im Rahmen
der Ex-post-Messung der Kundenbindung sind mehrere
Messansitze denkbar. So kénnen z. B. Umsatz oder
Marktanteil als Indikatoren fiir Kundenbindung dienen.

Nachteilig sind hierbei jedoch z. B. die fehlende Unter-
scheidbarkeit zwischen Erst- und Wiederkéaufern sowie
die Wirkung situativer Einfliisse (z. B. die konjunkturelle
Lage). Daneben sind auch Gréflen wie die Kundenab-
wanderungsrate sowie die durchschnittliche Dauer einer
Kundenbeziehung als Messansatz vorstellbar. Aufgrund
der Ex-post-Betrachtung sind diese Groflen allerdings
nur eingeschrinkt fiir eine aktive Unternehmenssteue-
rung einsetzbar (Meyer & Oevermann, 1995).

Bei der Ex-ante-Messung handelt es sich hauptsach-
lich um die Messung psychischer Konstrukte, die in Zu-
sammenhang mit der Kundenbindung stehen sollen, z. B.
die Beschwerdezufriedenheit, die Wiederkaufabsicht
(Meyer & Oevermann, 1995) oder das einstellungsbezo-
gene Commitment (vgl. Moser, 2002). Diese psychischen
Konstrukte werden in der Literatur z. T. als Indikator des
zukiinftigen Verhaltens angesehen. Auf den Zusammen-
hang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung wird im nachfolgenden Abschnitt eingegangen.

8.5 Zusammenhang zwischen Kunden-

zufriedenheit und Kundenbindung

Der grofie Aufwand um die Messung der Kundenzufrie-
denheit wird nicht zuletzt mit der Erwartung betrieben,
dadurch die Bindung der Kunden an das Unternehmen
vorhersagen zu konnen. Das erfordert einen Zusam-
menhang der Konstrukte - eine Annahme, die nicht un-
umstritten ist und daher abschlieflend noch etwas ge-
nauer betrachtet wird.

Gewdhnlich wird Kundenbindung als eine mégliche
Auswirkung von Kundenzufriedenheit betrachtet. Nicht
zuletzt deshalb wurde eine Vielzahl empirischer Unter-
suchungen zum Zusammenhang der beiden Konstrukte
durchgefiihrt. In diesen Arbeiten wird allerdings Kun-
denbindung gewohnlich durch die Verhaltensabsicht
und nicht das tatsachlich gezeigte Verhalten erfasst. Die
Studien lassen sich im Wesentlichen in 3 Kategorien ein-
teilen (Homburg & Bucerius, 2006):

1. Studien, die den Zusammenhang von Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung betrachten

2. Studien iiber den funktionalen Verlauf des Zusam-
menhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kun-
denbindung

3. Studien zur Analyse von Moderatorvariablen des

Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung
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Zunichst zu den Studien der 1. Kategorie. Die Untersu-
chungen wurden in den verschiedensten Branchen durch-
gefithrt, wobei der Mehrzahl das Diskonfirmations-
paradigma zugrunde liegt. Das typische Vorgehen ist in
der » Info-Box exemplarisch anhand einer Studie darge-
stellt.

Info-Box .

Kundenzufriedenheit im
Business-to-Business-Bereich

Patterson, Johnson und Spreng (1997) untersuchten
Kundenzufriedenheit im Geschéftskundenbereich.
Hierzu befragten sie Unternehmensberater und
ihre Klienten. Ziel der Studie war es u. a., den Entste-
hungsprozess von Kundenzufriedenheit zu unter-
suchen. Das Diskonfirmationsparadigma diente als
Basis fiir die Untersuchungen. Ausgangspunkt war
die Hypothese, dass sich Kundenzufriedenheit posi-
tiv auf die Wiederkaufabsicht auswirkt.

