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Kurzfassung

Diese Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Kundenzufriedenheit
in der Baubranche. In diesem Fall sind die gemeinntitzigen Bautrager Kun-
den von &sterreichischen Bauunternehmen.

Im Zuge einer Literaturrecherche wird im ersten Teil dieser Arbeit vorerst
ein Uberblick Gber die Kundenlandschaft der dsterreichischen Bauunter-
nehmen gegeben. Um ein Fundament zu bilden, werden grundlegende
Informationen Gber Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und der damit
verbundene Unternehmenserfolg im Allgemeinen gesammelt. Nach dieser
Grundlage werden die Themen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
speziell im Bereich der Baubranche betrachtet. Aus dem Lebenszyklus ei-
nes Bauprojekts werden die verschiedenen Kontaktpunkte zwischen Kun-
den und Erzeugern in der Baubranche herausgearbeitet, um davon zufrie-
denheitsbeeinflussende Faktoren herausarbeiten zu kénnen.

AnschlieBend zur Literaturrecherche bilden sich die Grundlagen flr die
empirische Untersuchung. Vorerst wird ein Uberblick tiber mdgliche Me-
thoden zur Messung von Kundenzufriedenheit sowie dazugehdrige Aus-
wertungsmaoglichkeiten geschaffen. Aus den aufgezeigten sozialen For-
schungsmethoden wird die Umfrage konzipiert. Dabei bezieht sich jede
einzelne Befragung auf lediglich ein bereits fertiggestelltes Bauprojekt, um
die Verzerrung der Aussagekraftigkeit bei einer Zusammenfassung von
mehreren Baustellen zu vermeiden.

Ziel der quantitativen Untersuchung ist es, die allgemeine Zufriedenheit
der gemeinnitzigen Bautrager mit den ésterreichischen Bauunternehmen
zu ermitteln. Zusétzlich werden verschiedene zufriedenheitsbeeinflus-
sende Faktoren in Abhangigkeit der ermittelten Wichtigkeit untersucht.
Aus der qualitativen Untersuchung werden einige MalBnahmen herausge-
arbeitet, um sich als Bauunternehmen zu verbessern und die Zufrieden-
heit des Kunden dadurch zu steigern.

AbschlieBend wird durch sdmtliche theoretische sowie empirische Er-
kenntnisse ein Modellvorschlag fir Bauunternehmen, die mit gemeinnit-
zigen Bautrdgern zusammenarbeiten, gegeben, um zum einen die Zufrie-
denheit der Kunden zu erhéhen und sich zum anderen im Bauunterneh-
men intern im Bereich der Kundenorientierung bzw. Kundenzufriedenheit
weiterzuentwickeln.
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Abstract

This master thesis deals with the topic of customer satisfaction in the
construction industry. In this case, the non-profit developers are customers
of Austrian construction companies.

In the course of a literature search, the first part of this work provides an
overview of the customer landscape of Austrian construction companies.
In order to build a foundation, basic information about customer satisfac-
tion, customer loyalty and the associated company success in general is
collected. On this basis, the topics of customer satisfaction and customer
loyalty are considered especially in the area of the construction industry.
The various points of contact between customers and producers in the
construction industry are worked out from the life cycle of a construction
project in order to be able to derive factors influencing satisfaction.

Subsequent to the literature research, the basis for the empirical investi-
gation is formed. For the time being, an overview of possible methods for
measuring customer satisfaction as well as the associated evaluation op-
tions will be created. The survey is designed from the social research me-
thods shown. Each individual survey refers only to a construction project
that has already been completed in order to avoid the distortion of the me-
aningfulness when summarizing several construction sites.

The aim of the quantitative study is to determine the general satisfaction
of the non-profit developers with the Austrian construction companies. In
addition, various factors influencing satisfaction are examined depending
on the determined importance. Some measures are worked out from the
qualitative analysis in order to improve as a construction company and
thereby increase customer satisfaction.

Finally, through all theoretical and empirical knowledge, a model proposal
is made for construction companies that work with non-profit developers,
on the one hand to increase customer satisfaction and on the other hand
in the construction company internally in the area of customer orientation
and customer acquisition -develop peace further.

Vi
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Einleitung

1 Einleitung

Durch den hohen Konkurrenzdruck und der starken Sattigung der Méarkte
fOhren traditionelle SteuergréBen wie Wirtschaftlichkeit, Gewinn und Kos-
ten nicht allein zum Erfolg eines Unternehmens. Konsequente Kundenori-
entierung, Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitat sowie Qualitét der Leis-
tungen bzw. Produkte sind Faktoren fur eine erfolgreiche Unternehmens-
flhrung.

Samtliche Aktivitaten eines Unternehmens mit dem Ergebnis der erbrach-
ten Leistung zielen auf den Kunden ab. Jedoch etabliert sich die Kunden-
zufriedenheit nicht nur aus einem qualitatsvollen Produkt oder einer qua-
littsvollen Leistung, sondern dabei spielen fiir den Kunden mehrere Fak-
toren eine wichtige Rolle. Als Beispiel sind auch Kommunikation, Projek-
tabwicklung und Service flir Kunden ausschlaggebende Aspekte, um zu-
frieden oder in weiterer Folge auch eine Bindung an das Unternehmen
hervorzurufen. Demnach ergibt sich sowohl der kurzfristige wirtschaftliche
Erfolg als auch die strategische Zukunftssicherheit eines Unternehmens
grundséatzlich aus einem zufriedenen bzw. gebundenen Kunden. Die Kun-
denbindung entsteht jedoch in erster Linie dann, wenn Kundenzufrieden-
heit bereits erreicht wurde. Aus diesem Grund ist es fir Unternehmen be-
sonders wichtig das Thema Zufriedenheit der Kunden zu messen und an-
schlieBend zu steigern2

Ein ausgepragter Konkurrenzkampf und gangige Wettbewerbsregeln ha-
ben dazu geflhrt, dass der Preis oftmals als alleiniges Entscheidungskri-
terium angesehen wird und Faktoren wie Kundenorientierung, Engage-
ment oder Kooperationsbereitschaft als irrelevant erscheinen. Durch den
bestehenden Kostendruck flihrt dies im gesamten Prozess zu Qualitats-
und Vertrauensverlusten. Jedoch ist in den letzten Jahren ein Wandel zu
sehen. Der Auftraggeber entscheidet als Kunde Uber den Erfolg oder den
Misserfolg des Bauprojekts. Ziel fir die Bauunternehmen sollte es sein,
dass die Bedirfnisse der Kunden demnach erfllt werden. Aus dieser Zu-
friedenheit wird es den Auftragnehmern (Bauunternehmen) ermdglicht
eine langfristige Bindung mit dem Kunden (Auftraggeber) einzugehen.3

Im nachfolgenden Kapitel 2 wird das Thema der Masterarbeit einleitend
erlautert. Aus der Problemstellung werden in weiterer Folge das Ziel der
Arbeit sowie die Forschungsfrage definiert. AbschlieBend wird der Aufbau
der Arbeit mit Hilfe eines Forschungsdesigns und einem Forschungsrah-
men in Ubersichtlicher Form dargestellt.

' Vgl. KAISER, M.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit — Dimensionen und Messméglichkeiten. Klappentext
2 Vgl. IFAV-Institut fir angewandte Verbraucherforschung: Kundenzufriedenheit — aus Verbrauchersicht. S.3

3 Vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.1
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2 Ziel und Untersuchungsmethodik

In diesem Kapitel bzw. in den folgenden Unterkapiteln wird das Thema
dieser Masterarbeit erlautert. Mit dem Ziel sowie der Beschreibung und
Definition der Forschungsfrage werden in weiterer Folge das Forschungs-
design, indem die Vorgehensweise textlich dargestellt ist, beschrieben.
AbschlieBend wird der Aufbau dieser Arbeit in Form eines Forschungsrah-
mens dargestellt und beschrieben.

2.1 Forschungsfrage

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Zufriedenheit der Auftraggeber (ge-
meinndtzige Bautrdger) mit deren Auftragnehmern (Bauunternehmen).
Darauf wird eine Entwicklung von Empfehlungen an Auftragnehmer zur
Zufriedenstellung der Auftraggeber aufgebaut. Die beiden zentralen For-
schungsfragen lauten dementsprechend:

1) Wie zufrieden sind gemeinniitzige Bautriager in Osterreich mit
deren Bauunternehmen als Kunden und inwieweit gibt es Ver-
besserungspotential?

2) Welche Themen sind zu beachten, um ein erfolgreiches Bau-
projekt mit einem gemeinnutzigen Bautrager abzuwickeln?

Um diese Fragen zu beantworten, werden folgende Ziele angestrebt:

e Beschreibung der Kundenlandschaft fiir Bauunternehmen in Os-
terreich

e Grundlagenermittlung von Kundenzufriedenheit, Kundenbindung
und Unternehmenserfolg im Allgemeinen

e Grundlagenermittiung von Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung speziell in der Baubranche

e Ermittlung von beeinflussenden Faktoren der Kundenzufrieden-
heit in der Baubranche

e Erarbeitung einer Expertenbefragung sowie eine Erarbeitung ei-
nes Modelles zur Steigerung der Kundenzufriedenheit

2.2 Forschungsdesign

In dieser Arbeit versteht sich unter dem Begriff ,Forschungsdesign® die
Beschreibung des Forschungsumfanges sowie die Herangehensweise an
das Forschungsthema.

Nachdem die Forschungsfrage definiert ist, wird nun das Forschungsdes-
ign dargelegt. Eine geeignete Herangehensweise schafft standigen Uber-
blick sowohl in der Theorie als auch in der Empirie.
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Ausgehend davon basiert diese Arbeit auf einer Literaturrecherche, in der
zum einen ein Uberblick tiber die Kundenlandschaft der dsterreichischen
Bauunternehmen geschaffen und zum anderen fundamentale Informatio-
nen Uber Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und der daraus resultie-
rende Unternehmenserfolg aufgezeigt wird.

Aufbauend auf diesen allgemeinen Uberblick, wird speziell in den Berei-
chen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung eine weitere Literatur-
recherche in der Baubranche durchgefihrt. Zusatzlich werden verschie-
dene Faktoren, die auf die Kundenzufriedenheit in der Baubranche Ein-
fluss haben, in dieser Literaturrecherche behandelt.

Im Anschluss an den theoretischen Teil dieser Arbeit folgt der empirische
Teil.

Im empirischen Teil wird anfangs ein Uberblick tiber die verschiedenen
Messverfahren, mit denen Kundenzufriedenheit erhoben werden kann,
geschaffen und in weiterer Folge einige Auswertungsmaoglichkeiten der
Ergebnisse behandelt.

Basierend auf den bisher erlangten Informationen und Daten der Litera-
turrecherche wird die Umfrage konzipiert. Dabei werden die Rahmenbe-
dingungen der Umfrage festgelegt sowie der Fragebogen aufgebaut. Be-
vor jedoch mit der Umfrage gestartet werden kann, wird ein Pretest durch-
geflhrt, um den Fragebogen auf Verstandlichkeit und Tauglichkeit zu pri-
fen und anschlieBend weiter zu entwickeln.

Als Umfragegruppe werden die gemeinniitzigen Bautrager in Osterreich
ausgewahlt. Zufolge einer Internetrecherche gibt es von diesen 180 Un-
ternehmen in Osterreich.# Unter genauerer Betrachtung ergab sich, dass
einige Unternehmen dieselbe E-Mail-Adresse sowie dieselbe Anschrift
hatten. Daraus wurde geschlossen, dass es sich um dasselbe Unterneh-
men hinter, dem dieselben Personen wirken, handelt. Durch das Adaptie-
ren dieser Feststellung ergibt sich, dass es in Osterreich 136 gemeinndit-
zige Bautrager gibt.

Die Durchfihrung der Umfrage findet durch das Aussenden von E-Mails
sowie telefonischen Interviews statt. Ziel der Befragung ist es, welche Fak-
toren inwieweit zur Zufriedenheit der Kunden in der Baubranche beitragen
sowie auch die Wichtigkeit der jeweiligen Faktoren. Weiters wird durch
offene Fragen erhoben, inwieweit ein Verbesserungspotential der Bauun-
ternehmen besteht bzw. wie sich diese auch verbessern kénnen.

Bei der Auswertung der erhobenen Erkenntnisse und Daten werden die
Antworten, die aus geschlossenen Fragen gewonnen werden, anhand von
Diagrammen dargestellt. Die Ergebnisse der offenen Fragen werden ab-
héngig von ihrer Bedeutung dementsprechend ausgewertet und dabei

4 Vgl. https://www.gbv.at/Mitglied/Index. Datum des Zugriffs: 17.April.2019
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wiederholte Aussagen zusammengefasst und in schriftlicher Form darge-
legt.

Durch die gewonnenen Informationen der Literaturrecherche und den In-
formationen aus den erhobenen Daten der Umfrage kann die Forschungs-
frage beantwortet werden. Daraus werden Empfehlungen und Leitsatze
fir Bauunternehmen im Umgang mit gemeinnttzigen Bautragern gege-
ben.

AbschlieBend wird ein Restimee gezogen und ein Ausblick fir kinftige
Forschung im Bereich der Kundenzufriedenheit in der Baubranche behan-
delt.

\2.3 Forschungsrahmen

Unter dem Begriff ,Forschungsrahmen® versteht sich hier die Beschrei-
bung des Aufbaus dieser Arbeit. Um das Forschungsdesign zu ergénzen,
wird in diesem Kapitel der Aufbau dieser Arbeit zuerst in grafischer Form
und anschlieBend in schriftlicher Form zusammengefasst.

In der folgenden Abbildung 1 wird der Aufbau dieser Arbeit Ubersichtlich
in grafischer Form dargestellt.

l KAPITEL 1 - EINLEITUNG |

¥

KAPITEL 2 - ZIEL UND UNTERSUCHUNGSMETHODIK

Forschungsfrage |[===)| Forschungsdesign [===)| Forschungsrahmen

¥

KAPITEL 3 - KUNDENLANDSCHAFT VON BAUFIRMEN IN OSTERREICH

Definition Offentlicher
Kunde

v v

Beschreibung der einzelnen Kundengruppen

RS2

Definition Privater Kunde
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$

KAPITEL 4 - THEORETISCHE GRUNDLAGEN

| Grundlagen Kundenzufriedenheit I

v

| Grundlagen Kundenbindung |

| Grundlagen Unternehmensarfolg |

¥

Kundenzufriedenheit und Kundenbindungsmaglichkeiten in der Baubranche
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. 4

KAPITEL 5 - GRUNDLAGEN ZUR EMPRIRSCHEN UNTERSUCHUNG
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¥

| Grundlagen gualitative und quantitative Interviews I

[ Rahmenbedingungen der Umfrage I

4

| Aufbau des Fragebogens |

\ 4

| Vorgehensweise der Befragung |

4

KAKITEL 6 - ERGEBNISSE DER EMPRIRISCHEN UNTERSUCHUNG

Allgemeine
Infarmationen
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| Auswertung der Ergebnisse |
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4

KAPITEL 7 - ZUSAMMENFASSUNG

Beantwortung der
Forschungsfrage
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dieser Arbeit
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. 4

| KAPITEL 8 - AUSBLICK |

Abbildung 1: Aufbau dieser Arbeit®

® Eigene Darstellung
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2.3.1 Kundenlandschaft von Baufirmen in Osterreich

Im Anschluss an die Einleitung bzw. Ziel und Untersuchungsmethodik wird
im dritten Kapitel die Kundenlandschaft von Bauunternehmen in Oster-
reich mittels einer Literaturrecherche aufgezeigt. Dabei werden die wich-
tigsten Kundengruppen beschrieben. Diese Recherche dient als Grund-
lage flr das spatere Auswahlen der Befragungsgruppe.

