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1. Einleitung

Zunehmender Wettbewerb fuhrt gegenwartig in vielen Branchen zu erheb-
lichem Innovationsdruck. Produktlebenszyklen werden kirzer bei gleich-
zeitig steigender Harmonisierung der Produkte. Markte stagnieren, und
der Kampf um den Kunden wird harter." Auf der Nachfragerseite wird die-
se Entwicklung durch die Dynamik individueller Bedurfnisstrukturen und
einen stetigen Anstieg der Qualititsanspriiche begleitet.?

Laut einer Studie der Universitat Freiburg, der Computer Zeitung und Ge-
mini-Consulting sehen 72% der teilnehmenden Unternehmen in der kom-
merziellen ErschlieBung des World Wide Web (WWW) eine Moglichkeit,
sich unter den gegebenen Umstanden von ihren Konkurrenten zu differen-
zieren.®> Auf der einen Seite richten sich die Erwartungen dabei auf eine
starkere Kundenfokussierung durch die Individualisierung der Kundenbe-
ziehung. Auf der anderen Seite sind sich die Entscheider der globaleren
Konkurrenzlage im Electronic-Commerce (E-Commerce) durchaus be-
wuldt, denn etwa die Halfte der Unternehmen rechnet mit einer sinkenden
Loyalitat des Kunden gegeniiber dem Hersteller.*

Schlusselfaktoren einer langfristig erfolgreichen Online-Prasenz sind also
vor allem eine nutzerorientierte Schnittstellengestaltung und die Integra-
tion des Kunden in die Wertschdpfungskette der Online-Transaktionen mit
dem Ziel der langfristigen Kundenbindung.® Die Realisierung dieser Auf-
gaben setzt neben der Identifikation wertsteigernder Teilprozesse und re-
levanter Leistungsattribute eine moglichst detaillierte Analyse der Erwar-
tungen und Bedulrfnisse potentieller Kunden voraus. In diesem Zusam-
menhang wird die Kundenzufriedenheit als strategischer Erfolgsfaktor ge-
nannt, der ,, [...] Uber das zukiinftige Kaufverhalten und damit (iber Umsét-
ze und Marktanteile [..]*° entscheidet. Erkenntnisse bzgl. des Zustande-
kommens von Zufriedenheitsurteilen sowohl hinsichtlich einzelner Teil-
leistungsprozesse als auch der globalen Transaktionszufriedenheit und

das Wissen um ihre Veranderung im Zeitablauf versprechen einen wich-

1 Vgl. Bliemel /Eggert (1998), S.37.

2 Vgl. Jung (1997), S.143.

3 Vgl. Universitat Freiburg / Computer Zeitung / Gemini-Consulting (1997), S.6.
4 Vgl. FAZ Nr. 70 (1998), S.25

5 Vgl. Rieke /Stein (1998), S.52.



tigen Beitrag fir die kundenorientierte Leistungsgestaltung zu liefern.’
Doch der Versuch, die Kundenzufriedenheit als Steuergrofe marktorien-
tierten Handelns zu operationalisieren, stof3t schnell auf eine Reihe kon-
zeptioneller und meRtheoretischer Probleme.® Ob sich aus der Kombina-
tion neuer Verfahren - vor allem aus dem Bereich der Datenerhebung und
-auswertung - mit bereits bekannten Ansatzen ein umfassendes System
zur Messung von Zufriedenheitsurteilen im E-Commerce konstruieren laft
und ob dieses System einen Beitrag dazu leistet, die konzeptionellen und
meftheoretischen Unwagbarkeiten besser zu handhaben, soll im folgen-

den analysiert werden.

Zunachst bedarf es einer theoretischen Fundierung des Kundenzufrieden-
heitsbegriffes. Dazu wird zu Beginn neben den grundlegenden, verhal-
tenswissenschaftlich orientierten Ansatzen das in der Literatur weitgehend
akzeptierte Confirmation/Disconfirmation Modell dargestellt. Anhand sei-
ner Modellkomponenten wird erlautert, welche konzeptionellen Spielraume
und Einflulfaktoren einer einheitlichen Definition des Kundenzufrieden-
heitsbegriffes im Wege stehen. Dabei wird explizit auf den Einfluld des
Preises und existierender Alternativen (i.d.R. Konkurrenzprodukte) bei der
Herausbildung von Kundenzufriedenheitsurteilen eingegangen. Ferner
wird der dynamische Prozel3charakter der Kundenzufriedenheitsentste-
hung erlautert. Die theoretische Fundierung endet mit dem Qualitativen
Zufriedenheitsmodell, welches auf die Existenz verschiedener Zufrieden-
heitstypen und damit auf die Problematik eines interpersonellen Vergleichs
verweist.

