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Vorwort

Innerhalb des Praxissemesters in einem miinsteraner Dienstleistungsunternechmen,
dem Jugendgistehaus am Aasee, wurde ein Fragebogen zur Ermittlung der
subjektiven Kundenzufriedenheit entwickelt. Geht man von einer zielgerichteten
100%igen Kundenzufriedenheit aus, wie es das Qualitdtsmanagement vorsieht, ist es
notwendig, anhand der Ergebnisse bzw. Antworten der Giste, Verbesserungen
vorzunehmen. Hieraus entstand die Idee, in einem weiteren Schritt und im Rahmen

der Diplomarbeit eine Strategie zur Kundenorientierung zu entwickeln.

Eher durch Zufall erscheint diese Arbeit wohl zum richtigen Zeitpunkt, da mit der
neuen Vorsitzenden Fr. A. Braasch-Eggert, die im November 2001 gewihlt wurde,
zukiinftig verstirkt den Themen ,Service, Programmangebote, Kommunikation
sowie nachpriifbare Standards bei der Ausstattung® Aufmerksamkeit gewidmet
werden soll. Ferner ist fiir das jetzige Jahr 2002 eine Imagekampagne geplant. Es
besteht daher die Moglichkeit, diese Arbeit dem Hauptverband oder dem
Landesverband  Westfalen-Lippe des Deutschen Jugendherbergsverbandes

zukommen zu lassen.

Mein Dank gilt an dieser Stelle der Herbergsleitung des Jugendgéstehauses, Hr. O.
und Fr. C. Kessebohmer, die mir in meinem Praxissemester neben vielen anderen
Projekten alle Freirdume lieB und mir die Gelegenheit gab, die Fragebogen

einzusetzen.

Im allgemeinen, alltdglichen Sprachgebrauch findet noch der Name
,Jugendherbergsverband Verwendung. Zuriickzufiihren ist dies auf den 1932 in
Amsterdam gegriindeten ,Internationalen Jugendherbergsverband“ bzw. die
»International Youth Hostel Federation (IHYF).* Fiir Deutschland steht jedoch die
offizielle, eher ungeldufige Bezeichnung ,.Deutsches Jugendherbergswerk e.V.*
Beide Namen sind giiltig. Auf Wunsch der Verfasserin wurde fiir den Titel dieser
Arbeit die geldufige Bezeichnung eingesetzt, doch unter Beriicksichtigung des
Verbandes, dem diese Arbeit zur Verfligung gestellt werden soll, wird die offizielle

Bezeichnung bzw. nur ihre Abkiirzung ,,DJH* im folgenden Text eingesetzt.



In der umfangreichen Literatur ist ausschlieBlich die Bezeichnung ,,Kunde*
vorzufinden, wobei aufgrund des Themas die Bezeichnung ,,Gast angemessener
erschiene. Fiir die erleichternde Arbeitsweise, z.B. beim Zitieren, soll jedoch

vereinheitlicht die erste Bezeichnung beibehalten werden.'

Aufgrund des hohen Anteils an Zitaten und Quellenangaben der angegebenen

Literaturen vor Beginn der Rechtschreibreform, wird die alte Regelung beibehalten.

"Nur im 4. Kapitel wird explizit das Wort ,,Gast* eingesetzt, da es sich hierbei um die Ergebnisse im
Jugendgistehaus handelt.



Einleitung

In der Marketingwissenschaft blieb das theoretische Konstrukt ,,Zufriedenheit™ lange
Zeit unberiicksichtigt; erst seit Ende der 60er-Jahre beschiftigt man sich in
Deutschland mit diesem Thema.” Aufgrund der Konsumerismus-Bewegung mit
gesittigten Mérkten und vergleichbaren Produkten @nderte sich der Verkdufermarkt
zu einem Kiufermarkt® Durch einen beschleunigten Wandel und zunehmende
Konkurrenz sind gegenwartsorientierte und zukunftsgerichtete
Unternehmensstrategien gefragt, um Kunden an das Unternehmen zu binden. Neben
dem Konsumgiiterbereich sind in der Dienstleistungsbranche die Komponenten
Kundenzufriedenheit, Kundenorientierung und -bindung von besonderer Bedeutung.
Unterstiitzt werden sie durch Methoden wie das Total Quality Management. Auf dem
Dienstleistungssektor ist der direkte Kundenkontakt (,,face to face - Kontakt®)
neben dem ,One-to-One-Marketing“® das  wichtigste Instrument der
Marketingkommunikation. Beide kdnnen im optimalen Fall den Kauf eines Produkts
oder die Inanspruchnahme einer Dienstleistung entscheiden.