2.3.2 Theoretische Grundlagen

Fir die spater durchzufihrende empirische Untersuchung wird in diesem
Kapitel das Fundament in Form von theoretischen Grundlagen gelegt. Da-
bei werden die Begriffe Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und Unter-
nehmenserfolg in Form einer Wirkungskette betrachtet. In der folgenden
Abbildung 2 ist dies grafisch ersichtlich.

Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Kapitel 4.1 Kapitel 4.2 Kapitel 4.3

Abbildung 2: Wirkungskette von Kundenzufriedenheit bis Unternehmenserfolg®

Zudem werden in diesem Kapitel weitere theoretische Grundlagen im spe-
ziellen zu den Themen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der
Baubranche aufgezeigt. Im letzten Unterkapitel werden Grundlagen fir die
Findung von einflussreichen Faktoren, die wahrend des Bauprojekts die
Zufriedenheit des Kunden beeinflussen kénnen, behandelt.

2.3.3 Grundlagen zur empirischen Untersuchung

In diesem Kapitel werden Grundlagen fiir die empirische Untersuchung
lediglich fir die Kundenzufriedenheit, den ersten Teil der Wirkungskette,
aufgezeigt. Wiederum dient die folgende Abbildung 3 als Wegweiser durch
diese Arbeit.

6 Eigene Darstellung
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Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Abbildung 3: Wirkungskette fiir empirische Grundlagen’

Dabei werden als Erstes objektive und subjektive Messverfahren flr Kun-
denzufriedenheitsmessungen dargelegt. Fir diese mdglichen Messver-
fahren werden zusatzlich verschiedene Auswertungsmdglichkeiten vorge-
stellt. Des Weiteren werden Grundlagen flrr die Konzeption der Umfrage
sowie allgemeine Forschungsmethoden mittels einer Literaturrecherche
dargelegt. AnschlieBend werden in diesem Kapitel die Rahmenbedingun-
gen fur die Umfrage festgelegt. AbschlieBend kann mit den bisher gesam-
melten Informationen der Fragebogen zusammengestellt werden und mit
der Umfrage begonnen werden.

2.3.4 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Nachdem die Umfrage beendet ist, wird mit der Datenverarbeitung bzw.
Auswertung der erhobenen Daten in Kapitel 6 gestartet. Die quantitativ
erhobenen Daten werden in einer Liste gereiht sowie in ein- und zweidi-
mensionalen Diagrammen aufbereitet. Aus den qualitativen Daten werden
verschiedene MaBnahmen zur Steigerung der Kundenzufriedenheit her-
ausgearbeitet. Aus sémtlichen theoretischen sowie empirischen Erkennt-
nissen wird ein Modellvorschlag fir Bauunternehmen aufgezeigt.

2.3.5 Zusammenfassung

In der Zusammenfassung wird die in Kapitel 2 festgelegte Forschungs-
frage durch die gewonnenen Erkenntnisse der Literaturrecherche und der
erhobenen empirischen Untersuchung beantwortet.

Weiters werden in Form eines Ergebnisportfolios die gesamten gewonnen
Erkenntnisse und erhobenen Daten zusammenfassend als Abschluss dar-
gestellt.

2.3.6 Ausblick

Im letzten Kapitel dieser Arbeit wird abschlieBend ein Ausblick zum Thema
Kundenzufriedenheit in der Baubranche sowie kinftigen Herausforderun-
gen zum Forschungsthema geschaffen.

7 Eigene Darstellung
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3 Kundenlandschaft von Baufirmen in Osterreich

In diesem Kapitel werden vorerst die wichtigsten Kundengruppen, die in
Osterreich am Markt vorhanden sind, zusammengefasst und beschrieben,
um einen Uberblick iber die Kundenlandschaft von Baufirmen in Oster-
reich zu schaffen. Dabei wird in der Baubranche zwischen 6ffentlichen und
privaten Kunden unterschieden. Wobei sich die 6ffentlichen Kunden noch-
mals in oOffentliche Auftraggeber und Sektorenauftraggeber unterteilen.
Der grundlegende Unterschied zwischen 6ffentlichen und privaten Kun-
den liegt darin, dass 6ffentliche Kunden gesetzlich verpflichtet sind sich
an die Bestimmungen des Bundesvergabegesetzes zu halten und private
Kunden nicht.

3.1 Offentliche Kunden

Der Begriff des offentlichen Auftraggebers ist durch Wettbewerbsbe-
schrankungen definiert.?

Er ist der Treuhander des Geldes des Steuerzahlers. Daher verwaltet der
offentliche Kunde mit diesen Mitteln die baulichen Anlagen des Staates.
Gegebenenfalls werden diese damit um- oder ausgebaut sowie ein Neu-
bau geplant und anschlieBend realisiert.®

Der o6ffentliche Kunde finanziert im Gegensatz zu den privaten Kunden
seine Bauvorhaben in der Regel mit 6ffentlichen Mitteln oder handelt im
Interesse der Offentlichkeit. Aus diesem Grund ist er an geregelte Bestim-
mungen durch das Bundesvergabegesetz wahrend des Vergabeprozes-
ses gebunden.

3.1.1 Offentliche Auftraggeber

Diese sind laut Bundesvergabegesetz der Bund, die Lander, die Stadte,
die Gemeinden und Gemeindeverbande sowie Einrichtungen, die im All-
gemeininteresse liegende Aufgaben erflllen und nicht gewerblicher Art
sind.'% Folglich kann sich jener 6ffentlicher Auftraggeber nennen, der bei
der Vergabe von 6ffentlichen Auftrdgen das Bundesvergabegesetz einzu-
halten hat und dadurch bei der Ausschreibung streng reguliert wird.'

Folgende vier Punkte werden als Besonderheiten des 6ffentlichen Auf-
traggebers angesehen:

8 Vgl. BELKE, A.: Vergabepraxis firr Auftraggeber. S. 3
9 Vgl. KALUSCHE, W.: Projektmanagement fiir Bauherren und Planer, S. 69

10°vgl. https://www.wko.at/service/wirtschaftsrecht-gewerberecht/Oeffentliche_und_Sektorenauftraggeber_im_Vergbe-
recht.html. (1. Absatz). Datum des Zugriffs: 16.4.2019

""Vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.12
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,Offentliche Auftraggeber besitzen h&ufig eine groBe Machtstel-
lung, basierend auf ungentigender Trennung von Hoheitsgewalt
und privatrechtlicher Auftragsvergabe, ihrerer teilweisen Stellung
als Nachfragemonopolist und einer Zentralisierung des Beschaf-
fungswesen.“?

Durch das Erwirtschaften eins besonders hohen Nutzens fiir die
Allgemeinheit (z.B. Verbesserung der Infrastruktur) handeln diese
nicht im Eigeninteresse.

Das Kapital wird im Wesentlichen durch den Steuerzahler aufge-
bracht.

Die Zustandigen der Verwaltung bzw. Umsetzung von staatlichen
Bauten sind in ihrem Verhalten stark durch Vorschriften und Ge-
setze (in Osterreich durch das Bundesvergabegesetz) gebun-
den.’3

Einige Beispiele 6ffentlicher Auftraggeber sind neben dem Bund, Landern
und Gemeinden die 6ffentlichen Anstalten, Universitaten, Schulen,
Behoérden, Kultureinrichtungen, ASFINAG und Stadtwerke.

Zu den 6ffentlichen Anstalten zahlen in Osterreich z.B. die ,Statis-
tik Austria“, ,E-Control“, Bundesmuseen sowie die ,Zentralanstalt
fir Meteorologie und Geodynamik®.14

Zu den groBten der 22 dffentlichen Universitaten in Osterreich
zahlen z.B. die Universitat Wien, Graz und Innsbruck sowie die
Technische Universitat Wien und Graz.

Zu den Schulen zahlen z.B. die Allgemeinbildenden Schulen wie
Volksschulen oder Polytechnische Schulen und die Berufsbilden-
den Schulen wie die Berufsschule.!®

Neben den Behérden gehdren z.B. Gerichte, die Landespolizeidi-
rektion, Bundesministerien sowie das Bundesdenkmalamt zu den
Behorden in Osterreich. 6

Zu den Kulturinstitutionen des &sterreichischen Bundes gehéren
z.B. die dsterreichische Nationalbank, das Museums Quartier in
Wien, sowie die Wiener Hofmusikkapelle.”

'2Vgl. KALUSCHE, W.: Projektmanagement fiir Bauherren und Planer, S. 69

3 Vgl. KALUSCHE, W.: Projektmanagement fiir Bauherren und Planer, S. 69

4 Vgl. https://austria-forum.org/af/AustriaWiki/Anstalt_des_%C3%B6ffentlichen_Rechts. Datum des Zugriffs: 25.12.2019

15 Vgl. https://www.bmbwf.gv.at/Themen/schule/schulsystem/sa.html. Datum des Zugriffs: 25.12.2019

16 vgl. https://www.help.gv.at/Portal.Node/hlpd/public/content/146/Seite.1460001.html. Datum des Zugriffs: 25.12.2019

7 Vgl. https://www.bundeskanzleramt.gv.at/agenda/kunst-und-kultur/kulturinstitutionen-des-bundes.html: Datum des
Zugriffs: 25.12.2019
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o Ein weiterer groBer &ffentlicher Auftraggeber in Osterreich ist z.B.
die ,Autobahnen- und SchnellstraBen-Finanzierungs-Aktienge-
sellschaft (ASFINAG)“. Diese sind fiir die Verwaltung der dsterrei-
chischen Autobahnen und SchnellstraBen verantwortlich.

e Zu den Stadtwerken z&hlen z.B. die ,Wiener Stadtwerke®, die in
Wien fir die Versorgung der Energie sowie der Sicherstellung ei-
nes leistungsféhigen o6ffentlichen Personennahverkehrs verant-
wortlich sind.’®

3.1.2 Sektorenauftraggeber

Der Begriff ist im Vergaberecht als Auftraggeber, der auf monopolahnli-
chen Strukturen unter Einfluss des Staates und unter Abschottung der
Markte im Bereich der Infrastruktur tatig ist, definiert.®

Sektorenauftraggeber sind Einrichtungen, die Aufgaben eines 6ffentlichen
Auftraggebers erflllen und dartber hinaus eine Sektorentatigkeit ausi-
ben, sowie private Unternehmen deren Tatigkeit im Sektorenbereich lie-
gen. Sektorentatigkeit besteht aus den Bereichen Gas, Warme, Elektrizi-
tat, Wasser, Verkehrsdienste, Postdienste, Férderungen von Erdél und
Gas sowie Héafen und Flughafen.?° Dadurch stellt dieser eine Mischform
von privaten und 6ffentlichen Auftraggebern dar und wird daher grund-
sétzlich einem Indifferenzbereich zugeordnet.?!

Bei dieser Auftraggeberform missen die privaten Unternehmen in keinem
Né&heverhaltnis zur &ffentlichen Hand stehen. Lediglich die Unterneh-
menstatigkeit bzw. die Sektorentatigkeit macht ein privates Unternehmen
zu einem Sektorenauftraggeber.??

Ein Beispiel fir einen Sektorenauftraggeber stellt das Unternehmen ,Flug-
hafen Wien*“ dar.??

3.2 Private Kunden

Unter den Begriff der privaten Kunden fallen all jene, die im Gegensatz zu
den offentlichen Kunden nicht mit 6ffentlichen Mitteln, sondern durch pri-
vates Eigen- oder Fremdkapital wirtschaften. In den folgenden Punkten

18 Vgl. https://www.wienerstadtwerke.at/eportal3/ep/tab.do/pageTypeld/71283. Datum des Zugriffs: 25.12.2019
®vgl. BELKE, A.: Vergabepraxis fir Auftraggeber. S. 3

20 vgl. https://www.wko.at/service/wirtschaftsrecht-gewerberecht/Oeffentliche_und_Sektorenauftraggeber_im_Vergbe-
recht.html. (2. Absatz). Datum des Zugriffs: 16.4.2019

21 Vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.14
22 Vgl. NEUMANN, D.: Vergaberecht — Grundziige der éffentlichen Auftragsvergabe. S.17

23 Vgl. https://www.viennaairport.com/jart/prj3/va/uploads/datauploads/Konzern/Investor%20Relations/
Geschaeftsberichte/GB_2018_DE.pdf. S. 86. Datum des Zugriffs: 25.12.2019
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werden die wichtigsten privaten Kundengruppen, die mit einer Baufirma
im ,Kunde-Erzeuger Verhaltnis* stehen naher beschrieben.

Dazu gelten insbesondere der Eigenbedarfsbauherr, welcher zum einen
als Privatperson aber auch als Unternehmen oder private Organisation
auftritt, private Investoren und institutionelle Anleger.?*

3.2.1 Gewerbliche Kunden

~Gewerbetreibende haben das Ziel, dauernd und mit der Absicht der Ge-
winnerzielung sowie unter eigenem Namen und unter eigener Verantwor-
tung tétig zu sein.“®° Daraus ergeben sich all jene Unternehmen, die bei
der Wirtschaftskammer Osterreich in einer der sieben Sparten fiir gewer-
betreibende Unternehmen gemeldet sind. Zu diesen Sparten zahlen fol-
gende sieben.

1. Sparte Bank und Versicherung: In diese Sparte fallt z.B. das
Unternehmen ,Casinos Austria“, Sparkassen und Pensionskas-
sen.

2. Sparte Gewerbe und Handwerk: In diese Gruppe fallen z.B. Bau-
unternehmen wie ,Granit“, Dachdeckerunternehmen oder Metall-
technikunternehmen.

3. Sparte Handel: In dieser Sparte befinden sich Unternehmen, die
z.B. mit Rohstoffen, Baustoffen oder Energie handeln. Dazu zah-
len z.B. die ,OBI Group“ oder ,Landring®.

4. Sparte Industrie: Neben den bauindustriellen Unternehmen wie
z.B. der ,STRABAG" z&hlen zu dieser Sparte z.B. auch die Fahr-
zeug- sowie Metallindustrie.

5. Sparte Information und Consulting: Zu dieser Sparte zahlen
z.B. Ingenieurbiros, Finanzdienstleister sowie Immobilien- und
Vermdgenstreuhander.

6. Sparte Tourismus und Freizeitwirtschaft: Darunter befinden
sich z.B. Hotels wie das ,Falkensteiner Hotel“, Kinos sowie Reise-
biros.

7. Sparte Transport und Verkehr: Zu dieser Sparte zéhlen z.B. Lo-
gistikunternehmen wie ,Jerich International“, Unternehmen, die
eine Tankstelle betreiben sowie Seilbahnbetreibungsunterneh-
men.26

24 Vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.13
25 Vgl. MOSENA, R.; HASENBALG, C.: Gabler Kompakt-Lexikon Wirtschaft. S.181

26 Vgl. https://www.wko.at/branchen/Branchenauswahl.html. Datum des Zugriffs: 25.12.2019
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Im Dezember 2018 gab es in Osterreich ca. 530.000 Unternehmen, die fiir
Bauunternehmen gewerbliche Kunden sein konnten.?”