Unter Berucksichtigung alternativer Reaktionsmuster im Kundenverhalten
und der Kundenbindung als langfristigem Unternehmensziel wird an-
schlielend die Bedeutung der Kundenzufriedenheit als kritischem Erfolgs-
faktor bei der Umsetzung einer Online-Prasenz herausgearbeitet.

Auf dieser Basis werden Anforderungen fur die Konzeption eines umfas-
senden Melsystems formuliert und komplementare Ansatze zur Messung

der Kundenzufriedenheit vorgestellt. Sie berlcksichtigen in ihrer Kombina-

6 Pieske (1994), S.180.
7 Vgl. Stauss /Seidel (1997), S. 198.
8 Vgl. Kaas / Runow (1984), S. 452.



tion die Dynamik des Zufriedenheitskonstrukts und tragen der parallelen
Existenz von merkmals- und ereignisorientierter Leistungswahrnehmung
durch den Kunden Rechnung. Abschliel3end werden die Erkenntnisse die-
ser Arbeit exemplarisch mit aktuellen Anwendungsbeispielen aus der Pra-

xis des E-Commerce kombiniert.

2. Operationalisierung des Kundenzufriedenheitsbegriffes
2.1. Theoretische Ansatze zur Analyse der Kundenzufriedenheit
2.1.1. Motivation und Zielsetzung der Kundenzufriedenheitsanalyse

Versuche, die Lebensqualitat des Menschen zu untersuchen, wurden in
den Anfangen der Zufriedenheitsforschung zumeist ad-hoc ohne theore-
tisch fundierte Vorgehensweise und auf Einzelfalle zugeschnitten durchge-
fuhrt. Dazu ,[...] verwendete man vorwiegend nicht-psychische Indikatoren
etwa Absétze, Gewinne, Renditen, Beschéftigungszahlen u.&., wie sie
auch heute noch von vielen Unternehmen ausschliel3lich oder vorwiegend

benutzt werden.”

Die weitere Analyse wird zeigen, dal} diese GrofRen
i.d.R. nicht geeignet sind, die Komplexitat des psychischen Konstruktes
Kundenzufriedenheit adaquat abzubilden. Der durch kundenorientierte
Marketingkonzepte postulierte Zusammenhang, dal} ein Unternehmen um
so gewinnbringender ist, je zufriedener seine Kunden sind, gilt also nur
insofern, als die Zufriedenheit des Kunden eine von mehreren Vorausset-
zungen des Unternehmenserfolges darstellt. Dem Wirtschaftlichkeitsprin-
zip folgend mussen den Aufwendungen zur Herstellung und zum Erhal-
tung der Kundenzufriedenheit entsprechende Einnahmen gegenuberste-
hen.'®

In der Literatur finden sich dazu eine Reihe konkreter Hinweise. Demnach

gilt die Kundenzufriedenheit als Voraussetzung fur:

e eine Weiterempfehlung tber ,Mund-zu-Mund“Propaganda’’
¢ eine hohere Preisbereitschaft seitens der Nachfrager bedingt durch sin-
kende Qualitatsrisiken und geringeren Suchaufwand'

e eine hohere Cross-Selling Rate™

9 Runow (1982), S.54.

10 Vgl. Simon / Homburg (1997), S.28.
11 Vgl. Giinter (1996), S. 63.

12 Vgl. Meyer / Dornach (1997), S. 169.



e den Ausgleich hoéherer Servicekosten durch steigende Economies of
Scale bei héheren Absatzzahlen™

e eine Senkung von Marketingkosten fur Reklamationsbearbeitung und
Neukunden-Akquisition'

e eine hohe Wiederkaufrate und damit langfristige Geschaftsbeziehung
durch Vermeidung von Abwanderungen und Erhéhung der Kundenbin-
dung'®

e schnelleres Wachstum

e und den Aufbau von Wechselbarrieren.'’

