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Kurzfassung

Wie jedes marktorientierte Dienstleistungsunternehmen müssen auch Verkehrsunter-

nehmen ihr Angebot an den Bedürfnissen und Wünschen ihrer Kunden orientieren. Um

die Erwartungen der vorhandenen und potentiellen Kunden kennen zu lernen, werden

zunehmend Kundenzufriedenheitsuntersuchungen eingesetzt. Aufgrund geänderter

Rahmenbedingungen hat sich deren Wichtigkeit in den letzten Jahren permanent ver-

stärkt und wird in denn kommenden Jahren noch weiter an Bedeutung gewinnen: Zu-

nehmender Wettbewerb, die enger werdenden finanziellen Spielräume sowie das ge-

stiegene Qualitätsbewusstsein der Kunden zwingen die Verkehrsunternehmen dazu,

Kundenzufriedenheitsuntersuchungen als ein Element strategischen Handelns eines

Dienstleistungsunternehmens zu betrachten.

In der Praxis kommen allerdings verschiedene Meßmethoden zum Einsatz, die im End-

effekt auch zu unterschiedlichen Ergebnissen führen können. Gerade wenn Verkehrs-

unternehmen Kundenzufriedenheitsuntersuchungen als Basis für strategische Ent-

scheidungen betrachten und als Grundlage unternehmerischen Handelns einsetzen

möchten, muss diese Problematik berücksichtigt werden. Die Ergebnisse und die dar-

aus resultierenden Handlungsempfehlungen können sehr schnell zu zweifelhaften oder

sogar falschen Maßnahmen führen, die durch die intensive Beschäftigung und Diskus-

sion über die verschiedenen Ansätze bei der Messung der Kundenzufriedenheit ver-

mieden werden können.

Das vorliegende Paper greift diese Problematik auf und macht deutlich, dass verschie-

dene Methoden und Ansätze zu unterschiedlichen Ergebnissen und damit auch zu ab-

weichenden Handlungsempfehlungen führen. Die Unterschiede können dabei so deut-

lich ausfallen, dass daraus auch abweichende Unternehmensentscheidungen resultie-

ren können: Die Art und Methode einer Kundenzufriedenheitsuntersuchung kann somit

die weitere Entwicklung eines Verkehrsunternehmens nachhaltig beeinflussen.

Diese Problematik wird im folgenden anhand von Beispielen aus der Praxis diskutiert

und Vorschläge entwickelt, wie diesem Problem entgegengetreten werden kann. Zum

Schutz der Kunden werden nur anonymisierte Beispiele verwendet, bei denen aus

Gründen der Übersichtlichkeit nur Merkmale berücksichtigt werden, die durchgängig

miteinander vergleichbar sind.
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können, wo erhöhte Zufriedenheit auch zu verstärkter Kundenbindung und Nutzung des

ÖPNV führt.

Die folgende Darstellung verdeutlicht die Schnittpunkte zwischen umfassender Mobili-

tätserhebung und angeschlossener Kundenzufriedenheitsanalyse:

Diagramm 1 Kundenzufriedenheitsuntersuchung

Damit ist es möglich, die jeweiligen Zufriedenheitsbewertungen aus dem Blickwinkel der

Kundenbindung (Verringerung der Abwanderungsgefahr) und der Kundengewinnung

(Erschließung neuer Potentiale) zu analysieren. Die Kombination der verschiedenen Er-

hebungen und Analysen wird durch die Anwendung eines Mikrosimulationsmodelles

erweitert, das den Zusammenhang zwischen Zufriedenheit, Verhalten, Abwanderungs-

gefahr und Potentialen abbildet.

In diesem Rahmen wird zuerst eine merkmalsgestützte Befragung durchgeführt, die von

der Konzeption her ähnlich aufgebaut ist wie die erste Untersuchung in Kapitel 1.1 und

ebenfalls zu einem ähnlich guten Ergebnis führt (siehe Anhang 2, Tab.2).