3.2.2 Bautrager

Der Begriff Bautrager teilt sich in zwei mégliche Sparten. Zum einen in den
Bautrager, der Gewerbeimmobilien vertreibt und zum anderen in jenen,
der Wohnimmobilien vertreibt. Die wesentliche Tatigkeit eines Bautragers
allgemein ist der gewerbliche Vertrieb von Immaobilien, wobei diese Téatig-
keit den kompletten Projektablauf umfasst. Diese umfasst angefangen
vom Erwerb des Grundsttickes bis hin zur Fertigstellung des Objektes in-
klusive der notwendigen Finanzierung. Daraus ergibt sich eine klare Bau-
herrenfunktion mit der gesamten Verantwortung des Projektes.

In Deutschland ist der Bautrager auch als ,Trader-Developer” im Bereich
Wohnungsbau bekannt. Dabei errichtet dieser z.B. ein Einfamilienhaus o-
der Wohnungen auf seinem Namen sowie auf eigener Rechnung und ver-
mietet oder verkauft diese samt Grundstlick an Erwerber.?®

Ein Beispiel fiir einer der gréBten privaten Bautrager in Osterreich ist das
Unternehmen ,BUWOG Group*“.2°

Im Dezember 2018 gab es ca. 2700 aktive Unternehmen, die das Ge-
werbe des Bautragers austibten.30

3.2.2.1 Gemeinnutziger Wohnbautrager

Im Gegensatz zu den gewinnabzielenden Wohnbautrdgern orientiert sich
der gemeinnltzige Wohnbautrager an der Erflllung der Interessen des
Gemeinwohles und hat sich an das Wohnungsgemeinn(tzigkeitsgesetz
zu halten.3' All jene sterreichischen Mitglieder sind im ,Osterreichischen
Verband gemeinnutziger Bauvereinigungen® eingetragen und aufgelistet.

Dieser Verband verfolgt folgende Grundwerte®?:

e Schaffen von leistbaren Wohnungen fur die breite Bevélkerungs-
schicht

e Ertragsbeschréankungen anstatt Gewinnorientierung

27 Vgl. http:/wko.at/statistik/kmu/GK_BeschStat_DetailGK.pdf?_ga=2.115533702.1023783308.1577276766-
1535497470.1514226788. S.2. Datum des Zugriffs: 25.12.2019

28 Vgl. KALUSCHE, W.: Projektmanagement fiir Bauherren und Planer, S. 470

2% Vgl. https://www.immobilien-magazin.at/downloads/im_201501_bautraegerranking_2015.pdf, S.2. Datum des Zugriffs:
25.12.2019

30 Vgl. OSCHISCHNIG, U.: Immobilien- und Vermégenstreuhander: Branchendaten. S.11
31 Vgl. https://www.gbv.at/Page/View/4129. Datum des Zugriffs: 17.April.2019

32 Vgl. https://www.gbv.at/Page/View/4129. Datum des Zugriffs: 17.April.2019
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e Langfristige Wohnungsversorgung Uber mehrere Generationen

e Sparsamkeit und Wirtschaftlichkeit in der Projektabwicklung sowie
mit den eigenen Geschéftsgemeinkosten - Kostendeckungsprin-

zip
e Ressourcenschonender Umgang

e Offen fir umweltgerechte Technologien und Innovationen

Aus der Liste dieses Verbands ergibt sich eine Anzahl von gemeinnitzi-
gen Bautrdgern in ganz Osterreich von 180 und in der Steiermark von 27.
(Stand: Marz 2019)33

Ein Beispiel fir einen der gréBten dsterreichischen gemeinnitzigen Bau-
trager ist das Unternehmen ,Heimat Osterreich gemein. Wohnungs- und
Siedlungsgesellschaft*.3

3.2.3 Privater Kunde im Wohnbau

Dieser Kunde tritt am ehesten als nattirliche Person als Bauherr auf. Dabei
werden Projekte flr den eigenen Bedarf, angefangen vom Einfamilien-
haus bis hin zu Bauten unterschiedlicher Nutzung, realisiert.3®

Der private Kunde im Wohnbau wird in Osterreich umgangssprachlich
auch ,Hauslbauer® genannt. In der Regel nimmt diese Kundengruppe ei-
nen Neubau, Umbau, Zubau oder eine Sanierung eines Einfamilienhau-
ses oder Wohnhauses in Anspruch. Im Gegensatz zu den restlichen Kun-
dengruppen handelt es sich hier in der Regel um einen nicht wiederkeh-
renden Kunden, denn das Erschaffen des Eigenheimes beschrankt sich
auf eine einmalige oder héchstens zweimalige Tétigkeit im Leben des
Kunden.

Ein Beispiel fur einen privaten Kunden im Wohnbau stellt eine nattirliche
Person, die ihr Eigenheim errichtet, dar.

Bei dieser Kundengruppe wird angenommen, dass lediglich Personen in
Osterreich in Frage kommen, die sich im Alter zwischen 20 und 65 Jahren
befinden und in Osterreich gemeldet sind. Dabei zeigt sich, dass hier ca.
5.500.000 Personen potentielle Kunden von Bauunternehmen sind.36

33 Vgl. https://www.gbv.at/Mitglied/Index. Datum des Zugriffs: 17.April.2019

34 Vgl. https://www.immobilien-magazin.at/downloads/im_201501_bautraegerranking_2015.pdf, S.2. Datum des Zugriffs:
25.12.2019

% Vgl. KALUSCHE, W.: Projektmanagement fiir Bauherren und Planer, S. 63

36 Vgl. https://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerung/index.html. Datum des
Zugriffs: 25.12.2019
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3.2.4 Baufirmen als Kunde von Subunternehmen

Auch Baufirmen untereinander kommen in ein Kunde-Erzeuger Verhaltnis
in Form von Leistungsibertragungen an Subfirmen. Unter dem Begriff
Subunternehmer, Subfirmen oder Nachunternehmer verstehen sich Un-
ternehmen, welche die Leistungen der beauftragten Firma bzw. des Erst-
kundens tbernehmen und ausfihren.

In Abbildung 4 wird der Ablauf zwischen Kunde und Erzeuger mit einem
Subunternehmer dargestellt. Kunde A erteilt Firma A einen Auftrag zur Er-
bringung von Leistungen. Daher wirkt in diesem Verhaltnis Kunde A als
Kunde und Firma A als Erzeuger. Firma A wird diese beauftragten Leis-
tungen jedoch nicht ausfiihren, sondern an Firma B weiter vergeben. In
diesem Fall wird Firma A zum Kunden B und riickt in Kundenstellung und
Firma B wird der neue Erzeuger, um die Leistungen auszufiihren. Dieser
Erzeuger nimmt die Stellung des Subunternehmers ein.

Auftraggeber = Kunde
Kunde A

Auftragnehmer = Erzeuger - Auftraggeber = Kunde
Firma A Firma A =Kunde B

Auftragnehmer = Erzeuger
Firma B = Subunternehmer

Abbildung 4: Kunde - Erzeuger Verhaltnis®’

Ein Beispiel fir ein solches Verhéltnis bzw. den Vorfall, dass ein Bauun-
ternehmen als Kunde definiert wird, ist, wenn das Bauunternehmen Firma
A von einem Bautrdger den Auftrag zur Errichtung einer Wohnhausanlage
bekommt. Jedoch kann Firma A diesen Auftrag nicht selbst erfiillen, weil
es aus gegebener Auftragslage zu wenig Personal zur Erbringung des
Auftrages hat. Daher gibt Firma A den Auftrag an Firma B weiter, denn
dieses Bauunternehmen hat zur gegebenen Zeit genug Personal zur Ver-
figung, um diesen Auftrag zu erflillen. Nun befindet sich nicht nur der Bau-
trager, der den Auftrag anfangs erteilt hat, sondern auch Firma A in der
Rolle des Kunden.

7 Eigene Darstellung
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3.2.5 Sonstige institutionelle Kunden

Ein institutioneller Kunde ist jener, der als ein nicht staatlicher Verein, In-
stitution oder Organisation fungiert. Zu diesen Kunden zahlen zum Bei-
spiel jegliche Sport- und Freizeitvereine, private Forschungseinrichtungen
oder die Di6zesen der katholischen Kirche.

3.3 Zusammenfassung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass es zwei Hauptgruppen, die
offentlichen und die privaten Kunden, gibt. Der groBe Unterschied zwi-
schen diesen beiden Gruppen ist der, dass 6ffentliche Kunden ihre Bau-
projekte im Interesse der Offentlichkeit abwickeln und somit auch mit &f-
fentlichen Geldern finanziert werden. Im Gegensatz dazu wirtschaften die
privaten Kunden mit Eigen- bzw. Fremdkapital. Zusatzlich sind in Oster-
reich 6ffentliche Auftraggeber (Kunden) im Vergabeverfahren an das Bun-
desvergabegesetz gebunden. Zu den 6ffentlichen Kunden gehdéren zum
Beispiel Schulen, Behdrden und Kultureinrichtungen.

Zu den privaten Auftraggebern (Kunden) der Osterreichischen Bauunter-
nehmen z&hlen der Eigenbedarfsbauherr, Unternehmen, private Organi-
sationen, private Investoren sowie institutionelle Anleger. Unter den wich-
tigsten Gruppen der privaten Kunden befinden sich die gewerblichen Kun-
den, private Bautrdger, gemeinnitzige Bautrager, der private Kunde im
Wohnbau (Eigenheim Errichter), sowie auch Bauunternehmen, die als
Subfirmen fir weitere Bauunternehmen tétig sind.

Anhand der Kundenverteilung in Osterreich zeigt sich, dass der potentielle
private Kunde im Wohnbau (ca. 5.500.000 Personen) sowie der private
gewerbliche Kunde (ca. 530.000 Unternehmen) im Gegensatz zu den
Bautragern (ca. 2.700 Unternehmen) einen erheblich gréBeren Teil dar-
stellt.

Nachdem die wichtigsten Kundengruppen der ésterreichischen Bauunter-
nehmen behandelt wurden, folgen anschlieBend die theoretischen Grund-
lagen von Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und Unternehmenser-
folg.
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4 Theoretische Grundlagen

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wird der Grundstein fur die empirische
Untersuchung gelegt. Angefangen mit einer Definition der Kundenzufrie-
denheit werden weiters die Grundlagen anhand eines Beispiels (Kapitel
4.1.2) und einiger Konzepte und Theorien wie z.B. der Assimilationstheo-
rie oder der Kontrasttheorie néher erklart. AnschlieBend sollen die wesent-
lichen Faktoren theoretisch beschrieben und erlautert sowie Auswirkun-
gen von zufriedenen bzw. unzufriedenen Kunden beschrieben werden. Im
darauffolgenden Kapitel werden verschiedene Méglichkeiten den Kunden
an das Unternehmen strategisch zu binden aufgezeigt. AnschlieBend wird
der Unternehmenserfolg des Auftragnehmers als Konsequenz von Kun-
denbindung betrachtet. AbschlieBend werden in diesem Kapitel die The-
men Kundenzufriedenheit und Kundenbindung im Speziellen in der Bau-
branche behandelt. Dabei werden besonders im Bereich der Kundenzu-
friedenheit in der Baubranche einige Vorschlage und Empfehlungen ge-
geben.

Aus dem Kapitel 4.1.4.2 wird die Wirkungskette, die sich durch dieses Ka-
pitel zieht, abgeleitet. Dabei wird als positive Auswirkung von Kundenzu-
friedenheit die Kundenbindung gesehen. In weiterer Folge entwickelt sich
aus der Bindung der Kunden der Unternehmenserfolg. In der Abbildung 5
wird diese Wirkungskette nochmal grafisch dargestellt.

Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Abbildung 5: Wirkungskette Kundenzufriedenheit3®

3 Eigene Darstellung
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41 Grundlagen zur Kundenzufriedenheit

In diesem Unterkapitel wird die Kundenzufriedenheit bzw. der erste Schritt
der Wirkungskette betrachtet.

Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Abbildung 6: Wirkungskette Kundenzufriedenheit - Teil Kundenzufriedenheit®®

In der Marketingtheorie*® und -praxis nimmt die Kundenzufriedenheit eine
zentrale Rolle ein. Aus den Aktivitdten eines Unternehmens und der an-
schlieBenden Zufriedenheit oder Unzufriedenheit des Kunden ergeben
sich verschiedene Verhaltensweisen des Kunden. Zu diesen Verhaltens-
weisen zahlen insbesondere die Weiterempfehlung, Beschwerde, Wieder-
kaufe, Zusatzkaufe sowie die Ruickkehr der Kunden.*!

Die Frage wie Kundenzufriedenheit genau entsteht, soll in diesem Kapitel
durch Theorien, Konzepten und Beispielen naher erlautert werden.

4.1.1 Definition Kundenzufriedenheit

Trotz einiger Definitionen des Begriffs Kundenzufriedenheit, mangelt es
auf wissenschaftlicher Ebene an einer allgemein anerkannten Definition.*?
Kundenzufriedenheit kann aus verschiedenen Perspektiven wie z.B. aus
6konomischer, philosophischer oder medizinischer Perspektive betrachtet
werden.*3

In der Literatur gibt es im Grunde zwei verschiedene Definitionsansatze,
um Kundenzufriedenheit zu beschreiben. Der erste Ansatz zeigt, dass
Kundenzufriedenheit eine Einstellung oder ein Geflhl des Konsumenten
im Zusammenhang mit der Nutzung der erhaltenen Leistung wiederspie-
gelt. Im Zweiten wird Kundenzufriedenheit Gber einen Soll-Ist-Vergleich
zwischen der erwarteten und tatsachlich eingetretenen Leistung defi-
niert.** Da diese beiden Definitionsansatze nicht im Widerspruch stehen,

3 Eigene Darstellung

40 Marketin-Theorien: Mikrodkonomische Ansatze, Verhaltenwissenschaftliche Ansatze, Giiter- und Geschaftstypenklassifi-
kationen sowie Neo-institutionenenélonomische Anséatze. Vgl. FuB, A.: Marketing-Theorien: Eine Einfiihrung. S.179

41 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 19
42 Vgl. GROB-ENGELMANN, M.: Kundenzufriedenheit als psychologisches Konstrukt. S. 16
43 Vgl. ROSENSTIEL, L.; NEUMANN, P.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit: Handbuch fiir Strategie und Umsetzung. S. 36

4 Vgl. STOCK-HOMBURG, R.: Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit. S 24
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sondern sich erganzen, ergibt sich, dass Kundenzufriedenheit als eine
Einstellung, die mit dem Soll-Ist-Vergleich verbunden ist, definiert wird.4®

Jedoch ist diese Einstellung situationsbezogen zu betrachten, weil sich
das Geflhl des Konsumenten variabel verhalt. Weiters steigen und veran-
dern sich die Anforderungen der Kunden von Tag zu Tag durch den stéan-
dig wachsenden Markt und sich daraus ergebende neue Angebote bzw.
Produkte/Leistungen.

,Was einen Kunden heute zufrieden und gliicklich macht — wird morgen
schon Standard und Gewohnheit. Aus diesem Grund ist Kundenzufrieden-
heit ein Rennen ohne Ziellinie, das jeden Morgen neu beginnt.“ “8

Um dem Begriff Kundenzufriedenheit noch naher und bildhafter beschrei-
ben zu kdnnen, wird im folgenden Absatz auf das Confirmation/Disconfir-
mation Paradigma eingegangen. Bei diesem Ansatz wird Kundenzufrie-
denheit nicht als Gefiihl oder Einstellung beschrieben, sondern als Soll-
Ist-Vergleich angesehen.