Gemessen wurden die Erwartung der Kunden
vor dem »Kauf« (Durchfiihrung von Projekten) und
die Erwartungserfillung nach dem Kaufim Abstand
von 12 Monaten. Die Erwartungen wurden als Vor-
hersage zukinftiger Leistungen mit 26 Items er-
fasst, Uber die ein Index gebildet wurde. Nach Er-
bringung der Leistung wurde die Wahrnehmung
der Leistung mit den gleichen 26 Items gemessen.
Diskonfirmation wurde global erfasst (»besser oder
schlechter als erwartet«). Zusatzlich wurden die Zu-
friedenheit mit der Leistung sowie die Wieder-
kaufabsicht gemessen.

Wie sich zeigt, ist das Diskonfirmationsparadigma
auch im Geschaftskundenbereich giiltig: Je hoher die
Erwartungen sind, desto weniger wahrscheinlich ist
es, dass die wahrgenommene Leistung die Erwar-
tungen erfiillt. Dagegen wirkt sich die wahrgenom-
mene Leistung positiv auf die Diskonfirmation aus:
Je besser die Ist-Leistung eingeschatzt wird, desto
wahrscheinlicher ist es, dass die Erwartungen erfiillt
werden. Zudem wirkt eine positive Diskonfirmation
positiv auf die Kundenzufriedenheit. SchlieBlich fand
sich auch ein Zusammenhang von Kundenzufrie-
denheit und Wiederkaufabsicht, d. h. Kundenzufrie-
denheit wirkt sich positiv auf die Wiederkaufabsicht
aus.

Auch eine Reihe anderer Studien konnte einen positiven
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Aspekten von Kundenbindung nachweisen (vgl. zusam-
menfassend Homburg & Bucerius, 2006). So konnte bei-
spielsweise Bitner (1990) in einer Studie zur Bewertung
von Dienstleistungen bei Fluggasten feststellen, dass
Kundenzufriedenheit positiv auf die Wahrnehmung der
Dienstleistungsqualitdt wirkt, die wiederum die Kun-
denbindung positiv beeinflusst. Gerpott und Rams
(2000) befragten Kunden von Mobilfunkbetreibern und
fanden einen positiven Zusammenhang zwischen Kun-
denzufriedenheit und Kundenbindung. Schliefllich wur-
de auch in einer Metaanalyse tiber 50 Studien zur Kun-
denzufriedenheit (Szymanski & Henard, 2001) ein Zu-
sammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und der
Wiederkaufabsicht nachgewiesen.

Daneben finden sich aber auch Hinweise, dass es of-
fensichtlich auch Kunden gibt, die trotz Zufriedenheit die
Geschiftsbeziehung abbrechen. Einen Erklarungsansatz
fiir dieses Phanomen liefert das Qualitative Kundenzu-
friedenheitsmodell von Stauss und Neuhaus (2006).
Dem Modell liegt die Uberlegung zugrunde, dass die
Qualitit des Zufriedenheitsempfindens, das je nach Per-
sonlichkeit unterschiedlich ausfillt, tiber den Zusammen-
hang zwischen den beiden Groflen entscheidet. Im Qua-
litativen Kundenzufriedenheitsmodell werden 5 Zufrie-
denheitstypen unterschieden (Stauss & Neuhaus, 2006):
= Fordernd Zufriedene stehen dem Anbieter mit po-

sitiven Gefithlen wie Optimismus und Zuversicht

gegeniiber. Sie erwarten aufgrund ihrer bisherigen

Erfahrungen, dass der Anbieter auch in Zukunft stei-

gende Anspriiche zufrieden stellen kann. Die Ge-

schaftsbeziehung mochten sie aufrechterhalten, Leis-
tungssteigerungen sind dafiir jedoch Bedingung.

= Stabil Zufriedene bringen dem Anbieter ebenfalls
positive Gefithle der Bestatigung und des Vertrauens
entgegen. Im Vergleich zu den fordernd Zufriedenen
sind sie jedoch passiv, was die Anforderungen und

Anspriiche gegeniiber dem Anbieter betrifft. Sie er-

warten, dass alles so bleibt, wie gehabt. Die Ge-

schiftsbeziehung mochten sie ohne Verdnderungen
beibehalten.

