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Vorwort der Herausgeber


Die Schriftenreihe „Handelsmanagement“ der Dualen Hochschule Baden-Württemberg (DHBW) Heilbronn leistet Beiträge zu aktuellen Fragestellungen des Handels sowie zu Innovations- und Exzellenz-Ansätzen in diesem Bereich. Aus der dynamischen Entwicklung des Handels ergeben sich kontinuierlich neue Herausforderungen und Lösungsansätze für das Handelsmanagement, die sowohl in der Praxis als auch in der Wissenschaft diskutiert werden. Das maßgebliche Ziel dieser Schriftenreihe ist eine Verknüpfung von theoretischen Konzepten mit praktischen Anwendungen durch einen wechselseitigen Transfer von Lösungsansätzen aus Theorie und Praxis. Die Reihe erhebt den Anspruch, zu einer wichtigen Diskussions-, Impuls- und Informationsquelle für Studium, Lehre und Praxis zu werden.


Kundenzufriedenheit ist der wichtigste Parameter für den Unternehmenserfolg. Für die Messung stehen eine Reihe von Methoden zur Verfügung. Im vorliegenden Band wird auf Basis eines multiattributiven Verfahrens die Kundenzufriedenheit bei 15 Einkaufkriterien von dm, Rossmann und Müller erhoben und miteinander verglichen. Durch die weitere Frage nach der Wichtigkeit dieser 15 Kriterien für die Befragten, ergibt sich ein strategischer Blick für Handelsunternehmen, in welchen Bereichen diese Ihre Anstrengungen gegenüber dem Wettbewerb vergrößern oder gar reduzieren sollte.
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„The customer perception is your reality.“




1 Einleitung


Ein Sprichwort von Kate Zabriskie (President of Busniess Training Works) sagte bereits: „The customer's perception is your reality.“1 Dies verdeutlicht, dass die Wahrnehmung der Kunden und die damit zusammenhängende Zufriedenheit, aber auch Unzufriedenheit die Realität des Unternehmens abbildet. Umso wichtiger ist es für Unternehmen diese Realität zu kennen, denn nur so können diese darauf reagieren und sich stetig weiterentwickeln und verbessern.


Auch Bill Gates (ehemaliger CEO und Gründer von Microsoft) erkannte bereits das Potenzial von Kundenzufriedenheit, vor allem aber von der Unzufriedenheit der Kunden und sagte folgendes: „Ihre unzufriedensten Kunden sind die, von denen Sie am meisten lernen können.“2 Denn gerade in der Unzufriedenheit von Kunden lässt sich das Verbesserungspotenzial des Unternehmen erkennen.


Da die Kundenzufriedenheit unbestritten zu den wesentlichen, unternehmerischen Zielgrößen gehört,3 werden zahlreiche Studien zur Ermittlung der Kundenzufriedenheit in unterschiedlichsten Branchen durchgeführt. So messen privatwirtschaftliche Institute wie bspw. Kundenmonitor Deutschland, Händler des Jahres, Deutschland Test oder auch das Deutsche Institut für Servicequalität (kurz: DISQ) mit unterschiedlichen Messverfahren die Kundenzufriedenheit in Deutschland, vor allem aber auch im Lebensmitteleinzelhandel (LEH).4


Im Jahr 2022 führte das Institut Kundenmonitor explizit eine Kundenzufriedenheitsmessung in deutschen Drogeriemärkten durch. Dabei ist zu erkennen, dass die Drogeriemärkte in Deutschland im Vergleich zum LEH generell eine hohe Kundenzufriedenheit erreichen (s. Abbildung 1). Die Kundenzufriedenheitsanalyse, die im Rahmen dieser Arbeit durchgeführt wird, bezieht sich ebenfalls auf diese Branche.
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Abbildung 1 Kundenzufriedenheit in Deutschland 2022


Quelle: Kundenmonitor Deutschland (2022), o. S. (Grafik LZ)





