
Das Wissen um den unzufriedenen 
Kunden, der bis zu 16 weiteren Perso-
nen über seine Erfahrungen berichtet, 
ist noch nicht so recht in den Köpfen 
der Top-Manager angekommen. Kun-
denzufriedenheit eine wirtschaftlich 
relevante Größe? Ein wichtiger Er-
folgstreiber für substanziellen un-
ternehmerischen Erfolg? Das scheint 
vielerorts  noch nicht viel zu gelten.

Trotz erster wissenschaftlicher Nach-
weise zur multikausalen Abhängig- 
keit von Profitabilität und Kundenzu-
friedenheit betrachten viele Manager 
das Thema eher als einen Beitrag 
zur internen Berichtshygiene. Sie ver- 
kennen den direkten be-
triebswirtschaftlichen Nut-
zen und stellen ihn auch 
nicht in Frage. Vor allem in 
hart umkämpften, gesättig-
ten Märkten bezweifeln sie, 
dass Kundenzufriedenheit 
nachhaltig das Ergebnis be-
einf lusst. Dabei liegen sie 
nicht ganz falsch: In wett- 
bewerbsintensiven Bran-
chen manifestiert sich Zu-
friedenheit nicht zwingend 
in höherer Loyalität und 
damit in Unternehmens-
erfolg.

Angesichts des aktuellen Drucks auf 
alle etablierten „Schöner-Wohnen-
Positionen“ in den Marketing- und 
Vertriebsbudgets lautet die Kernfrage: 
Ist Kundenzufriedenheit wirklich nur 
ein Nice-to-have oder doch wesentlich 
für den Erfolg? Könnte es sein, dass 
Kundenzufriedenheit zwar wirkt – aber 
nicht überall gleich? Dass diese Wir-
kung nur bis zu einem gewissen Punkt 
anhält und jenseits dieses Punktes der 
Nutzen wieder abfällt? Offensichtlich 
lassen sich mit großzügigen Rabatten 
viele zufriedene Kunden gewinnen – 
ebenso offensichtlich ist jedoch, dass 
bei diesen vordergründigen Maßnah-
men die Ergebnisse leiden.

In einer Studie gelang es, die Kunden-
zufriedenheitswerte des Jahres 2007 
für Verkauf und Service aller Händ-
lergruppen eines deutschen Auto
mobilherstellers im Premiumsegment 
(über 600 Betriebsstätten) mit den 
wichtigsten betrieblichen Kennzahlen 
dieser Unternehmen in Beziehung zu 
setzen. Die Ergebnisse überzeugen:

• Kundenzufriedenheit wirkt signifi-
kant auf die Profitabilität. Im Durch-
schnitt erhöht sich die Umsatzrendite 
der untersuchten Unternehmensgrup-
pen um circa 0,3 Prozentpunkte pro 
einen Punkt Steigerung auf dem Ge-
samtzufriedenheitsindex. In Hinblick 
auf die knapper werdenden Margen im 
Automobilvertrieb kann somit ein her-
vorragendes Kundenzufriedenheits-
management leicht das Zünglein an 
der Waage zwischen roten und schwar-
zen Zahlen bedeuten. Eine einfache 
lineare Regression der Gesamtzufrie-

denheit auf die Umsatz-
rendite erklärt  20 Prozent 
der Varianz zwischen den 
Händlergruppen.

• Kundenzufriedenheit 
wirkt – aber nicht linear. 
Während die Gesamtzufrie-
denheit linear betrachtet 
circa 20 Prozent der Varianz 
der Umsatzrendite erklären 
kann, bietet die Annahme 
eines nichtlinearen Verlaufs 
ein differenziertes Bild. Für 
ein quadratisches Regres
sionsmodell ergibt sich: Die 

Kundenzufriedenheit ist kein „Nice-to-have“. Eine 
umfangreiche CRM-Analyse für den Automobil
bereich zeigt es deutlich: Kundenzufriedenheit ist  
eine kalkulierbare Quelle für mehr Profitabilität.
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Die Analyse ergibt einen nichtlinearen Zusammenhang von Kunden­
zufriedenheit und Umsatzrendite. Insbesondere im Verkauf zeigt sich, 
dass die zehn Prozent der ertragreichsten Händlergruppen nicht zwin­
gend auch die höchsten Zufriedenheitswerte aufweisen. 
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