4.1.2 Das Confirmation/Disconfirmation-Paradigma

Zahlreich theoretische Erklarungen des Konstrukts Kundenzufriedenheit
ergeben sich aus den verschiedenen Begriffsdefinitionen. Um Kundenzu-
friedenheit systematisch anhand eines Konzeptes erklaren zu kénnen,
wird auf das Confirmation/Disconfirmation Paradigma (C/D-Paradigma)
als Basiskonzept zurlickgegriffen. 4 In der Kundenzufriedenheitsfor-
schung ist das C/D-Paradigma weit verbreitet und systematisiert Theorien
und Konzepte, die fur die Entstehung von Kundenzufriedenheit relevant
sind.*®

Die Kernaussage des C/D-Paradigmas resultiert aus einem Vergleich der
tatsachlichen Erfahrung bei Inanspruchnahme einer Leistung (Ist-Leis-
tung) mit einem Vergleichsstandard des Kunden (Soll-Leistung). Eine
Confirmation (Bestatigung) herrscht, wenn die wahrgenommene Ist-Leis-
tung der Soll-Leistung entspricht. Wird jedoch die erwartete Soll-Leistung
von der eingetretenen Ist-Leistung Gbertroffen, so wird von einer positiven
Disconfirmation (positive nicht-Bestatigung) gesprochen. Wenn im umge-
kehrten Fall die erwartete Soll-Leistung von der eingetretenen Ist-Leistung
jedoch untertroffen wird, wird von einer negativen Disconfirmation (nega-
tive nicht-Bestatigung) gesprochen.*®

% vgl. STOCK-HOMBURG, R.: Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit. S 26
4 vgl. HAUSEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit: Handbuch fiir Strategie und Umsetzung. S. 51

47Vg. BAUER, V.: Kundenzufriedenheit erfassen - Konzept zur Messung von Kundenzufriedenheit am Fallbeispiel der
Therme Meran AG

4 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 19

49 Vgl. FLEER, J.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat in Multikanalsystemen des Einzelhandels. S. 41
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In der folgenden Abbildung 7 werden der Vergleichsprozess und die dar-
aus schlieBende Konsequenz dargestellt.

Ergebnis Konsequenz
Wahrgenommene Leistung Positive Diskonfirmation |:> A —
(Ist-Leistung) (Ist > Soll) & e
Konfirmation
Vergleichsprozess Zufriedenheit
gleichsh ‘ED {lst = Sall) =
Vergleichsstandard Negative Diskonfirmation |:> Unzufriedenheit
nzutriedenner
(Soll-Leistung) (Ist < Soll)

Abbildung 7: Darstellung C/D-Paradigma®°

Aus Abbildung 7 zeigt sich, dass Kunden ein Produkt oder eine Leistung
an ihren persénlichen Erwartungen messen und sich daraus ein individu-
elles Zufriedenheitsurteil ergibt. Aus der Differenz zwischen Soll- und Ist-
Leistung ergibt sich das Ausmaf der Zufriedenheit als Konfirmationsni-
veau.’' Im optimalen Fall sollte die Ist-Leistung groBer der Soll-Leistung
sein, um beim Kunden eine hohe Zufriedenheit bzw. Begeisterung auszu-
l6sen.

Zusammenfassend kann mit diesem Basiskonzept infolge eines Ver-
gleichsprozess einfach erklart werden, wie sich Zufriedenheit bzw. Unzu-
friedenheit ergeben kann. Der Nachteil dieses Konzeptes ist es jedoch,
dass hierbei neben dem Ist-Soll-Vergleich die Einstellung bzw. das Geflhl
des Konsumenten gegentiber der Leistung unbertcksichtigt bleiben.

41.3 Spezielle Konzepte und Theorien

Neben dem C/D-Paradigma als Basiskonzept gibt es noch weitere An-
satze zur Erklarung der Entstehung von Kundenzufriedenheit. Wie bereits
erwdhnt geht es beim C/D-Paradigma um einen Vergleich der Soll-Ist-
Leistung. Zum einen konzentrieren sich diese Theorien auf eine nachtrag-
liche Veranderung der Soll-Leistung bzw. Ist-Leistung und zum anderen,
dass die subjektive Wahrnehmung sowie die Art der Leistung einen Ein-
fluss auf die Kundenzufriedenheit haben. In diesem Kapitel steht die Dar-
stellung der wichtigsten Konzepte und Theorien im Mittelpunkt. 52

Die folgende Tabelle 1 soll einen kurzen Uberblick (iber die Theorien und
deren grundlegenden Aussagen schaffen.

% Eigene Darstellung in Anlehnung an: SKALA-GAST, D.: Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloya-
litat. S. 20

1 Vgl. SKALA-GAST, D.: Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat. S. 20

®2 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 23
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Tabelle 1: Uberblick spezieller Theorien und Konzepte zur Erklarung der Entste-
hung von Kundenzufriedenheit®?

Theorie Grundlegende Aussage

Assimilationstheorie Eine Abweichung der erwarteten
Leistung (Soll-Leistung) von der
wahrgenommenen Leistung (Ist-
Leistung) tritt ein, somit passen
Kunden nachtréaglich die Wahr-
nehmungen bzw. Erwartung an,
um wieder im Gleichgewicht zu
sein. (Soll=lst)

Kontrasttheorie Eine Abweichung der erwarteten
Leistung (Soll-Leistung) von der
wahrgenommenen Leistung (Ist-
Leistung) tritt ein, somit Ubertrei-
ben Kunden nachtraglich die
Wahrnehmung bzw. Erwartung.
Entweder sind Kunden sehr zufrie-
den oder sehr unzufrieden.

Assimilations-Kontrast-Theorie | Die Hbhe der Abweichung zwi-
schen Soll- und Ist-Leistung ent-
scheidet ob es zu einer Verringe-
rung (Assimilations-Effekt) oder ei-
ner VergréBerung (Kontrast-Ef-
fekt) kommt.

Zeitlicher Einfluss auf Zufrie- | Das Zusammenspiel des Leis-

denheit tungsniveaus mit der zeitlichen
Veranderung der Erwartungshal-
tung flhrt zu einer Beeinflussung
der Zufriedenheit.

Mehr-Faktoren-Theorie Das Zusammenspiel von Basis-,
Begeisterungs- und Leistungsfak-
toren entscheidet Uber die Zufrie-
denheit.

4.1.3.1 Assimilationstheorie

Dieser Ansatz basiert auf der Theorie der kognitiven Dissonanz. Dabei
handelt es sich um eine Abweichung der zu erwartenden Einstellung (Soll-
Leistung) mit dem wahrgenommenen Eindruck (Ist-Leistung). Dieses Ge-
fohl wird vom Menschen als unangenehm empfunden und daher passen
sich entweder die Erwartungen an die wahrgenommene Leistung oder

% Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 23
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umgekehrt die Wahrnehmung an die Erwartungen an, um wieder im
Gleichgewicht (Soll=Ist) zu sein. Daher wird dieser Prozess als Assimila-
tions-Effekt bezeichnet.>*

Beispiel: Ein Kind geht in einen Eissalon ein Eis kaufen. Bevor es den
Salon betritt, weil3 es, dass es ein Apfeleis mdchte. Dieses Apfeleis steht
fur die erwartete Leistung (Soll-Leistung). Jedoch gibt es im Salon ledig-
lich ein Apfel-Zimteis. Dieses steht fir den wahrgenommenen Eindruck
(Ist-Leistung). Dadurch ist die erwartete Leistung nicht im Gleichgewicht
mit der wahrgenommenen. Deshalb muss das Kind ihre Erwartungen (Ap-
feleis) an die wahrgenommene Leistung (Apfel-Zimteis) anpassen.

4.1.3.2 Kontrasttheorie

Wie bei der Assimilationstheorie liegt auch hier eine Abweichung der zu
erwartenden Einstellung (Soll-Leistung) mit dem wahrgenommenen Ein-
druck (Ist-Leistung) vor. Jedoch verlauft die nachtragliche Korrektur in die
entgegengesetzte Richtung. Anstatt eines Gleichgewichts (Soll=Ist) wie
bei der Assimilationstheorie entsteht durch den Eintritt einer nicht erwar-
teten Leistung (unabhangig ob positiv oder negativ) ein Uberraschungsef-
fekt. Dieser fiihrt im Falle einer Ubersteigung der Erwartungen zu einer
enorm positiven Bewertung der Leistung oder umgekehrt im Falle einer
nicht Erflllung der Erwartungen zu einer extrem negativen Bewertung der
Leistung.%®

Beispiel: Wieder geht ein Kind in einen Eissalon ein Eis kaufen. Bevor es
den Salon betritt, weil3 es, dass es ein Apfeleis méchte. Dieses Apfeleis
steht flr die erwartete Leistung (Soll-Leistung). Jedoch gibt es im Salon
lediglich ein Apfel-Zimteis. Dieses steht fir den wahrgenommenen Ein-
druck (Ist-Leistung). Durch die zusatzliche Geschmackskomponente ist
das Kind enorm positiv beeindruckt. Daher tritt eine Ubersteigung der Er-
wartungen ein.

4.1.3.3 Assimilations—Kontrast-Theorie

Aus der VerknUpfung der Assimilations- und der Kontrasttheorie entsteht
die Assimilations-Kontrast-Theorie, die eine Mischung aus diesen beiden
Theorien verkérpert. Der Ansatz dieser Theorie basiert darauf, dass Kun-
denzufriedenheit durch die Héhe der Abweichung zwischen Soll-Leistung
von der wahrgenommenen Ist-Leistung bestimmt.58

5 Vgl. SKALA-GAST, D.: Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat. S. 21
% Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 25 f.

% Vgl. SKALA-GAST, D.: Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét. S. 45
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Bei einer geringen Abweichung der wahrgenommenen Leistung von der
erwarteten Leistung kommt es zu einer nachtraglichen Korrektur der Er-
wartung oder der Einstellung, um ins Gleichgewicht (Soll=Ist) zu gelangen.
In diesem Fall tritt der Assimilations-Effekt ein. Wenn sich aber die Abwei-
chung der Soll-Ist-Diskrepanz im Indifferenzbereich befindet, kann das
Gleichgewicht (Soll=Ist) nicht wiederhergestellt werden und der Kontrast-
Effekt tritt ein.5”

Die folgende Abbildung 8 zeigt jene drei Effekt-Falle, die bei dieser Theo-
rie eintreten kdnnen. Zum einen ist der akzeptierte Leistungsbereich mit
dem Assimilations-Effekt und zum anderen der Bereich der positiven Soll-
Ist-Leistungsabweichung sowie der Bereich der negativen Soll-Ist-Leis-
tungsabweichung, in dem der Kontrast-Effekt entsteht, ersichtlich.

Wahrgenommene Leistung
4 (Ist-Leistung)

Akzeptierte
Leistungsspanne

Kontrast-Effekt
Kontrast-Effekt | —— |

Assimilations-
Effekt

Vergleichsstandard
(Soll-Leistung)

»
>

Abbildung 8: Assimilations-Kontrast-Theorie®®

Beispiel: Wieder geht ein Kind in einen Eissalon ein Eis kaufen. Bevor es
den Salon betritt, weil3 es, dass es ein Apfeleis mdchte. Dieses Apfeleis
steht fiir die erwartete Leistung (Soll-Leistung). Jedoch gibt es im Salon
lediglich ein Apfel-Zimteis. Dieses steht fliir den wahrgenommenen Ein-
druck (Ist-Leistung). Durch die zusatzliche Geschmackskomponente
ergibt sich entweder der Assimilations-Effekt indem das Kind die Erwar-
tungen an die eingetretene Leistung anpasst oder der Kontrast-Effekt in-
dem das Kind enorm positiv bzw. negativ Uberrascht ist.

57 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 26 f.

% Eigene Darstellung in Anlehnung an: BOSNER, K.: Kundenzufriedenheit, Kundenbegeisterung und Kundenpreisverhalten.
S. 65
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4.1.3.4 Zeitlicher Einfluss auf Zufriedenheit

Im grundlegenden Basiskonzept des C/D-Paradigma wird davon ausge-
gangen, dass das Erwartungsniveau (Soll-Leistung) im Verlauf der Zeit
konstant bleibt. In dieser Theorie wird davon ausgegangen, dass sich das
Erwartungsniveau des Menschen mit der Zeit verandert, wobei die ange-
botene Leistung weiterhin konstant verlauft oder steigt, jedoch eine gerin-
gere Steigung als das Erwartungsniveau hat.5°

In der folgenden Abbildung 9 ist ersichtlich, dass es einen Ubergang von
Zufriedenheit zur Unzufriedenheit infolge der zeitlichen Veranderung gibt.
Dieser Ubergang tritt ein, wenn sich die Gerade des Leistungsniveaus mit
der Geraden des Erwartungsniveau schneidet.

* Leistungs- bzw.
Erwartungsnlveau Erwartungs-
niveau
Leistungs-
niveau
Zufriedenheit Unzufriedenheit
Zeit

v

Abbildung 9: Zeitlicher Einfluss auf Zufriedenheit®°

Beispiel: Eine Familie l&sst sich von einem Bauunternehmen ein Haus
errichten. Nach Ubernahme des Objektes ist die Familie sehr zufrieden
mit ihrem neuen Eigenheim und den vollbrachten Leistungen des Bauun-
ternehmens. Jedoch zeigt sich im Laufe der Zeit, dass die Energiekosten
durch die schlechte Dammung hdher sind als erwartet. Dadurch wird sich
die anféngliche Zufriedenheit mit dem Bauunternehmen zu einer Unzufrie-
denheit.

% vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 27 f.

50 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 29
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4.1.3.5 Mehr-Faktoren-Theorie

Im Gegensatz zu den bereits behandelten Theorien erklart die Mehr-Fak-
toren-Theorie die Entstehung unterschiedlicher Zufriedenheitsniveaus, die
von unterschiedlichen Faktoren abhangig sind.®' Das bedeutet, dass die
Erflllung verschiedener Leistungen direkt zur Zufriedenheit fihrt, jedoch
andere Leistungen lediglich zur Vermeidung von Unzufriedenheit beitra-
gen. Durch die Grundannahme, dass verschiedene Zufriedenheitsniveaus
von wiederum verschiedenen Faktoren abhangig sind, Iasst sich das Er-
gebnis in drei Arten von Faktoren, die verschiedene Leistungsarten repra-
sentieren, unterteilen.?

o Basisfaktoren: Diese Faktoren sieht der Kunde als selbstver-
standlich an. Daher verursachen sie bei nicht Erflllung einen Zu-
stand von Unzufriedenheit und im Gegensatz dazu bei Erflllung
einen neutralen Zustand der nicht Unzufriedenheit.

e Leistungsfaktoren: Dieser Faktor liegt zwischen dem Basis- und
Begeisterungsfaktor und wird somit vom Kunden erwartet. Bei der
Erflllung der Erwartungen durch diese Faktoren liegt die Zufrie-
denheit auf Konfirmationsniveau (Soll=Ist). Daher besteht ein line-
arer Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und dem Erfillungs-
grad. Andernfalls, wenn die Erwartungen Uber- oder untertroffen
werden, liegt das Konfirmationsniveau oberhalb (Ist>Soll) oder un-
terhalb (Ist<Soll).53

o Begeisterungsfaktoren: Kunden sehen diese Faktoren als nicht
selbstverstandlich und erwarten sie auch nicht. Hierbei kann es
bei Erflillung einen Zustand von Zufriedenheit oder Begeisterung
fihren, aber bei nicht Erflllung lediglich einen Zustand der Nicht-
zufriedenheit.5*

In der folgenden Abbildung 10 ist der lineare Zusammenhang der Zufrie-
denheit und des Leistungsniveaus durch die Gerade der Leistungsfakto-
ren dargestellt. Der Schnittpunkt des Konfirmationsniveau (Ist-Niveau)
und des Erwartungsniveau (Soll-Niveau) ergibt wiederum das Soll=Ist.
Wenn nun Begeisterungsfaktoren oder Basisfaktoren unter- oder Gbertrof-
fen werden, steigt oder sinkt die Zufriedenheit.

