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Kundenzufriedenheit verstehen wir als Ergebnis aller Rah-
menbedingungen und Bemiihungen eines Unternehmens, mit
seinen Produkten und (Service-)Leistungen die Kunden zu
tberzeugen. Kundenzufriedenheit ist, konnte man kurz de-
finieren, das Ergebnis der Kundenorientierung eines Unter-
nehmens. Regelmalige Messungen der Kundenzufriedenheit
sind enorm wichtig, denn die Ergebnisse spiegeln den Erfolg
des Unternehmens aus der Sicht seiner Kundschaft (und
nicht der Bilanz) wider. In Form geeigneter Kennzahlen indi-
zieren sie die Entwicklung des Unternehmens iber mehrere
Jahre hinweg, wie z.B. beim Kundenbarometer im OPNV.

D . Basis solcher Messungen findet sich in
] e den entsprechenden europdischen und
deutschen Normen zur Qualitdtssicherung, z.B. der
DIN EN 13816:2002. Uns interessiert hier die Frage
der Kundensicht, weniger die der Innensicht, also der
Unternehmensorganisation und des Managements,
wie sie in den entsprechenden Audits Uberprift wer-
den.

Aus den Ergebnissen der Untersuchungen zur Kun-
denzufriedenheit werden dann Handlungsempfeh-
lungen zu weiteren Verbesserungen entwickelt. Dies
natirlich nicht als Selbstzweck. Kundenzufriedenheit
ist ein Unternehmenswert — auch wenn er nicht in
die an 6konomischen KenngréBen orientierte Bilanz
eingeht. Es ware einmal interessant, die Wertbeitrdge
der Kundenzufriedenheit fir die Verkehrsunterneh-
men und ggf. auch die Aufgabentrdger im Nahverkehr
zu messen. Das wiirde Investitionsentscheidungen
systematischer gestalten und so auch erleichtern.
Und es gébe sichere Hinweise auf den Wirkungsgrad
durchgefiihrter MaBnahmen.
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Die uns vorliegenden Veroffentlichungen zur Kunden-
zufriedenheit im OPNV beriicksichtigen im Allgemei-
nen nur die Sicht der Fahrgéste bzw. unterschiedlicher
Gruppen von Fahrgésten (Stammkunden, Seltenfahrer
etc.). Diese Fokussierung fiihrt zu der ersten Frage: In-
teressiert wirklich nur die Sicht der Kunden oder auch
die der (Noch-)Nichtkunden und der ehemaligen Kun-
den — also aller relevanten Zielgruppen bzw. potenti-
ellen Nutzer? Warum fahren bestimmte Gruppen nicht
— obwohl sie es kénnten?

Bei der Qualitat aktueller Untersuchungsergebnisse
mag man zudem einschrdankend bedenken, dass jene,
die oft und viel fahren, das auch vor sich selbst mit
einem tendenziell positiveren Urteil dokumentieren
als jene, die ihren Nutzungsverzicht mit einer besseren
Alternative begriinden. Man kann also vermuten, dass
bei Befragung auch potenzieller Fahrgéste die Gesamt-
ergebnisse etwas weniger gut ausfallen wiirden. Das
kénnte wichtige Hinweise fur vielleicht ganz andere
MaBnahmen bzw. sehr innovative strategische Ent-
scheidungen zur Steigerung der Kundenzufriedenheit



ergeben. Denn schlieBlich werden lediglich
12 % des Verkehrsaufkommens (genauer: der
Wege) mit offentlichen Verkehrsmitteln zu-
rickgelegt (vgl. Deutsches Mobilitdtspanel).
Viele nutzen also die o6ffentlichen Verkehrs-
mittel nicht oder nur selten — ihre Meinungen
fehlen heute vielfach in den Untersuchungen.
Und damit kommen wir zu einer zweiten
Frage: Viele Untersuchungen thematisieren zu-
meist nur die Eigenansicht der beauftragenden
Unternehmen. Damit meinen wir die Sicht auf
die eigene Situation, das eigene Angebot, die
eigene Kundenfreundlichkeit etc. Viele Fahr-
gdste aber nutzen auf einer Fahrt mehrere
Fortbewegungsmittel, oft auch unterschied-
liche Unternehmen und als Fernreisende dies
auch in unterschiedlichen Regionen. lhre Sicht
ist ganzheitlich und erstreckt sich uber die
gesamte Reise. Hier aber geraten gerade die
Schnittstellen zwischen den Unternehmen
ins Blickfeld. Trotz vieler Bemiihungen gibt
es hier noch immer oder auch wieder Pro-
bleme. Sie fangen bei manchen Verbindungen
mit dem Kauf von Fahrkarten an: Wer ver-
steht als Fernreisender schon einen fremden
Fahrausweis-Automaten, wenn er ihn endlich
entdeckt hat? Dann findet man in einer deut-
schen GroBstadt keine OPNV-Information im
Bahnhof, sondern 100 m davor auf dem Bahn-
hofsvorplatz — wenn man weil, dass sie dort
platziert ist. Hier setzt die Verbesserung des
Gesamtangebotes eine gute Zusammenarbeit
mit den jeweils anderen Verkehrsunterneh-
men in der Region voraus. Das zu koordinie-
ren, ware sicher nicht nur eine Aufgabe der