= Resigniert Zufriedene fiihlen gegeniiber dem An-
bieter Gleichgiiltigkeit. Sie schitzen die Beziehung so
ein, dass sie nicht mehr als das bisher schon Erhal-
tene erwarten konnen. Dennoch mochten sie die

Beziehung aufrechterhalten, da sie auch von anderen

Anbietern nicht mehr erwarten.
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= Stabil Unzufriedene sind vom Anbieter enttduscht
und empfinden Ratlosigkeit. Trotz der Unzufrieden-
heit verhalten sie sich passiv. Sie erwarten eigentlich
mehr, wissen aber nicht was sie dafiir machen kon-
nen. Konsumenten dieses Typs sind zwar zum Wech-
sel bereit, werden aber aufgrund ihrer Passivitit in
der Geschiftsbeziehung verharren, bis ein spezieller
Anstof§ erfolgt.

= Fordernd Unzufriedene sind in Bezug auf ihr An-
spruchs- und Forderungsverhalten sehr aktiv und
neigen zum Protest gegeniiber dem Anbieter. Sie er-
warten, dass sich das bisherige Leistungsangebot er-
heblich verbessert, und fordern dies auch aktiv ein.
Die Geschiftsbeziehung werden sie aufrechterhal-
ten, wenn ihre Forderungen beachtet werden, an-
dernfalls wechseln sie den Anbieter.

Stauss und Neuhaus (2006) konnten diese Typologie
auch empirisch belegen. Das Qualitative Kundenzufrie-
denheitsmodell kann daher - ohne Anspruch auf Voll-
standigkeit — auch empirisch tiberzeugend verdeutli-

chen, dass Kundenzufriedenheit nicht automatisch zu
Kundenbindung fithren muss (Kaiser, 2005).

Die bislang dargestellte 1. Kategorie der Studien stellt
einen positiven Zusammenhang zwischen Kundenzu-
friedenheit und Kundenbindung fest, wobei ein linearer
Verlauf unterstellt wird. Die 2. Kategorie von Untersu-
chungen widmet sich der Frage nach den Formen funk-
tionaler Zusammenhange. In mehreren Studien wur-
den unterschiedliche Verlaufsformen festgestellt (vgl.
0 Abb.8.7).

In einigen Untersuchungen zeigte sich ein progres-
siver Zusammenhang, der besagt: Wenn die Zufrieden-
heit hoch ist, wird schon bei einer kleinen Verschlech-
terung des Zufriedenheitsniveaus die Absicht zum Wie-
derkauf stark sinken. Wenn dagegen ein Anbieter seine
bisher schon zufriedenen Kunden noch etwas mehr zu-
frieden stellen kann, so hat dies grofie Auswirkungen auf
die Kundenbindung. Dafiir finden sich auch empirische
Belege. In einer Studie von Jones und Sasser (1995) wur-
den Kunden aus der Automobilbranche gefragt, ob sie
ihr Auto wieder kaufen wiirden. Zwischen zufriedenen

A A
Kundenloyalitat a) Kundenloyalitat b)
Indifferenz:
Kundenzufriedenheit bereich Kundenzufriedenheit
Kundenloyalitat |4 c) Kundenloyalitat {4 d)
Kundenzufriedenheit Kundenzufriedenheit

a) Progressiver Zusammenhang

b) Sattelférmiger Zusammenhang

c) Degressiver Zusammenhang

d) S-féormiger Zusammenhang

O Abb. 8.7. Mogliche funktionale Zusammenhénge zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. (In Anlehnung an Homburg

& Bucerius, 2006)
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Kunden und &duferst zufriedenen Kunden zeigte sich ein
deutlicher Unterschied in der Wiederkaufabsicht.

Zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung kann auch ein sattelférmiger Zusammenhang
bestehen. Erst wenn die Kundenzufriedenheit iiber
einem bestimmten Level liegt, hat dies starke Auswir-
kung auf die Kundenbindung. Kunden sind einem An-
bieter emotional erst dann besonders verbunden, wenn
ein gewisser Indifferenzbereich tiberschritten wird. Auch
ein solcher Zusammenhang wurde empirisch nachge-
wiesen (Miiller & Riesenbeck, 1991).