51 Vgl. NERDINGER, F., NEUMANN, C., et al.: Wirtschaftspsychologie. S. 133
52 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 32
8 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 34

64 Vgl. NERDINGER, F., NEUMANN, C., et al.: Wirtschaftspsychologie. S. 133
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k Zufriedenheit Begeisterungsfaktoren

Leistungsfaktoren

Konfirmations-

niveau / Basisfaktoren

Leistungsniveau

Erwartungsniveau bezogen
auf Leistungsfaktoren

Abbildung 10: grafische Darstellung der Mehr-Faktoren-Theorie der Kundenzu-
friedenheits?

41.4 Auswirkungen von Kundenzufriedenheit und -unzufrieden-
heit

Im vorherigen Kapitel wurde die Entstehung von Kundenzufriedenheit
durch Theorien und Konzepte wie z.B. der Assimilations- oder Kontrast-
theorie geschildert. In diesem Abschnitt geht es um die Frage welche Aus-
wirkungen Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit der Kunden flir das Unter-
nehmen hat.

Nach dem Kauf eines Produkis oder einer Leistung durch den Kunden
folgt die Nutzung oder der Gebrauch dieser. In dieser Phase erfolgt, wie
schon im C/D-Paradigma (Kapitel 4.1.2), der Vergleichsprozess. Woraus
entweder Zufriedenheit oder Unzufriedenheit resultiert. Aus dem Gefihl
der Zufriedenheit oder Unzufriedenheit gibt es von Seiten des Kunden
mehrere Moglichkeiten, wie er darauf reagiert.%®

Die Auswirkungen der Kundenzufriedenheit teilen sich in kurzfristige und
langfristige Auswirkungen fir das Unternehmen.

4.1.4.1 Kurzfristige Auswirkungen

Aus Zufriedenheit und Unzufriedenheit des Kunden kénnen sich verschie-
dene Reaktionen bilden. In der folgenden Abbildung 11 sind die wichtigs-
ten kurzfristigen Auswirkungen dargestellt.

%5 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 33
66 Vgl. SAUERWEIN, E.: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit. S. 14

09-Jan-2020 25

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Theoretische Grundlagen

/‘pmdukt-oderleht"@"“‘z““g\‘

Zufriedenheit \ / Snzufriedenhet
N\

E= (==

Abbildung 11: Mégliche kurzfristige Reaktionen in Abhangigkeit des Zufrieden-
heitsurteils®”

Die empfundene Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit kann von den Pro-
dukt- oder Leistungsnutzern in Form von Mund-zu-Mund Propaganda
weitergegeben werden. Aus diesem Effekt entsteht fir das erzeugende
Unternehmen entweder eine positive oder eine negative kostenlose Wer-
bung. Erfahrungswerte zeigen, dass im Durchschnitt zufriedene Kunden
die Erfahrungen an drei Personen mitteilen, wohingegen unzufriedene
Kunden ihre Enttduschung an neun Personen weitergeben.®

Des Weiteren kénnen Kunden bei Unzufriedenheit mit einer Abwande-
rung bzw. einem Anbieter- oder Markenwechsel reagieren. Diese Reak-
tion ist sehr problematisch, weil das Unternehmen keine Chance bekommt
den Grund der Unzufriedenheit zu erfahren und anschlieBend darauf rea-
gieren zu kénnen.5°

Eine weitere Konsequenz von Kundenunzufriedenheit ist die Beschwerde
oder Reklamation. Das Thema Beschwerdemanagement nimmt eine hohe
strategische Bedeutung ein, um als Unternehmen Erfolg zu haben. Aus
diesem Grund ist die Beschwerde fur ein Unternehmen die bedeutsamste
Auswirkung von Kundenunzufriedenheit, denn aus einer Beschwerde
kann ein Unternehmen auf direktem Wege die Unzufriedenheit des Kun-
den erkennen und gezielt darauf reagieren.”

Weiters stellen der Wiederkauf bzw. der Zusatzkauf weiterer Produkte
oder Leistungen des gleichen Unternehmens kurzfristige Auswirkungen
von Zufriedenheit dar. Zudem ist der Wiederkauf nach der Kundenzufrie-
denheit der nachste Schritt zur Kundenloyalitat bzw. langfristigen Auswir-
kungen von Zufriedenheit.

% Eigene Darstellung in Anlehnung an: KAISER, M.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit — Dimensionen und
Messméglichkeiten. S. 29

8 Vgl. HOMBURG, C., GIERING, A. et al: Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. S.6
69 Vgl. SAUERWEIN, E.: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit. S. 16

70 vgl. KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S.67 ff.
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4.1.4.2 Langfristige Auswirkungen

Um als Unternehmen langfristige positive Auswirkungen zu erreichen,
muss sie eine Loyalitat oder eine Bindung des Kunden auslésen. Kunden-
loyalitdt umfasst drei Dimensionen: das Wiederkaufverhalten des Kunden
durch den Kauf des gleichen Produktes, das Zusatzkaufverhalten des
Kunden durch den Kauf einer weiteren Leistung oder eines weiteren Pro-
duktes beim gleichen Anbieter und das Weiterempfehlungsverhalten des
Kunden gegentiber anderen potentiellen Kunden. Kundenloyalitat existiert
somit, wenn diese drei Punkte beim Kunden eingetreten sind.”

Unter Kundenbindung wird eine Geschaftsbeziehung als Folge von nicht
zufalliger Markttransaktion zwischen einem Kunden und einem Anbieter
verstanden. Daraus ergeben sich sowohl auf Kundenseite als auch auf
Anbieterseite Griinde zur Fortfiihrung der Geschaftsbeziehungen.”

Verschiedene Forschungsarbeiten zum Thema Kundenzufriedenheit wie
z.B. von Anderson/Mittal 2000, Anderson/Fornell/Lehmann 1994 und An-
derson/Fornell/Mazvancheryl bestatigen den direkten positiven Effekt von
Kundenzufriedenheit auf den Unternehmenserfolg. Des Weiteren zeigen
die Forschungsarbeiten zum Thema Kundenloyalitat bzw. Kundenbindung
von z.B. Kalwani/Narayandas 1995, Kumar 1999 und Reichheld/Sasser
1990, dass die Kundenbindung in einer indirekten Beziehung zum wirt-
schaftlichen Erfolg steht und diesen somit positiv beeinflusst.”

Somit bilden sich aus den Ergebnissen der zuvor genannten Forschungs-
arbeiten folgende drei zusammenfassende Aussagen:

e Kundenbindung bzw. -loyalitat ist eine positive Auswirkung von
Kundenzufriedenheit

e Kundenzufriedenheit hat einen direkten positiven Effekt auf den
Unternehmenserfolg

e Kundenbindung steht in einer indirekten Beziehung zum Unter-
nehmenserfolg

Daher ist Kundenbindung bzw. -loyalitat eine Auswirkung von Kundenzu-
friedenheit sowie in weiterer Folge der Unternehmenserfolg eine Auswir-
kung von Kundenbindung darstellt. In der folgenden Abbildung 12 sind
diese Auswirkungen in Form einer Wirkungskette grafisch dargestellt.

" Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 56
72 \gl. HOMBURG, C., GIERING, A. et al: Der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. S.6

7 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 66 f.
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Kundenloyalitat,

Kundenzufriedenheit s

Unternehmenserfolg

Abbildung 12: Wirkungskette Kundenzufriedenheit™

4.2 Grundlagen zur Kundenbindung

Im zweiten Unterkapitel der Grundlagenermittlung wird die erste langfris-
tige Auswirkung von Kundenzufriedenheit betrachtet. Wie in Abbildung 13
dargestellt handelt es sich dabei um die Kundenbindung.

Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Abbildung 13: Wirkungskette Kundenzufriedenheit - Teil Kundenbindung®

Kundenbindungsmanagement ist gegenwartig nicht nur fir Einzelhandels-
unternehmen, sondern auch fiir Unternehmen der Baubranche ein wichti-
ges Thema. Moderne Technologien ermdglichen es durch den Einsatz von
ausgefeilten Marketingstrategien, dass Winsche und Bedirfnisse der
Kunden erkannt werden. Die Unternehmen kénnen sich im sténdig wach-
senden Konkurrenzdruck von den Mitbewerbern abheben sowie die Kun-
den gezielt an das Unternehmen binden.”®

Wie bereits in Kapitel 4.1.4.2 — Langfristige Auswirkungen von Kundenzu-
friedenheit - beschrieben, stehen Kundenloyalitdt und Kundenbindung in
einem engen inhaltlichen Bezug zueinander, sind aber nicht gleichzuset-
zen. Kundenloyalitét entsteht aus einem Geflhl der Zufriedenheit des
Kunden und bedeutet, dass der Kunde bewusst beabsichtigt aus eigener
Uberzeugung wiederzukaufen. Kundenbindung kann sowohl freiwillige als
auch unfreiwillige Ursachen der Loyalitét des Kunden haben. Beispiele flr
unfreiwillige Ursachen zur Kundenbindung sind 6konomische, technische,
funktionale oder vertragliche Grinde. Zusammenfassend lasst sich sa-
gen, dass Kundenzufriedenheit der umfassendere Begriff und Loyalitat
eine Form der freiwilligen Kundenbindung ist.””

7 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 56, S. 66
7 Eigene Darstellung
76 Vgl. KUNZEL, H.: Handbuch Kundenzufriedenheit. S.135

77 Vgl. FLEER, J.: Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét in Multikanalsystemen des Einzelhandels. S. 55 f.
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Folgend werden in diesem Kapitel zuerst die Ursachen der Kundenbin-
dung behandelt und anschlieBend einige Konzepte zur Bindung von Kun-
den erlautert.

4.2.1 Bindungsursachen

Aus der Perspektive des Kunden gibt es vier verschiedene Bindungszu-
sténde. Diese unterscheiden sich dahingehend, ob der Kunde bei einem
bestimmten bleiben will und/oder es muss. Zu diesen Zustanden gehort
die Tragheit, bei der der Kunde die Austauschbeziehung fortfihrt, obwohl
er dies weder will noch muss. Im Zustand der Gebundenheit muss der
Kunde in der Austauschbeziehung verbleiben, will es aber nicht. Im Ge-
gensatz dazu will der Kunde im Zustand der Verbundenheit die Aus-
tauschbeziehung fortfihren, muss es jedoch nicht. Der erstrebenswerte
Zustand ist die idealisierte Gebundenheit, bei der Kunden die Aus-
tauschbeziehung sowohl weiterfiihren will als auch muss.”®

Definition Verbundenheit: Dieser Bindungszustand beruht auf eine emo-
tionale (affektive) sowie eine moralische (normative) Bindung und zeich-
net sich durch den Wunsch des Kunden in einer Austauschbeziehung zu
verbleiben aus (er will, muss aber nicht).”®

Definition Gebundenheit: Im Begriff Gebundenheit steckt das Wort ,ge-
bunden®. Daher ist der Kunde aus z.B. Mangel an verfugbaren Alternati-
ven an einen Anbieter gebunden, sodass ein Anbieterwechsel nicht még-
lich ist. Dadurch ist der Kunde in seiner Entscheidungsfreiheit hinsichtlich
der Nutzung von alternativen Anbietern eingeschrankt (er will nicht, muss
aber).80

In der folgenden Tabelle 2 sind diese vier Bindungszustande in Form einer
Vier-Felder-Matrix dargestellt.

Tabelle 2: Bindungszustande der Kunden?®'

Austauschbeziehung zwischen Kunden und Anbieter

Der Kunde muss nicht. Der Kunde muss.
Idealisierte
Der Kunde will. Verbundenheit
Gebundenheit
Der Kunde will nicht. Tragheit Gebundenheit

8 Vgl. BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-Consumer-Markte. S.111
™ Vgl. BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-Consumer-Markte. S.114
80 vgl. BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-Consumer-Markte. S.113

81 Eigene Darstellung in Anlehung an: BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-Consumer-Markte. S.112
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Folglich stellt die idealisierte Gebundenheit eine Verbindung aus der Ver-
bundenheit und Gebundenheit dar. Weiters wird die Gebundenheit durch
rationale Faktoren sowie Verbundenheit durch emotionale Faktoren aus-
geldst. In diesem Bindungszustand verlassen sich Kunden sowohl auf die
kiinftige Leistungsféahigkeit als auch auf den Willen der Leistungserbrin-
gung des Anbieters. Somit steht der Anbieterwechsel mit dem Nutzenver-
lust in H6he der bereits vorhandenen emotionalen und rationalen Bin-
dungsursachen in Verbindung.8

Fir die leichtere Verstandlichkeit wird mit Abbildung 14 verdeutlicht, wie
es von den emotionalen und rationalen Bindungsursachen zur idealisier-
ten Gebundenheit kommt.

‘ Idealisierte Gebundenheit ‘

‘ Gebundenheit ‘ ‘ Verbundenheit ‘

s Situativ > f—| Involement
= c
[=] @
i - q : g =
= Okonomisch — le—| Kundenzufriedenheit 3
= 3

Rationale

3 Vertraglich/Rechtlich —f a : f—| Vertrauen g
E Kundenbindung Emotionale =
@ . Kundenbindung . ':%
El Technologisch - - Commitment &
S =
" o
2 Anbieterreduziert |—» {«—— Erlebnisorientierung 3
E
Sozial/Fair in i

] r I

Problemsituationen

Abbildung 14: Bindungsursachen fiir Gebundenheit und Verbundenheit®

Diese rationalen und emotionalen Bindungsursachen bestimmen Uber die
Stéarke bzw. das AusmafB der Kundenbindung. In Abhangigkeit von der
Anzahl der Bindungsursachen bzw. der Bindungsursache selbst, kbnnen
Kunden unterschiedlich stark gebunden sein.®*

4.2.2 Konzepte — Kundenbindung als Ziel

Kundenbindungsstrategien entstehen durch den Willen des Unterneh-
mens, ein langeres Geschaftsverhaltnis mit einer bestimmten Kundenziel-
gruppe zu pflegen. Diese Strategien werden in Form von Handlungsan-
weisungen und Richtlinien zielflhrend umgesetzt. Das Erreichen der Kun-

82 vgl. BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fir Business-to-Consumer-Mérkte. S.113
8 Eigene Darstellung in Anlehung an: BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-Consumer-Markte. S.113

84 BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-Consumer-Mérkte. S.117
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denbindungsziele beruht auf einer konsequenten Verfolgung der Kunden-
bindungsstrategie durch die Instrumente, die dem Unternehmen zur Ver-
flgung stehen.8

Diese Kundenbindungsinstrumente unterscheiden sich durch Interaktio-
nen, Zufriedenheit und Wechselbarrieren (Abwanderungshindernisse flr
den Kunden).88

In der folgenden Abbildung 15 sind Kundenbindungsinstrumente fiir ver-
schiedene Bereiche Beispielhaft dargestellt.