Der Analyse und Messung der Kundenzufriedenheit liegen drei funktional
und zeitlich voneinander zu differenzierende Zielsetzungen zugrunde. Ein
differenziertes Kundenzufriedenheits-Feedback ermdglicht das schnelle
Reagieren auf die Ursachen etwaiger Unzufriedenheit und das Ergreifen
entsprechender Korrekturmal3nahmen. Ziel ist hier die kurzfristige Wieder-

herstellung der Kundenzufriedenheit.'®

Auf lange Sicht verfolgt die sys-
tematische Aufdeckung und Auswertung von Unzufriedenheitsursachen
das Ziel, die Leistung selbst und den Prozel} ihrer Transaktion zu verbes-
sern. Ein dritter Nutzeneffekt des Markt-Feedbacks liegt in dessen Eig-
nung als SteuergrofRe fur das Mitarbeitercontrolling sowie als Instrument
zur Lenkung von Zuliefer- und Absatzpartnern in Bezug auf die Kun-
denorientierung.®

Voraussetzung fur eine Operationalisierung und Messung des Kundenzu-
friedenheitskonstruktes ist eine mdglichst genaue Kenntnis bzgl. seiner
Entstehung und Struktur. Die Kundenzufriedenheitsforschung setzt sich
daher mit der Aufdeckung von Kausalzusammenhangen zwischen Variab-
len bzw. Variablenbindeln auseinander, mit dem Ziel, die gewonnenen
Erkenntnisse zur besseren Prognose der erklarten Grolle Kundenzufrie-

denheit einzusetzen. In Folge einer Vielzahl potentieller, mehr oder weni-

13 Vgl. Rieke /Stein (1998), S.56.

14 Vgl. Meyer / Dornach (1997), S. 169.
15 Vgl. Hansen /Hennig (1996), S.162.
16 Vgl. Homburg /Werner (1996), S.100.
17 Vgl. Meyer /Dornach (1992), S. 120.
18 Vgl. Giinter (1997), S.284.

19 Vgl. Ginter (1996), S.63.



ger steuerbarer Einflul3faktoren ist man bei der Analyse von Kausalzu-
sammenhangen i.d.R. gezwungen, ,[...] eine spekulative Auswahl auf der
Grundlage von Plausibilitat zu treffen.° Vielfach lassen sich Abhangigkei-
ten daher nur flir spezielle Bedingungen und Umweltkonstellationen be-
griinden, ihre Verallgemeinerungsfahigkeit ist eher selten.?' Trotzdem ist
es weder aus wissenschaftlicher Sicht noch vom Standpunkt der Praxis
aus gerechtfertigt, die Ergebnisse der Kundenzufriedenheitsforschung zu
ignorieren. Gerade in der Praxis steht doch die Losung spezifischer, ten-

denziell einmaliger Problemstellungen im Vordergrund des Interesses.?

In der Absicht, Verhaltensaussagen aus der Analyse eines psychischen
Konstruktes abzuleiten, konkurriert die Kundenzufriedenheitsforschung mit
den Ansatzen der Einstellungsforschung.?®

Einstellungen werden beschrieben als die Bereitschaft, sich gegenuber
einem Bezugsobjekt konsistent positiv oder negativ zu verhalten.?* Geman
der Drei-Komponenten-Theorie bestehen ,[...] Einstellungen aus einer
kognitiven (Wissen (iber den Einstellungsgegenstand), einer affektiven
(das mit dem Gegenstand verbundene Gefiihl) und einer Handlungskom-
ponente (Tendenz, sich in Bezug auf den Gegenstand zu verhalten). In
der Einstellung des Individuums gegenuber dem Einstellungsobjekt (Per-
son, Produkt, Firma, WWW etc.) kommen sowohl frihere Konsumerfah-
rungen als auch daraus resultierende Erwartungen zum Ausdruck. Ahn-
lichkeiten zum Konstrukt der Kundenzufriedenheit ergeben sich daher aus
seinem multidimensionalen Charakter, dem Bewertungsaspekt und der
unterstellten Verhaltenswirksamkeit. Einstellungen sind jedoch zeitlich be-
standiger und situationsunabhangig, d.h. sie konnen negative Konsumer-
lebnisse besser Uberdauern als die situationsabhangige Kundenzufrieden-
heit.?® Ferner kdnnen Einstellungen unabhéngig von tatsachlichen Kon-
sumerfahrungen fur beliebige Produkte erhoben werden, wahrend dies im

Fall der Kundenzufriedenheit nur fur Leistungen maoglich ist, flir welche

20 Runow (1982), S.111.

21 Vgl. ebenda, S.67.

22 Vgl. ebenda, S.67.

23 Vgl. Kaas / Runow (1984), S. 454.

24 Vgl. Nieschlag / Dichtl / Hérschgen (1991), S.108.
25 ebenda, S.108.