A Einstiegshilfen fiir mobilitatseingeschrédnkte Reisende sind A Im Zuglabor ertahrt die DB direkt von den Fahrgésten,

nicht nur bei der Bahn, sondern auch beim Bus sehr wichtig. welche Anforderungen sie an den Zugverkehr haben.

Verkehrsbetriebe , sondern auch der Verbiinde
und ggf. der Aufgabentrdger genauso wie des
schienengebundenen Fernverkehrs.

Insgesamt liegt das in den uns bekannten
Untersuchungen dokumentierte Niveau der
Kundenzufriedenheit erfreulich hoch. Es ist
in den letzten Jahren zudem vielfach deutlich
gestiegen. Das hat sicher auch seinen Einfluss
auf die steigenden Fahrgastzahlen der letzten
Jahre im OPNV. Weitere Verbesserungen der
Treiber der Kundenorientierung sind jedoch
unabdingbar. Denn: fiir die Fahrgaste ist das,
was heute spitze ist, morgen schon wieder
normal und Durchschnitt. Dazu kommt: ihre
Anforderungen und Erwartungen steigen mit
jeder Fahrpreiserhchung.

Wichtige Verbesserungen sind fir den
Fahrgast sofort spiirbar — aber um sie zu errei-
chen, sind zumeist noch viel mehr betriebsin-
terne Veranderungen nétig, die die Fahrgaste
nicht oder nur wenig spiiren. Man denke nur
an das Thema Anschluss-Sicherung. Damit
setzen weitere Verbesserungen zunehmend
inner- und Uberbetriebliche Zusammenar-
beit voraus, die geplant, organisiert und ge-
steuert werden muss. Betroffen sind nahezu
alle Unternehmensbereiche, nicht allein die
kundennahen. Denn: Wer im Unternehmen
nicht direkt dem Kunden dient, dient dem, der
dem Kunden dient — so die altbekannte For-
mel zur internen Kundenorientierung. Damit
wird die Verbesserung der Kundenzufrieden-
heit auch zu einem zentral gesteuerten Ma-
nagementbereich, der im Rahmen des Inno-
vationsmanagements einer kontinuierlichen
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A Carsharing- Angebote, die die Mobilitatskette abseits von Bus und Bahn vervoll-
stdandigen, gehdren heute zu den wichtigsten Angeboten der Mobilitétsdienstleister.

strategischen Fihrung bedarf. Untersuchungen zur
Einfihrung von Innovationen zeigen uns, dass ein we-
sentlicher Hemmschuh die mangelnde Koordination der
notwendigen MaBnahmen tber die Grenzen benach-
barter Verantwortungsbereiche hinweg ist. Das ist eine
Frage des Stellenwertes von Innovationen im Unterneh-
men und damit eine Frage seiner Filhrung und Kultur.
Die am Markt und den Kundeninteressen orientierte
Koordination innovativer Technik mit wirtschaftlichen
und qualitativ hochwertigen Geschéftsprozessen und
zeitgemaBer Mitarbeiterfithrung sowie den Menschen
achtenden Arbeitsbedingungen ist eine strategische
und unternehmensweite Daueraufgabe. Sie kann nicht
von einzelnen Unternehmensbereichen allein und unab-
hangig voneinander geleistet werden. Damit wiirde sie
,unter die Rader* der alltdglichen Hektik geraten — und
das ist bekanntermaBen das Ende aller Bemiihungen um
Verbesserungen. [
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und direkt an die Kunden weiterzuleiten.
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