Fokus Interaktion Zufriedenheit Wechselbarrieren
Instrumenten-
bereich
+ Gemeinsame + Individualangebote Individuelle
Produkt- + Qualitatsstandards technische
Produkt- entwicklung + Servicestandards Standards
politik + Internalisierung + Zusatzleistungen Value Added
* Externalisierung * Produktdesign Services
+ Leistungsgarantien
* Kundenkarten + Preisgarantie Vertragliche
* Preisgestaltung Wechselbarrieren
Preis- Okonomische
politik Wechselbarrieren
Preisbundling
* Direct Mailings * Kundenzeitschriften MNutzenrelevante
+ Event-Marketing |+ Telefonmarketing Mailings
Kommunikations- | + Online-Marketing | * Beschwerde- Lock-in-Etfekte
politik « Servicenummern management Emotionale
* Kundenforen *+ Persbnliche Wechselbarrieren
Kommunikation
* |nternet + Online-Bestellung Abonnements
* Gewinnspiel * Katalogverkauf Multichanneling
Distributions- * Produkt Sampling | = Direktlieferung Standortwahl
politik + Werkstattbesuche

Abbildung 15: Uberblick Kundenbindungsinstrumente®”

Die Spalten Interaktion und Zufriedenheit basieren auf psychologischen
Motiven. Wohingegen die Spalte Wechselbarrieren das Abwandern des
Kundenstamms verhindert.8

Aus den Kundenbindungsinstrumenten der Abbildung 15 lassen sich ei-
nige Konzepte fir die Baubranche herausarbeiten:

85 Vgl. BAGUSAT, A.: Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-Consumer-Mérkte. S.44
8 vgl. KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S. 54
8 KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S. 55

8 vgl. KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S. 55
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e Kunden durch Kundenzeitschriften mit Neuigkeiten aus dem Bau-
unternehmen versorgen

e Kunden nach Fertigstellung eines Bauobjekts durch Wartungs-
vertradge im Bereich des Facility Managements an das Bauunter-
nehmen binden

e Einrichtung eines Beschwerdemanagements innerhalb des Bau-
unternehmens

In den folgenden Punkten werden weitere Konzepte und Ideen zur Bin-
dung von Kunden naher beschrieben.

4.2.2.1 Der Kunde als Mensch/Partner

Um den Bedirfnissen des Kunden erfolgreich zu begegnen, muss erkannt
werden, dass hinter jedem Kunden ein einzigartiger Mensch steht. Das
Ziel der Unternehmen sollte sein, sich in die Gedankenwelt des Kunden
hineinzuversetzen. Denn je ndher an den Bedurfnissen der Kunden gear-
beitet wird, desto eher werden diese auch erflllt. Mit dem klassischen An-
satz, den Kunden als Kbénig darzustellen, wird die Komponente Mensch
beim Kunden ausgeblendet und es kommt zu einer Entfernung seiner Ge-
dankenwelt. Daher gilt es den Kunden auf gleicher Augenhdhe aufmerk-
sam zu begegnen und dadurch aus dem ,Koénig Kunde“ ein ,Mensch
Kunde® zu machen. Der Kunde agiert dann auf gleicher Ebene als Part-
ner.89

Beispiel: Ein Mann vergéttert seine Frau und erhdht sie zu etwas ganz
Besonderem. Dadurch Iasst er sich nicht auf ihre alltdglichen Bedirfnisse
und Winsche ein und kann diese somit nicht erflllen.?® Wie in diesem
Beispiel ist der Umgang mit dem Kunden auf Augenhéhe zur Erfillung der
Bedurfnisse und Wiinsche essentiell.

4.2.2.2 Vertrauen als Grundlage

In den meisten Féllen sind der Kunde und der Anbieter nicht am gleichen
Wissensstand Uber das Produkt oder die Leistung, die angeboten wird.
Wenn sich der Kunde nicht ausreichend informieren kann oder will, muss
er dem Anbieter vertrauen. Vertrauen setzt sich in der Literatur aus drei
Komponenten zusammen.

1) Die Zuverlassigkeit bzw. Glaubwirdigkeit als Erwartung des
Kunden, dass das Leistungsversprechen des Anbieters eingehal-
ten wird.

8 vgl. KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S. 83

% vgl. KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S. 83
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2) Das Wohlwollen, dass der Anbieter nicht nur eigennitzig, son-
dern auch im Interesse des Kunden handelt.

3) Und die Problembereitschaft, dass der Anbieter bei Kritik oder
Problemen des Kunden ein entgegenkommendes Verhalten
zeigt.9

Vertrauen ist nicht nur in privaten Angelegenheiten die Grundlage flr das
Aufrechterhalten von Beziehungen, sondern auch Grundlage fir den Auf-
bau einer sozialen Beziehung zum Unternehmen. Dieses Geftihl ist fiir
das AnschlieBen an Menschen oder Gruppen verantwortlich und fihrt in
weiterer Folge zur Loyalitdt zum Unternehmen. Vertrauen schaffende
MaBnahmen der Unternehmen sorgen flir einen zusatzlichen Kundennut-
zen, um sich an das Unternehmen zu binden, indem z.B. soziale Ndhe
entsteht oder Zeitkosten durch einen erneuten Preis-/Leistungsvergleich
wegfallen.%

Beispiel: Zwei Bergsteiger mussen sich auf alle Falle gegenseitig ver-
trauen und sich besonders im Notfall aufeinander verlassen kénnen. So-
wie auch bei einem Bauprojekt missen sich der Auftraggeber als auch der
Auftragnehmer aufeinander verlassen, denn wenn einer aussteigt, erleidet
auch der andere einen Schaden.

4.2.2.3 Der Kunde als Fan des Unternehmens

,Ein Fan ist ein Konsument eines spezifischen Kulturgutes, der sich durch
besondere positive affektive Bezilige gegentiber diesem Kulturgut sowie
durch daraus resultierende spezifische Verhaltensweisen von anderen
Konsumenten unterscheidet.“ %3

Um einen Fan flr ein Unternehmen zu gewinnen, muss das wahrgenom-
mene Image des Unternehmens die zentralen Bedirfnisse des Fans be-
friedigen. Er erlebt im Zusammenhang mit dem Unternehmen soziale Zu-
gehdrigkeit zu einer Gemeinschaft. Weil niemand als Fan geboren wird,
muss zwischen dem Kunden und dem Unternehmen ein Uberzeugendes
Erlebnis geschaffen werden, damit eine Fan-Beziehung entsteht. Diese
Beziehung entsteht, wenn die Vorlieben des Unternehmens (Bezugsper-
son) mit dem Kunden geteilt werden kénnen. Der groB3e Vorteil einer sol-
chen Beziehung ist, dass diese nicht auf einer rationalen Begriindung be-
ruht, sondern auf einer rein affektiv begriindeten Beziehung.%*

Eine Mdglichkeit dieses Fan-Prinzip auszulésen ist die Fokussierung der
Leistungserbringung auf die wichtigsten Aspekte (Verldsslichkeit, Qua-
litdt usw.) zwischen Kunde und Unternehmen. Diese Aspekte kénnen Uber

91 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 152 f.
9 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 154 ff.
% BECKER, A., DASCHMANN, G.: Das Fan-Prinzip. S. 13

9 BECKER, A., DASCHMANN, G.: Das Fan-Prinzip. S. 14 f.
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eine Befragung der Kunden herausgefunden werden, sind jedoch von
Kunde zu Kunde unterschiedlich. Anhand der ermittelten Aspekte ist fir
das Unternehmen wichtig, dass es in diesen Punkten ein gldnzendes Auf-
treten vorweist. Dadurch kénnen die Leistungen des Unternehmens wie-
der zentrale Bedurfnisse der Kunden erflllen und durch seine Leistungs-
erbringung sowohl Identifikation als auch Einzigartigkeit erzeugen, die in
weiterer Folge zu einer emotionalen Bindung fihren. Daher sollte es nicht
heiRen ,Mehr ist Mehr, sondern fokussiert und gleichzeitig ressourcen-
schonend das Richtige zu tun“.%°

Beispiel: Ein FuBballfan hat hohe Anspriiche und Erwartungen an seine
Mannschaft. Diese emotionale Bindung zur Mannschaft basiert vorwie-
gend auf ihre Leistung. Bei ausbleibender Leistung zeigt sich dieser gleich
wie jeder andere unzufrieden. Der groBe Unterschied zwischen Kunde
und Fan ist, dass der Fan leidensfahig ist aber treu bleibt und der Kunde
seine Bindung beendet.%

4.2.2.4 Beschwerdemanagement als Chance

Im Fall des Erzielens der bestméglichen Qualitat der Produkte und Leis-
tungen des Unternehmens, kénnen die Erwartungen des Kunden nicht im-
mer erflllt werden. Eine Reklamation oder Beschwerde gegentber dem
Unternehmen zeigt eine negative Abweichung zwischen der erwarteten
und erhaltenen Leistung. Weiters reklamiert nur ein kleiner Teil der unzu-
friedenen Kunden beim Unternehmen. Nach Kiinzel zeigt sich zahlenma-
Rig ein ,Eisbergmodell* indem sich nur 20 % der unzufriedenen Kunden
beschweren, 80 % auBern sich allerdings gegenlber den Anbietern nicht.
Hierbei liegen die Chancen und Risiken des Unternehmens, denn diese
80 % der Kunden sind potenzielle Abwanderer. Aus diesem Grund ist es
far ein Unternehmen wichtig dem Kunden eine Méglichkeit zu bieten, um
etwaige Soll-Ist Abweichungen der Leistung auBern zu konnen.®” Zum
Beispiel bei der Assimilationstheorie soll sich die Leistung in der akzep-
tierten Spanne aus Abbildung 8 befinden.

Bei einer Soll-Ist Abweichung der Leistung ist es wichtig die Kundenzufrie-
denheit wiederherzustellen, sodass eine kundenorientierte und professio-
nelle Bearbeitung der Beschwerden stattfindet und den Kunden damit zur
Bindung zum Unternehmen fuhrt. Hierbei besteht fiir das Unternehmen
zuséatzlich ein Verbesserungspotential .8

9% BECKER, A., DASCHMANN, G.: Das Fan-Prinzip. S. 153 ff.
% BECKER, A., DASCHMANN, G.: Das Fan-Prinzip. S. 21 ff.
97 Vgl. KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S. 67 ff.

% vgl. KUNZEL, H.: Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit. S. 74
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4.2.2.5 Preisfairness als Instrument

Im Grunde setzt sich beim Kunden das Gefiihl der Preisfairness aus der
Dringlichkeit des Bedarfes und des Preis-Leistungs-Verhaltnisses zusam-
men. Es wird davon ausgegangen, dass die Dringlichkeit des Bedarfes
einen negativen und das Preis-Leistungs-Verhéltnis einen positiven Ein-
fluss hat. Wenn der Kunde das Preis-Leistungs-Verhaltnis als gut ein-
schatzt, wird er dem Unternehmen Preisfairness attestieren. Im optimalen
Geschaftsfall sollte sich der Austausch von Entgelt und Ware durch Ehr-
lichkeit beider Seiten auszeichnen. Dadurch erhalt jeder Beteiligte, was er
verdient und es entsteht Preisfairness. Der Kunde empfindet hingegen Un-
gerechtigkeit, wenn er fir den Erwerb seines Produktes oder seiner Leis-
tung zu viel bezahlen muss, wenn es nicht seinen Vorstellungen entspricht
oder erim Nachhinein von besseren Angeboten erfahrt. Je héher die emp-
fundene Preisfairness beim Kunden sein wird, desto zufriedener wird er
nach Geschéaftsabschluss sein.®

In der folgenden Abbildung 16 wird ein Modell von der Preisfairness in
weiterer Folge zur Kundenbindung dargestellt. Hauptaugenmerk liegt auf
der Zufriedenheit mit dem Geschaftsabschluss. Dabei wird das Plus als
ein positiver und das Minus als ein negativer Einfluss auf die Zufriedenheit
des Kunden gesehen.

Dringlichkeit des
Bedarfs
Praistaimess + Zufriedenheit mit dem +
Geschiftsabschluss
Preis- Leistungs- +
Verhaltnis Zufriedenheit mit dem Service | + Zufriedenheit mit dem + .
Kundenbindung

des Unternehmens Produkt/Leistung

Zufriedenheit mit dem +
Zustand des Produkts oder
Leistung bei Ubergabe

Abbildung 16: Darstellung eines Modells der Wirkung von Preisfairness auf die
Kundenzufriedenheit bzw. Kundenbindung'%

Beispiel: Die Preisfairness kann zum Beispiel bei einem Bauprojekt durch
die Dringlichkeit negativ beeinflusst werden, wenn der Kunde dem Bauun-
ternehmen nur sehr wenig Bearbeitungszeit des Projektes zur Verfligung
stellt. Des Weiteren kann die Preisfairness bei schlechter Auftragslage des
Bauunternehmens (nicht ausgelastetes Bauunternehmen) durch ein gutes
Verhaltnis von Preis zu Leistung positiv fir den Kunden beeinflusst wer-
den.

% Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 314 f.

% Eigene Darstellung in Anlehung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 315
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4.2.3 Fazit und Empfehlung

Unternehmen haben sich im immer schwierigeren Wettbewerbsumfeld
neuen Herausforderungen zu stellen sowie Neukundenakquisition, Kun-
denbindungsstrategien, Produktorientierung und Kundenmanagement an-
zupassen. Kundenverstandnis dient als Fundament dieser Punkte. Anstatt
der Bekampfung einzelner Symptome mit punktuellen Aktivitaten ist ein
ganzheitlicher Ansatz notwendig, um Kunden erfolgreich an das Unter-
nehmen zu binden. Im ersten Schritt sollte in Form einer Marktforschung
eine umfassende Wettbewerbs- und Kundenanalyse durchgefliihrt wer-
den. Weiters sollen Starken und Schwéachen des eigenen Unternehmens
sowie Mitbewerber, aber auch fihrende Unternehmen aus anderen Bran-
chen untersucht werden. Aus den erhobenen internen und externen Daten
sollte ein Konzept einer Bindungsstrategie entworfen werden. Erst
wenn dieses Konzept klar definiert ist, kdnnen lickenschlieBende Maf3-
nahmen ergriffen werden. Dabei darf nicht vergessen werden, dass auch
die zu bindende Zielgruppe identifiziert werden muss, denn nicht jeder
Kunde stellt fiir das Unternehmen den gleichen Wert sowie auch zukuinftig
das gleiche Potential dar. Zuletzt muss darauf geachtet werden, dass
Kundenbindung tberprifbar und messbar sein muss, um ein entspre-
chendes Nachsteuern zu erméglichen.

\4.3 Grundlagen zum Unternehmenserfolg

Im letzten Teil der Wirkungskette wird der Blick auf eine Auswirkung der
Kundenbindung gelegt. Wie in Abbildung 17 dargestellt handelt es sich
dabei um den Unternehmenserfolg.

Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Abbildung 17: Wirkungskette Kundenzufriedenheit - Teil Unternehmenserfolg?

Zum Thema Unternehmenserfolg gibt es eine begriffliche Einordnung zwi-
schen drei verschiedenen Ansatzen. Diese sind der Zielansatz, der Sys-
temansatz und der interessenpluralistische Ansatz.

Im Zielansatz wird Unternehmenserfolg durch den Grad der Zielerrei-
chung definiert. Um dies messen zu kdnnen, muss im Unternehmen ein
Ziel Gber eine bestimmte Zeitspanne gesetzt werden. Das Unter- oder

91 vgl. RENNHAK, C.: Herausforderung Kundenbindung. S. 199 f.