Kundenorientierung bedeutet in der Praxis, die Bediirfnisse der Kunden zu kennen
und das gesamte Unternehmen langfristig so zu planen, um all ihre Erwartungen zu
erfilllen und Kundenzufriedenheit hervorzurufen. Die umfangreiche Literatur 1af3t
erkennen, dafl o.g. Komponenten sowie Kundentreue und Kundenloyalitdt in den
letzten zehn Jahren in jedem Unternehmen aufzufinden waren und das Management
diese Themen intensiv in die Praxis einzusetzen versuchte, was jedoch nicht
kurzfristig durchfiihrbar ist. Die ganzheitlichen Managementprozesse ,,Markt- und
Kundenorientierung™ sind zentrale Voraussetzungen fiir Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung, garantieren einen ,,dauerhaften Unternehmenserfolg und eine lang

anhaltende Unternehmensexistenz.

Auf dem tertidren Sektor ist es existentiell, sich
von der Konkurrenz abzuheben, da groBe Unterschiede zur Produktions- und

Konsumgiiterbranche und dementsprechende Schwierigkeiten prisent sind.’

> Vgl. Poth, L.: Fiir erfolgreiche Hindler sind die Mitarbeiter entscheidend, in: asw 5/01, S. 56-62

3 Vgl. Poth: a.a.0.,S. 56f., siehe auch Weis, C., Olfert (Hrsg.): Marketing, 11. Aufl., Ludwigshafen
1999, Kiehl-Verlag, S. 17

* Im One-to-One-Marketing wird versucht, einem Kunden iiber einen méglichst langen Zeitraum in
einer Interaktion so viele Produkte /Dienstleistungen wie mdglich anzubieten. Vgl. Pepels, W. b):
Kompaktlexikon Servicemanagement, Kéln 1998, Fortis Verlag, S. 108

> Becker, J. b): Das Marketingkonzept, 1. Aufl., Miinchen 1999, dtv Verlag, S.1

% siehe nachfolgender Text, Kapitel 1.1.2



Um Kundenzufriedenheit hervorzurufen, sind umfangreiche MaBnahmen im
strategischen Management zur Informationsbeschaffung (u.a. im Marketingbereich)
festzulegen und Kenntnisse iiber aktuelle Werte und Trends der heutigen
Gesellschaft unerldBlich.” Hierzu zihlen Messungen und Konzepte, wobei
Kundenbediirfnisse analysiert, Produkte, Dienstleistungen und Prozesse optimiert
und daraus resultierend die Organisationsstrukturen neu tiberdacht werden. Grund
dieser  Aktivititen ist die Annahme, dall Kundenzufriedenheit den
Unternehmenserfolg sichert und treue Kunden wertvoller sowie gewinnbringender

sind als Neukunden.

Auch das Deutsche Jugendherbergswerk (im Folgenden als ,,DJH* abgekiirzt) gehort
zum tertidren Sektor und verfolgt die Ziele Gewinn, Marktprofilierung und
Kundenbindung. Der Verband mdchte zielgruppenorientiert arbeiten und die
Kundenzufriedenheit erreichen, hilt die Umsetzung sdmtlicher Kundenwiinsche, u.a.
aufgrund finanzieller Mittel, bisher jedoch fiir nicht realisierbar,® was eine sofortige
Eingrenzung der strategischen Zielsetzung bedeutet. Diese ist jedoch innerhalb einer
Kundenorientierung mit maximaler Befriedigung jeglicher Bediirfnisse zur
Erreichung der Kundenzufriedenheit zwingend notwendig und sollte oberste Prioritét
erhalten.

Ziel dieser Arbeit ist daher die Entwicklung einer Strategie zur Kundenorientierung.
Mit zahlreichen Vorschlidgen und DenkanstoBen soll versucht werden, Moglichkeiten
fiir ihre interne Umsetzung im Verband zur Erlangung einer erhohten
Kundenzufriedenheit vorzustellen. Der finanzielle Aspekt wird dabei nicht
beriicksichtigt, da davon auszugehen ist, die benétigten Mittel mit einem gut
durchdachten Konzept beschaffen zu konnen.