1 Vgl. Vora 2014, o. S.


2 Gates 1999, o. S. (In der Originalfassung: Your most unhappy customers are your greatest source of learning.)


3 Vgl. Stauss/ Neuhaus 2004, S. 88


4 Vgl. Rüschen/ Nothing 2016, S. 2




1.1 Problemstellung


Das Ziel vieler Unternehmen ist es, eine hohe Kundenzufriedenheit zu erreichen, da eine Korrelation zwischen der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung angenommen wird und dies folglich zu einem langfristigen Unternehmenserfolg führt.5


Um allerdings eine hohe Kundenzufriedenheit erreichen zu können, müssen die Bedürfnisse der Kunden erkannt und verstanden werden. Nur so ist es möglich, die Stärken und Schwächen des eigenen Unternehmens und der eigenen Leistungen zu erkennen. Zusätzlich besteht die Gefahr für das eigene Unternehmen, dass die Geschäftsbeziehung aufgrund der Unzufriedenheit seitens des Kunden beendet wird.6 Um dies zu verhindern, sind aktuelle Kundenzufriedenheitsmessungen umso wichtiger, da damit festgestellt werden kann, wie zufrieden die eigenen Kunden sind und wo ggf. Verbesserungsbedarf besteht, um die Kunden nicht an die Wettbewerber zu verlieren. Allerdings sollte hier nicht nur das Augenmerk auf das eigene Unternehmen gelegt werden, sondern es ist ebenfalls wichtig zu analysieren, wie die Wettbewerber im Hinblick auf die Kundenzufriedenheit abschneiden. So kann analysiert werden, was dieser ggf. besser macht und wie das eigene Unternehmen sich anpassen könnte, um ebenfalls höhere Kundenzufriedenheitswerte zu erreichen.


1.2 Zielsetzung


Im Rahmen dieser Untersuchung soll aufgezeigt werden, wie eine Kundenzufriedenheitsmessung durchgeführt werden kann und welche Vorteile diese für ein Unternehmen mit sich bringt. Die Ergebnisse sollen Aufschluss geben, welche Eigenschaften bzw. Leistungen von den Kunden der jeweiligen Drogeriemarkt-Anbieter als besonderes positiv empfunden werden und im Gegensatz dazu, welche Leistungen umgehend verbessert werden müssen, damit die Kunden nicht zur Konkurrenz abwandern. Zusätzlich sollen die Wettbewerber dahingehend analysiert werden, was diese bei den einzelnen Leistungsmerkmalen besser machen sollten. Außerdem soll nicht nur die Zufriedenheit der einzelnen Leistungsmerkmale gemessen werden, sondern zusätzlich die Globalzufriedenheit, um feststellen zu können, wie zufrieden die Kunden im Vergleich zu denen der Wettbewerber sind. Somit ist zu erkennen, wie das Unternehmen generell im Hinblick auf die Kundenzufriedenheit in der Branche aufgestellt ist.


1.3 Vorgehensweise


Zu Beginn wird der aktuelle Forschungsstand der Kundenzufriedenheit aufgezeigt. Hierfür wird zunächst der Begriff der Kundenzufriedenheit definiert und näher erläutert, damit ein Verständnis entsteht, worum es sich bei Kundenzufriedenheit handelt. Anschließend wird die Entstehung der Kundenzufriedenheit mittels des C/D-Paradigmas erklärt und inwiefern ein Zusammenhang mit dem Kano-Modell besteht.


Weshalb ein Unternehmen sich intensiv mit der Kundenzufriedenheit auseinandersetzen sollte, wird im darauffolgenden Kapitel „Bedeutung und den Zielen der Kundenzufriedenheit“ verständlich gemacht, denn die Kundenzufriedenheit hat sowohl Auswirkungen auf die Kundenloyalität, als auch auf das preisbezogene Verhalten der Kunden. Allerdings hat nicht nur die Kundenzufriedenheit Auswirkungen auf das Kundenverhalten, sondern auch die Kundenunzufriedenheit führt zu Konsequenzen wie beispielsweise eine negative Mundpropaganda.
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