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Liebe Leserin, 

lieber Leser, 

 

Kundenzufriedenheit. In diesem einfachen, deut-

schen Begriff steckt so viel drin, was heute vielfach 

als Customer Experience bezeichnet wird, was ¿ber 

die Voice of the Customer gemessen und mit dem 

dazugehºrigen CX Management verbessert werden 

kann. In diesem Whitepaper liefern wir einige Basics 

dazu, wie Kundenzufriedenheit funktioniert und wie 

man sie erheben kann.  

Das Whitepaper ist f¿r diejenigen, die sich nicht nur 

mit den Begrifflichkeiten auseinandersetzen wollen, 

sondern mit ihren Kunden. F¿r diejenigen, die wirk-

lich wissen wollen, wie ihre Kunden die Leistungen 

oder Produkte, den Service oder jeden einzelnen 

Kundenkontakt finden. Ob Kunden begeistert sind 

oder enttªuscht, ob sie zu positiven Multiplikatoren 

werden oder kurz davor sind, einen Shitstorm loszu-

treten. 

Jenseits aller Konzepte und Mechanismen, Kunden-

bewertungen einzuholen, jenseits aller Sentiment-

Analysen von Social Media Posts ist die Kundenbefragung aus meiner Sicht immer noch der beste Weg, ein 

ehrliches und direktes Feedback von Kunden zu bekommen.  

Wenn Sie nach dem Lesen dieses Whitepapers Lust haben, Kundenfeedback mittels telefonischer Befragung 

einzuholen, dann lade ich Sie herzlich ein: Testen Sie unsere DSGVO-konforme Cloudlºsung SurveyBot un-

verbindlich 30 Tage kostenfrei. Danach haben Sie schon erste, valide Daten, wie es um die Kundenzufrie-

denheit in Ihrem Unternehmen bestellt ist. Versprochen! 

 

Herzlichst 

Dr. Martin Schrºder 

Kundenzufriedenheit ï mal ganz theoretisch 

 

Im Kontext der Konsumentenverhaltensforschung manifestiert sich die Kundenzufriedenheit als post-

transaktionales Phªnomen, bei welchem der Konsument erworbene G¿ter oder Serviceleistungen basie-

rend auf seinen akkumulierten Konsumptionserfahrungen evaluiert. Innerhalb der Betriebswirtschaftslehre 

wird Kundenzufriedenheit als hypothetisches Konstrukt postuliert, das die Kongruenz zwischen antizipier-

ten, subjektiven Prªferenzen und der postkonsumptiven Motivsatisfaktion in Relation zu Produkten oder 

Serviceleistungen reflektiert. Wenn die Prªkonsumptions-Expectationen nicht kongruent mit der postkon-

sumptiven Evaluation sind, resultiert eine Diskrepanz, die als Konsumentenunzufriedenheit identifiziert 

wird. Bei solcher Diskrepanz erhºht sich das Potenzial f¿r Kundenretentionsrisiken, wobei der Konsument 

sich latent zu alternativen Anbietern orientieren kºnnte, ohne dies explizit zu artikulieren (Unvoiced Com-

plainers). Des Weiteren kºnnte der Konsument seine dysfunktionale Perzeption dem Anbieter in Form 

einer Reklamation kommunizieren oder im sozialen Kontext durch negative Word-of-Mouth-

Kommunikation propagieren. 

... und ab jetzt wird es ganz praktisch. 



Die (kurze) Geschichte der  

Kundenzufriedenheit 
 

Die Rolle der Kundenzufriedenheit in der Betriebs-

wirtschaftslehre hat sich im Laufe der Zeit deutlich 

verªndert und ausgeweitet. Urspr¿nglich konzen-

trierten sich Unternehmen im 19. und zu Beginn des 

20. Jahrhunderts hauptsªchlich auf Produktionspro-

zesse und Effizienzsteigerungen. Der Kunde wurde 

oftmals als gegebene GrºÇe in einer weitgehend 

linearen Verkaufskette betrachtet. Mit dem Aufstieg 

der Marketing-Theorien, insbesondere ab den 

1950er Jahren, begann ein Paradigmenwechsel. Es 

wurde erkannt, dass Unternehmen, die den Kunden 

in den Mittelpunkt ihrer Geschªftsstrategie stellen, 

eine hºhere Wahrscheinlichkeit haben, langfristig 

erfolgreich zu sein. 

 

 

 

Mit dem wachsenden Einfluss des Marketings im 

betriebswirtschaftlichen Kontext wurde die Kunden-

zufriedenheit zu einer zentralen KenngrºÇe. Marke-

tingabteilungen begannen, den Markt nicht nur in 

Bezug auf Verkaufszahlen, sondern auch in Bezug 

auf Kundenerwartungen, -bed¿rfnisse und -zufrie-

denheit zu analysieren. Doch nicht nur im Marke-

ting, auch in anderen Abteilungen wie dem Vertrieb, 

dem Kundenservice und letztlich auch in der Pro-

duktentwicklung wurde die Bedeutung der Kunden-

zufriedenheit erkannt und integriert. 

 

 

 

 

 

In den letzten Jahrzehnten, insbesondere mit dem 

Aufkommen des digitalen Marketings und der sozia-

len Medien, hat die Kundenzufriedenheit weiter an 

Bedeutung gewonnen. Sie beeinflusst nicht nur 

Kaufentscheidungen, sondern auch die ºffentliche 

Wahrnehmung von Marken und Unternehmen ins-

gesamt. Abteilungen wie das Reputation Manage-

ment sind entstanden, die sich gezielt mit der Be-

ziehung zu den Kunden und ihrer Zufriedenheit be-

fassen. 

 

 

  

 

Geschichtlich betrachtet spiegelt die Entwicklung 

der Kundenzufriedenheit den ¦bergang von einer 

produktorientierten zu einer kundenorientierten 

Wirtschaft wider. Mit der Globalisierung und der 

zunehmenden Homogenitªt von Produkten und 

Dienstleistungen wurde die Fªhigkeit, positive Kun-

denbeziehungen aufzubauen und zu pflegen, zu 

einem entscheidenden Wettbewerbsvorteil.  

 

 

 

Die Kundenzufriedenheit ist somit nicht nur ein Indi-

kator f¿r den aktuellen Geschªftserfolg, sondern 

auch ein Schl¿sselelement f¿r die nachhaltige Posi-

tionierung eines Unternehmens im Markt. 

�ÄQualitªt in einem Service oder Produkt ist nicht           
das, was man hineinsteckt. Es ist das, was der 

Kunde daraus zieht.�³ 
 

Peter Drucker 