Die Arbeit gliedert sich in zwei Hauptteile: Teil A beschiftigt sich in den ersten drei
Kapiteln mit theoretischen, begrifflichen Grundlagen des Marketing und der
Kundenzufriedenheit und zeigt diverse MeBmethoden und Modelle der
Zufriedenheitsforschung auf.

In Teil B werden 1m vierten Kapitel Ergebnisse einer subjektiven
Kundenzufriedenheitsmessung im Jugendgistehaus am Aasee in Miinster (JGH)

vorgestellt, aus denen explizite Verbesserungsmalnahmen fiir das JGH hervorgehen.
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Nachfolgend wird in Kapitel 5 eine Strategie zur Kundenorientierung konzipiert, die
insgesamt mit ihren diversen Bausteinen, oder auch nur mit einzeln ausgewéhlten
Instrumenten, dem gesamten, tiberregionalen Verband in Deutschland zur Verfiigung
stehen kann. Dabei soll das Marketing nicht in den Hintergrund gelangen, sondern
durch die Einbindung verdeutlicht werden, von welch wesentlicher Bedeutung
einzelne Instrumente fiir ein Dienstleistungsunternehmen sind.

Anzumerken ist die groBe Anzahl wissenschaftlicher Arbeiten auf diesem Gebiet,
bestehend aus Sammelwerken zu diversen Themen der Kundenzufriedenheit oder
spezieller Themen der Kundenorientierung. In dieser Diplomarbeit soll ein Konsens
diverser Literaturen und Meinungen gefunden werden, um eine umfassende

Kundenorientierungsstrategie ~ fir das DJH  garantieren zu  kOnnen.




1 Die Bedeutung des Marketing im Dienstleistungsunternehmen
1.1  Definition und Begriffe
1.1.1 Marketing

Seit ca. 1920 wird in den USA das Thema ,,Marketing* behandelt, in Deutschland
erst intensiv seit Ende des 2. Weltkrieges, wobei sich dieses Gebiet stark entwickelte
und an Bedeutung gewann.” Dies ist auf die Zunahme der Angebote auf dem
Konsumgiiter- und dem Dienstleistungssektor zuriickzufithren. Ebenso machen sich
Sattigungserscheinungen, ein steigendes Anspruchsdenken der Konsumenten und
Kunden' aufgrund des vielfiltigen Angebotes bemerkbar. Eine bedeutende Rolle
spielen die Europdisierung und die Globalisierung der Mérkte. Durch sie haben auch
auslidndische Mairkte die Chance, in Deutschland ein neues Dienstleistungsprofil
sowie neue Produkte einzufiihren.

Die deutschen Urspriinge liegen in der Handelsbetriebslehre und in der anschlieBend
beschriebenen Absatzwirtschaftslehre von Gutenberg in der Zeit von 1925-1970. Sie
beschreibt jedoch nur den Distributionsvorgang als Verkaufsaktion. In den Jahren
1965- 1985 sprach man von einer Marketinglehre, die in den USA von Philip Kotler
und in Deutschland von Heribert Meffert definiert wurde. Sie beschreibt eine
»Ausrichtung aller Aktivitdten auf der Nachfragerseite. Um 1980 wurde dieser
Begriff in ,Marketing-Management umgewandelt, als ,Mallgabe fiir jede
strategische Ausrichtung im Unternehmen.” Heute redet man von einem
,marketingorientierten Fiihrungskonzept, d.h., da3 die gesamte Unternehmung auf
die Vermarktung ausgerichtet ist, wobei das Konstrukt ,,Marketing* dabei nunmehr
im Mittelpunkt jeder Handlung steht."'

Nach dem 2. Weltkrieg herrschte ein Verkdufermarkt, auf dem das Warenangebot
geringer als die Nachfrage und demnach ein Mangel an Konsumartikeln zu
verzeichnen war. Ab ca. 1960 wandelte sich dieser Markt zu einem Kéaufermarkt, auf
dem mittlerweile das Konsumgiiterangebot grofler war als die Nachfrage. Durch die
fast gesittigten Markte miissen seitdem intensiv MarketingmaBBnahmen eingesetzt

werden, um die Konsumenten von den Produkten zu iiberzeugen und zum Kauf zu
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1 Das Wort ,, Konsument* bezieht sich auf den Konsumgiiterbereich, das Wort ,,Kunde* auf den
Dienstleistungssektor.
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