92 Eigene Darstellung
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Uberschreiten der Zielebene nach Ablauf der Zeitspanne ergibt entweder
einen positiven oder einen negativen Unternehmenserfolg.'%

,Der Systemansatz versucht das Problem, ein geeignetes Erfolgskrite-
rium festzulegen, zu l6sen, indem er die Perspektive um die Umwelt des
Unternehmens erweitert. Erfolg nach dem Systemansatz ist die Fahigkeit,
den langfristigen Fortbestand einer Unternehmung durch den auf Dauer
gewdbhrleisteten Zugang zu tberlebensnotwendigen Ressourcen und F&-
higkeiten zu sichern.“'% Mit dem Begriff der Umwelt des Unternehmens
sind z.B. Mitbewerber, Kunden und Lieferanten gemeint.

Im interessenpluralistischen Ansatz werden die Interessen des Unter-
nehmens in interne und externe Interessengruppen unterteilt. Dabei sind
interne Interessengruppen z.B. Mitarbeiter und das Management und ex-
terne Interessengruppen z.B. Lieferanten, Kunden und die Offentlichkeit.
Jede dieser Gruppen haben unterschiedliche Anspriiche und Erwartun-
gen. Das Unternehmen ist folglich dann erfolgreich, wenn es den Erwar-
tungen der verschiedenen internen und externen Interessensgruppen ge-
recht wird. Dieser Ansatz beriicksichtigt sowohl den System- als auch den
Zielansatz, welche in den vorherigen zwei Punkten beschrieben werden.
Einige Interessengruppen werden folglich den Zielansatz und andere den
Systemansatz verwenden. Im Grunde sind die jeweiligen Erfolgsmafe
von Unternehmen zu Unternehmen unterschiedlich zu betrachten. Wenn
das Unternehmen von gewissen Ressourcen abhangig ist, wird diese
Gruppe starker gewichtet. Wenn der Erfolg jedoch von wenigen Kunden
bzw. von deren Zahlungen abhangig ist, dann ist die Zufriedenheit dieser
Kunden von groBer Bedeutung.'%

Grundlegend kann der Unternehmenserfolg in drei Obergruppen unterteilt
werden. Als erste Obergruppe ist der Grundstein jedes Erfolges der finan-
zielle Erfolg. Dieser Erfolg ist eine notwendige GréBe, um im Unterneh-
men den Gesamterfolg zu definieren. Dieses Maf3 des Erfolges ist mit dem
Zielansatz vereinbar. Neben diesen Grundstein gibt es auch nicht-finanzi-
elle bzw. operative ErfolgsmaBe. Darunter befinden sich z.B. der allge-
meine Erfolg im Vergleich zum Wettbewerb, gewonnene Marktanteile und
Produktqualitat. Dabei wird unter Berlicksichtigung des Systemansatzes
das Unternehmen nicht isoliert, sondern im Zusammenhang mit seiner
Umwelt betrachtet. Als dritte Obergruppe werden zusétzliche Erfolgs-
maBe, die weitere Anspruchsgruppen des Unternehmens erflillen, mitein-
bezogen und somit dem interessenspluralistischen Ansatz gerecht wird.
Dabei handelt es sich z.B. um das Image des Unternehmens, die Mitar-
beiterzufriedenheit oder die Zufriedenheit der Kunden, die sich durch das
Maf der Kundenbindung &uBern kann.'%

103 vgl. SCHONBUCHER, G.: Unternehmerische Orientierung und Unternehmenserfolg. S. 20
104 SCHONBUCHER, G.: Unternehmerische Orientierung und Unternehmenserfolg. S. 20
195 vgl. SCHONBUCHER, G.: Unternehmerische Orientierung und Unternehmenserfolg. S. 20-21

196 vgl. SCHONBUCHER, G.: Unternehmerische Orientierung und Unternehmenserfolg. S.21-22
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Studien zum Thema Kundenzufriedenheit von Baharadwaj 1996,
Butzi/Goodstein 1995, Kalwani/Narayandas 1995 belegen den positiven
Effekt von Kundenbindung auf den Unternehmenserfolg. Die Auswirkun-
gen von Kundenbindung ergeben Sicherheit, Wachstum und Gewinn des
Unternehmens. Die Wirkung, die aus einer Kundenbindung flr den Anbie-
ter resultiert, zeigt sich durch eine langfristige vertragliche Bindung oder
durch ein standiges Kauf- bzw. Konsumverhalten der Kunden.%”

4.4 Kundenzufriedenheit und -bindung in der Baubranche

In diesem Kapitel geht es um Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
speziell in der Baubranche. Darin werden einige Empfehlungen und Leit-
satze betrachtet.

4.4.1 Kundenzufriedenheit in der Baubranche

Um in der Baubranche langfristige wirtschaftliche Erfolge erreichen zu
kénnen spielt die Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle. Dadurch ist es
nétig die Zufriedenheit der Kunden genau zu identifizieren, um diese in
weiterer Folge beeinflussen und somit befriedigen zu kénnen.%8

Neben einer Studie der Analyse der Kundenzufriedenheit eines 6sterrei-
chischen Baukonzernes der Technischen Universitat Graz ergeben sich
aus einer weiteren Studie der dynamischen Entwicklung von Kundenzu-
friedenheit im Bauprozess der Technischen Hochschule Aachen einige
Leitsatze und Empfehlungen zur Zufriedenheit des Auftraggebers mit der
Umsetzung eines Bauvorhabens und in weiterer Folge mit dem Bauunter-
nehmen ergeben. Diese Leitsatze und Empfehlungen werden in den nach-
folgenden Punkten beschrieben.

e Schaffung einer gemeinsamen Projektvision

Eine individuell mit dem Projekt entwickelte Vision schafft eine
Identifikation mit dem Projekt und in weiterer Folge Motivation zur
Umsetzung. Beim Auftraggeber wird durch das Leben der Vision
Begeisterung und Zufriedenheit mit dem Projekt bzw. dem Projekt-
verlauf erheblich erhdht. Diese Projektvision gehért protokolliert
und allen Beteiligten kommuniziert. Aus dieser Vision lassen sich
die gemeinschaftlichen Projekiziele ableiten und es wird sicherge-
stellt, dass sich jeder Projektbeteiligte seiner Ziele bewusst ist.
Aus der Einhaltung dieser Ziele ergibt sich eine Projektstabilisie-
rung, die alle Beteiligten motiviert und einen Anreiz darstellt."%®

197 vgl. HINTERHUBER, H.: Kundenorientierte Unternehmensfiihrung. S.58 ff.

108 v/gl. https://www.bauforum.at/bauzeitung/kundenzufriedenheit-und-kundenbindung-182560, Datum des Zufriffs:
07.06.2019

9 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.164-165
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Beispiel: Diese gemeinsame Projektvision kénnte durch Einbe-
zug eines externen Beraters oder Projektsteuerers, der sich spe-
ziell mit diesem Thema befasst, erfolgen.'"?

e Kollaboration statt Kooperation

Unter der Kooperation ist die Zusammenarbeit aller Beteiligten zur
Erreichung der festgelegten Projektziele zu verstehen. Unter der
Kollaboration wird eine Weiterentwicklung der Kooperation ver-
standen, in der ein aktives Mitwirken wie z.B. der gemeinsame
Wissensaustausch oder das gemeinsame Erarbeiten von Wissen
erforderlich ist. Aus diesem Verhalten ergeben sich Grundsatze,
die in der folgenden Tabelle aufgezahlt werden, die zu einer guten
Beziehungsqualitat fihren. !

In der folgenden Tabelle 3 werden einige Beispiele angefihrt, um
in einem Bauprojekt Kollaboration statt Kooperation zu schaffen.

Tabelle 3: Grundsatze fiir eine gute Beziehungsqualitat''2
Férderung eines Wir-Gefiihls / Schaffen einer Teamkultur

Vorurteilsfreies und wertschatzendes Auftreten gegeniiber allen Be-
teiligten

Balance zwischen Geben und Nehmen

Entgegenkommen zeigen

Lésungsorientierte und sachliche Behandlung von Themen
Kompromissbereitschaft

Offenlegung der Bediirfnisse und Vorstellungen

Konflikte als Chance sehen und konstruktiv nutzen

e Einhaltung von Zusagen

Eine wichtige Regel ist, dass gegebene Zusagen eingehalten wer-
den. Dabei darf nur dann eine Zusage ausgesprochen werden,
wenn diese mit keinen Unsicherheiten verkn(pft ist. Daher muss
im Vorfeld geprift werden, ob die Zusage auch eingehalten wer-
den kann.''3

"0 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.69
" vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.166

"2 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im
Bauprozess. S.166

3 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.167
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Beispiel: Der Auftragnehmer soll dem Auftraggeber nur dann eine
Terminzusage fir die Fertigstellung des Bauobjektes geben, wenn
er diese auch wirklich einhalten kann.

¢ Klaren des Bedarfs und der Erwartungen des Auftraggebers

Um den BedUrfnissen, Zielen und Anforderungen des Auftragge-
bers nachzukommen, gehéren diese im Vorfeld abgeklart. Zum ei-
nen stellt der Auftraggeber ausgesprochene Erwartungen, wie
z.B. Kosten und Termine und zum anderen zusatzlich unausge-
sprochene Erwartungen, wie z.B. Verlasslichkeit und Erschei-
nungsbild des Bauobjekts. Die unausgesprochenen Erwartungen
gehdren durch eine Bedarfsplanung ermittelt, angepasst und in
weiterer Folge auch bestmdglich befriedigt.'*

Beispiel: Dies kdnnte durch ein Zielsetzungsgesprach zwischen
Projektleiter (AG) und Bauleiter (AN) vor Projekistart erfolgen, um
Ziele, Bedurfnisse und Anforderungen festzulegen.

e Fachkompetenz der Ansprechpartner fiir den Auftraggeber

Die méglichen Ansprechpartner der Auftraggeber kénnen Projekt-
leiter, Bauleiter oder FUihrungspersonen der Auftragnehmer sein.
Um Kunden bei technischen Fragen oder Problemen optimal hel-
fen zu kénnen, muss von Seiten des Auftragnehmers ein An-
sprechpartner mit fachlichen und sozialen Kompetenzen gestellt
werden. Ein Ansprechpartner des Auftragnehmers wie der Baulei-
ter/Projektleiter braucht daher ein umfangreiches Fachwissen hin-
sichtlich der Planung und Ausfiihrung sowie soziale Kompetenzen
hinsichtlich  Kommunikation, Kompromissfahigkeit, Durchset-
zungsfahigkeit und Kritikfahigkeit."®

Beispiel: Um Fachkompetenz der Mitarbeiter des Bauunterneh-
mens dem Kunden zu zeigen, muss das Unternehmen intern diese
Kompetenzen wie z.B. die technische Ausfihrung der Stahlbeton-
arbeiten aber auch kundenorientiertes Verhalten schulen.

e Einfache Kommunikation

Der Kommunikationsbedarf steigt mit der Anzahl der Projekibetei-
ligten. Daher ist es wichtig die Komplexitat der Kommunikation zu

14 ygl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.168 f.

15 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.169 f.
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reduzieren. Um dies zu erreichen, werden in der folgenden Tabelle
4 einige Punkte aufgezahlt.''®

In der folgenden Tabelle 4 werden einige Beispiele fir die Bau-
branche als MaBnahmen fir eine optimale Kommunikation ange-
fuhrt.

Tabelle 4: MaBnahmen fiir eine gute Kommunikation

Gesprachsziel definieren zu Schaffung eines einheitlichen Verstand-
nisses

Aktiv Zuhéren

Hoflichkeit — sorgt fiir ein angenehmes Gesprachsklima
Eindeutige Kommunikation — erzeugt Respekt
Eingestehen von Fehlern

Das Gesagte zusammenfassen und wiederholen, um Missverstand-
nisse vorzubeugen

Feedback/Riicksprache halten

e Zufriedenheit durch Vertrauen

Durch die Wechselseitigkeit der menschlichen Beziehung muss
sowohl beim Auftraggeber eine Vertrauensbereitschaft, als auch
beim Auftragnehmer eine Vertrauenswirdigkeit vorhanden sein
(Vertrauen = Vertrauensbereitschaft + Vertrauenswirdigkeit). Die-
ser Vertrauensaufbau stitzt sich auf die sozialen und beruflichen
Kompetenzen der jeweiligen Mitarbeiter. Das Schaffen einer Ver-
trauensbasis ist nicht nur zwischen Auftraggeber und Auftragneh-
mer, sondern auch innerhalb des Projektteams des Auftragneh-
mers von Bedeutung. Das Projektteam steigert die Produktivitat
indem durch das gegenseitige Vertrauen die Anzahl der Abspra-
chen und Kontrollen reduziert werden und sich in weiterer Folge
ein eigenstandiges Arbeiten sowie eine zusatzliche Motivation der
Mitarbeiter ergibt. Deshalb ist es wichtig verschiedene MafBnah-
men als Auftraggeber zu ergreifen, um Vertrauen aufzubauen und
maogliches Misstrauen abzubauen. Einige Beispiele, um dies zu
schaffen, werden in der folgenden Tabelle 5 aufgezahlt.!”

16 ygl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.172 f.

"7 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.175 ff.
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In der folgenden Tabelle 5 werden einige Beispiele flr die Bau-
branche als MaBnahmen zum Vertrauensaufbau angefuhrt.

Tabelle 5: MaBnahmen zum Vertrauensaufbau'1®

Beratung auf Augenhéhe

Transparenz von Entscheidungen
Persénliche Kommunikation

Optimale TeamgréBe/langfristige Teams
Vorleben einer offenen Fehlerkultur
Verbindlichkeit/Verlasslichkeit
Glaubwiirdigkeit schaffen

Auftraggeber aktiv betreuen

Eine positive Beziehungsqualitat schaffen

Uber den gesamten Projektverlauf soll durch das Umsetzen sol-
cher MaBnahmen das Vertrauen des Auftraggebers/Bauherren
kontinuierlich gesteigert werden.

e Servicequalitat optimieren

Der Auftragnehmer erzeugt beim Auftraggeber Unzufriedenheit,
wenn dieser nicht auf die Wiinsche und Anderungen eingeht. Mit
dem Begriff ,eingehen® ist nicht nur gemeint, dass der Auftragneh-
mer die Anderung akzeptiert und beriicksichtigt, sondern l6sungs-
orientiert arbeitet, indem dieser, mdgliche Konsequenzen oder
Probleme der Anderung erkennt und aufzeigt. Hier kénnte dem
Auftraggeber eine Alternative aufgezeigt werden. Dadurch profi-
tiert der Auftraggeber von der eingekauften Leistung vom Auftrag-
nehmer.119

Beispiel: Das Bauunternehmen bzw. der Auftragnehmer zeigt
dem Auftraggeber bzw. dem Kunden beim Auftreten von einem
konkreten Problem mehrere glinstige und praktische Ldsungen
auf und schlagt die sinnvollste vor. Somit ist das Fachwissen des
AN als Mehrwert zum Kunden gekommen.'2°

18 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.177-178
19 Vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.183 ff.

20 ygl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.184
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e Abnahme und Projektabschluss

Die Abnahme und Ubergabe eines Objekts muss vorbereitet wer-
den, um mogliche Streitigkeiten, welche die Beziehungsqualitat
gefahrden entgegenzuwirken. Trotz der kurz vor Fertigstellung
des Bauprojekts entstehende Hektik und Stress, sollte das Bauob-
jekt vor der Abnahme von Seiten des Auftragnehmers eingehend
auf Mangel tberpruft werden, um bei der Abnahme ein sauberes
und mdglichst mangelfreies Objekt vorzufinden. Die Gesamtzu-
friedenheit des Auftraggebers ergibt sich erst beim Projektab-
schluss und setzt sich aus einer Entwicklung der Zufriedenheit
Uber den gesamten Projektverlauf zusammen. Die mihsam erar-
beitete gute Beziehungsqualitdt kann in der Abschlussphase
durch Probleme bei der Ubergabe negativ beeinflusst werden und
eine anschlieBende Unzufriedenheit hervorrufen.'?!