Jones und Sasser (1995) konnten auch einen degres-
siven Zusammenhang feststellen. Sie fanden, dass unter
gewissen Umstdnden ein kleiner Anstieg in der Zufrie-
denheit der Kunden grofle Auswirkungen auf deren
Wiederkaufabsichten haben kann. Ist das Zufrieden-
heitsniveau der Kunden jedoch schon relativ hoch, so hat
eine geringe Verschlechterung nur relativ wenige Aus-
wirkungen auf die Zufriedenheit.

Eine vierte Form des funktionalen Verlaufs bildet der
S-formige Zusammenhang. Burmann (1991) unter-
suchte die Beziehung zwischen Konsumentenzufrieden-
heit und Marken- und Héndlerloyalitit im Automobil-
bereich. Ein S-férmiger Zusammenhang konnte zwi-
schen Konsumentenzufriedenheit und Markenbindung
gezeigt werden. Kunden mit einem hohen Zufrieden-
heitslevel reagieren weniger sensibel auf ein Sinken der
Zufriedenheit als Kunden, deren Zufriedenheit unter
einem bestimmten Wert liegt.

Wie kénnen diese Funktionsverldufe begriindet wer-
den? Jones und Sasser (1995) gehen davon aus, dass die
unterschiedlichen Verldufe aus der verschieden starken
Wettbewerbsintensitét der Mirkte resultieren. Sie konn-
ten belegen, dass in hoch kompetitiven Mérkten pro-
gressive und in Markten mit geringerer Wettbewerbsin-
tensitdt eher degressive Zusammenhénge vorliegen. Eine
allgemein akzeptierte Theorie zur Erklirung der funk-
tionalen Zusammenhinge liegt jedoch noch nicht vor
(Homburg & Bucerius, 2006).

Die 3. Kategorie von Studien untersucht den Ein-
fluss von Moderatorvariablen auf den Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.
Methodisch betrachtet sind Moderatoren Variablen, die
sich stirkend oder schwéchend auf den Zusammenhang
zwischen 2 anderen Variablen auswirken. In empirischen
Untersuchungen liefSen sich verschiedene Moderatoren
des Zusammenhangs von Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung identifizieren. Beispielsweise konnten

Seiders, Voss, Gewal und Godfrey (2005) bei einer Befra-
gung von Kunden eines Handelsunternehmens mehrere
Moderatorvariablen nachweisen, die den Zusammen-
hang von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
positiv beeinflussen. Besonders wichtig ist das Involve-
ment der Kunden. Involvierte Kunden geben mehr Geld
aus, wenn sie mit der Leistung zufrieden sind. Auch das
Haushaltseinkommen wirkt positivauf den Zusammen-
hang. Da Konsumenten mit einem héheren Haushalts-
einkommen mehr Wert auf die Verwendung ihrer Zeit
legen, besuchen sie eine grofere Anzahl von Héndlern
und geben bei Handlern, mit denen sie sehr zufrieden
sind, mehr Geld aus (vgl. Homburg & Bucerius, 2006).

— Fazit
Die langfristige Bindung von Kunden stellt einen
entscheidenden Erfolgsfaktor fir Unternehmen
dar. Eine wichtige Bedingung der Kundenbindung
bildet die Kundenzufriedenheit. Kundenzufrieden-
heit fihrt aber nicht automatisch zu Kundenbin-
dung. Der Zusammenhang zwischen diesen bei-
den Konstrukten ist offensichtlich sehr viel kom-
plexer, als bislang angenommen. Empirische
Untersuchungen zeigen verschiedene Formen des
Zusammenhangs, d. h. dass Veranderungen der
Kundenzufriedenheit zu unterschiedlichen Auswir-
kungen in der Kundenbindung fiihren kdnnen. Zur
Starkung der Kundenbindung missen zudem
auch andere Faktoren ins Kalkil gezogen werden.
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