Beispiel: Diese Ubergabe muss durch eine férmliche Abnahme
inkl. Abnahmeprotokoll durchgefiihrt werden. Das Protokoll bein-
haltet z.B. das Begehungsdatum, anwesende Personen, Mangel,
Beginn und Ende der Verjahrungsfristen von Mangelanspri-
chen.'22

44.2 Kundenbindungsmadglichkeiten in der Baubranche

Grundsatzlich muss es nicht stimmen, dass durch das vorherrschende Bil-
ligstbieterprinzip in der Baubranche Kundenbindung nicht mdglich sei.
Laut dem Institut fir Baubetrieb und Bauwirtschaft der TU Graz sei es zu-
folge einer unternehmensinternen Mitarbeiterbefragung von Gruppen- und
Bereichsleitern eines &sterreichischen Bauunternehmens nicht ausrei-
chend, wenn ein einziges ausgeflhrtes Bauvorhaben zur Zufriedenheit
des Kunden fihrt, den Kunden an das Unternehmen zu binden. Auf der
anderen Seite wurde erkannt, dass mit der Hohe der Kundenzufriedenheit
auch der Grad der Kundenbindung steigt. Ein weiteres Problem ist es,
dass Aspekte oder Faktoren sehr schwierig zu ermitteln sind, da die Be-
fragten sehr niederlassungs- und baustellenbezogen antworten. Jedoch
wurden bei dieser Umfrage seitens der unternehmensinternen Mitarbeiter
Vorschlage vorgebracht mit denen Bauunternehmen Kundenzufriedenheit
und in weiterer Folge auch Kundenbindung erreichen kénnten. Einige Bei-
spiele sind der Einsatz von lokalen Arbeitskraften, Sensibilisierung auf den
Kunden, Gerateeinsatz am neuesten Stand der Technik, besseres Man-
gelbeseitigen und weniger aggressives Claim Management.'23

121 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.186 f.
122 vgl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.186

123 Vgl. https://www.bauforum.at/bauzeitung/kundenzufriedenheit-und-kundenbindung-182560, Datum des Zugriffs:
15.06.2019
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Ein zufriedenstellendes Bauvorhaben reicht fir den Kunden nicht aus, um
sich an das Unternehmen zu binden, jedoch steigt der Grad der Kunden-
bindung sowie die Chance sich nach weiteren Bauvorhaben an das Bau-
unternehmen zu binden. Dabei missen fundamentale Aspekte wie z.B.
Qualitat, Mé&ngelfreiheit, das Einhalten von Terminen sowie partnerschaft-
liche Projektabwicklung eingehalten werden, um die Basisanforderungen
der Kundenzufriedenheit zu erfiillen.®* Daraus ergeben sich folgende
Ideen den Kunden an das Bauunternehmen zu binden:

e Vernunftige Preise flr Zusatzauftrage anbieten

e Standiges in Kontakt bleiben, um Engagement und Interesse am
Bauvorhaben zu zeigen

e Unternehmensinterne und systematisierte Kontaktpflege zum
Kunden

e Durch Wartungsvertrage den Kunden versuchen an das Bauun-
ternehmen zu binden

e Fachkompetenter Einsatz des Flhrungspersonals des Bauunter-
nehmens’?®

Auf der Kundenseite besteht sehr wohl das Interesse bzw. die Motivation
das Bauunternehmen bei einer grundsatzlichen Zufriedenheit wieder zu
beauftragen. Ein weiterer Grund dafir ist die theoretische Annahme, dass
der Kunde mehr fiir sein Bauvorhaben bezahlen wiirde, wenn er vor Pro-
jektstart schon wissen wiirde, dass die Abwicklung zu seiner vollsten Zu-
friedenheit abluft.'2¢

Nachdem die theoretische Bereitschaft des Kunden zur Bindung an das
Bauunternehmen behandelt ist, wird im néchsten Unterkapitel ein Uber-
blick Uber den Lebenszyklus eines Bauprojektes geschaffen.

4.5 Faktoren in der Baubranche

In diesem Unterkapitel wird der Werdegang des Bauunternehmens vom
ersten Kontakt mit dem Kunden bis zum Abschluss des Projekts beschrie-
ben. Dabei wird ein Uberblick (iber die verschiedene Kontaktpunkte zwi-
schen Bauunternehmen und Kunde geschaffen. Diese Kontaktpunkte
werden spater im empirischen Teil der Arbeit als Faktoren herangezogen.

124 ygl. MAUERHOFER, G., GUTSCHE, C.: Seminarreihe Bauunternehmensfiihrung 2019. S.29
25 ygl. MAUERHOFER, G., GUTSCHE, C.: Seminarreihe Bauunternehmensfiihrung 2019. S.29

126 ygl. MAUERHOFER, G., GUTSCHE, C.: Seminarreihe Bauunternehmensfiihrung 2019. S.30
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Lebenszyklus des Bauprojekts

Fur die Abwicklung von Bauprojekten gibt es eine zeitliche Einteilung in
Projektabschnitten. Dabei wird in folgender zeitlicher Reihenfolge nach
der Definition von Kochendérfer zwischen Projektentwicklung, Projektma-
nagement und Facility Management unterschieden.'?” In der folgenden
Abbildung 18 sind diese Projekiphasen als Kreislauf dargestellt, um auf-
zuzeigen, dass nach der Nutzung des Objekts bzw. Riickbau wieder mit
der Projektentwicklung gestartet werden kann.

Des Weiteren werden diese Bauprojektphasen in Projektstufen zerlegt.

1. Projektvorbereitung:
Projekt- Grundlagenermittiung
entwicklung 2. Planung: Konzeption,
Entwurf, Genehmigung
3. Ausflihrungsvorbereitung:
Ausfuhrungsplanung, Vergabe
4. Ausfiihrung:
Werkherstellung, Uberwachung,

Facility
Management

Betreuung
- 5. Bauwerksfertigstellung:
Projekt- Objektiibernahme,
management Inbetriebnahme

6. Nutzung und Betrieb des
Objekts: Nutzungsphase

Abbildung 18: Uberblick Bauprojektphasen28

Im folgenden Abschnitt wird eine Zusammenfassung der Ausfiihrung und
der damit verbundenen Kontaktpunkte zwischen Projektleiter und Bauun-
ternehmen behandelt. Dabei wird davon ausgegangen, dass das Bauun-
ternehmen nicht als Totalunternehmer auftritt, sondern einzig allein die
Ausflihrungsleistungen und nicht die Planungsleistungen tbernimmt. Fir
diese Masterarbeit sind lediglich die Punkte 3 (Ausflhrungsvorbereitung),
4 (Ausfihrung) und 5 (Bauwerksfertigstellung) von Nutzen, weil sich die
empirische Untersuchung auf den ausfihrenden Teil eines Bauprojekts
beschrankt. Aus diesem Grund wird auf die Punkte 1 (Projektvorberei-
tung), 2 (Planung) sowie 6 (Nutzung und Betrieb des Objekts) nicht ge-
nauer eingegangen.

In der Ausflihrungsvorbereitung wird damit gestartet, dass der Bauherr
oder der Bauherrenvertreter seine Planungsunterlagen an einen Bieter-
kreis aussendet, um ein Angebot zu erhalten. Es wird davon ausgegan-
gen, dass der Bauherr ein privater Auftraggeber ist und ihm dadurch die
Wahl der Ausschreibungs- und Vergabeform freisteht. Durch anschlieBen-
des Einholen der Angebote wird eine Prifung auf Vollstandigkeit sowie

127 ygl. KOCHENDORFER, B., LIEBCHEN, J., VIERING, M.: Bau-Projekt-Management. S. 287

128 Eigene Darstellung in Anlehnung an: KOCHENDORFER, B., LIEBCHEN, J., VIERING, M.: Bau-Projekt-Management. S.
287
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rechnerische, technische und wirtschaftliche Priifung der Angebote durch-
geflhrt. Weiters wird ein Preisspiegel erstellt, um die gesamten Angebote
gegenuberzustellen und den Best- bzw. Billigstbieter zu ermitteln. In der
anschlieBenden Vergabephase werden zwischen den mdglichen Auftrag-
nehmern und dem Auftraggeber Preis- und/oder Vertragsverhandlungen
durchgefiihrt. Die Wahl, ob es zu einer Einzel- oder Generalvergabe bzw.
Einheitspreis-, Regiepreis- oder Pauschalpreisvertrag kommt, héangt von
der Projektstrategie ab und kann im Verhandlungsgespréach diskutiert wer-
den. Aus dem Verhandlungsgesprach bzw. dem Zuschlag entsteht ein
Vertrag zwischen dem Bauherrn und Bauunternehmen. Inhalte dieses
Vertrages sind Vertragsbestimmungen, Ausschreibungsunterlagen, Ver-
gabeprotokoll und sonstige Bestimmungen.'?®

Die Ausfiihrungs- bzw. Realisierungsphase startet, wenn das erste
Bauunternehmen mit seiner Beauftragung beginnt und endet mit der Bau-
werksUbergabe an den Nutzer. Da in dieser Phase teilweise die Planung
noch nicht abgeschlossen ist und weitergeplant wird und somit nicht alle
Parameter des Bauprojektes bestimmt sind, kann es auch bei gut geplan-
ten Projekten zu unvorhersehbaren Problemen (Griindungsverhaltnisse,
Witterung) kommen. Dadurch muss das Projektmanagement in stéandiger
Uberwachung und Zielanpassung nach Bildung neuer Randbedingungen
und Stéreinflissen sein. Zusatzlich wird vom Projekimanagement (Pro-
jektleitung) eine Objekt- und Leistungsliberwachung, in der die Termine,
Kosten, Qualitat und Organisation kontrolliert und dokumentiert werden,
durchgeflihrt. Die Projektleitung hat daflir zu sorgen, dass das Objekt in
Ubereinstimmung mit der Genehmigung, den Vertragen mit dem ausfiih-
renden Unternehmen, den Ausflhrungsunterlagen, einschlagigen Vor-
schriften, den allgemein anerkannten Regeln der Technik sowie frei von
Méangeln entsteht und vollendet wird.30

In der folgenden Tabelle 6 werden die wichtigsten Leistungen des Projekt-
leiters, bei denen es zu Kontaktpunkten zwischen dem Bauherrn (Kunde,
Projektleiter) und dem Auftragnehmer (Bauunternehmen) kommt.

129 Vgl. KOCHENDORFER, B., LIEBCHEN, J., VIERING, M.: Bau-Projekt-Management. S. 319 f.

30 vgl. KOCHENDORFER, B., LIEBCHEN, J., VIERING, M.: Bau-Projekt-Management. S. 332 ff.
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Tabelle 6: Kontaktpunkte zwischen Kunde und Erzeuger3!

1. Uberwachen der Objektausfiihrung auf Ubereinstimmung der
Genehmigung, den Vertrdgen mit dem ausfiihrenden Unter-
nehmen, den Ausflihrungsunterlagen, einschlagigen Vorschrif-
ten, den allgemein anerkannten Regeln der Technik

2.  Uberwachen der Ausfilhrung von Tragwerken auf Ubereinstim-
mung des statischen Nachweises

3. Koordinieren aller Projektbeteiligten

4, Erstellen, Fortschreiben und Uberwachen des Terminplans

5. Dokumentation des Baufortschritts (z.B. Bautagebuch)

6. Gemeinsames Aufmafl mit den Bauunternehmen

7.  Rechnungsprifung und Prifung der AufmaBe

8. Vergleich der Rechnung mit den Auftragssummen inkl. Nach-
tragen

9.  Kostenkontrolle durch den Vergleich des Vertragspreises mit
dem Abrechnungspreis

10. Abnahme von Bauleistungen, Feststellung von Méngeln

11.  Ubergabe des Objekts

12.  Uberwachung der Beseitigung der bei der Abnahme festge-
stellten Mangel

13. Management der nachtraglich erkannten Mangel

Des Weiteren kann die Ausfliihrungsvorbereitung, Ausfihrung und Bau-
werksfertigstellung in folgende Reihenfolge unterteilt werden: Verhand-
lungs-, Beauftragungs-, Ausfihrungs-, Gewahrleistungs- und Kon-
taktphase nach Ubergabe. Dies wird mit der folgenden Prozessdarstel-
lung, in der wichtige Kontaktpunkte zwischen Kunde und Erzeuger aufge-
zeigt werden, veranschaulicht.

181 Vgl. KOCHENDORFER, B., LIEBCHEN, J., VIERING, M.: Bau-Projekt-Management. S. 333

09-Jan-2020 47

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Theoretische Grundlagen

—
5. RegelmaRiger

an den Bauherrn

3. Beauftragung des 4. (‘;',‘#a!':):‘f"‘!‘;udﬁ 6. Termineinhaltung

Best- oder il in der Durchfurung

Billigstbieters ekl von Bauleistungen
Auftragsfirma

7. Kosteneinhaltung
in der Durchfuhrung
von Bauleistungen

Verhandlungs- Beauftragungs- Ausfiihrungsphase Gewihrleist- Kontaktpunkt
phase phase gsp ungsphase nach Ubergabe

Abbildung 19: Prozessdarstellung einiger Kriterien'32

8. Kooperations-
fahigkeit bei
Bauméngel-

|

1. Personlicher
Eindruck des
Bauuntermnehmens

10. Kontaktpflege
nach

Bal

2. Dokumentierte
Erfahrungen aus
Referenzlisten

9. Schnelle
g von
Baumangein

In der zuvor dargestellten Abbildung 19 sind Kriterien bzw. verschiedene
Kontaktpunkte, welche die Zufriedenheit des Kunden beeinflussen, zwi-
schen Kunden und Erzeuger veranschaulicht. Dabei kann der Kunde
schon in der Verhandlungsphase durch den persdnlichen Eindruck des
Bauunternehmens sowie aus Erfahrungen mit dem Unternehmen vorein-
genommen sein. Des Weiteren wird die Einstellung des Kunden wahrend
der Beauftragungs- und Ausflihrungsphase z.B. von Faktoren wie Qualifi-
kation, Termineinhaltung und Kosteneinhaltung beeinflusst. Nach Ab-
schluss des Projektes kann die Einstellung bzw. die Zufriedenheit des
Kunden in der Gewahrleistungsphase durch ein positives oder negatives
Mangelmanagement des Bauunternehmens beeinflusst werden.

4.6 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wird grundlegend die Wirkungskette bzw. die Auswir-
kungen von Kundenzufriedenheit mit den Folgen der Kundenbindung und
in weiterer Folge der Unternehmenserfolg betrachtet. Diese ist in der fol-
genden Abbildung 20 grafisch ersichtlich.

Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Abbildung 20: Wirkungskette Kundenzufriedenheit, Kundenbindung und Unter-
nehmenserfolg'3?

Die Definition der Kundenzufriedenheit zeigt einen Vergleich zwischen
der erwarteten Leistung (Soll-Leistung) mit der tatsachlich eingetretenen

132 Eigene Darstllung in Anlehnung an: HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im
Bauprozess. S.63

133 Eigene Darstellung
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Leistung (Ist-Leistung). Als Basiskonzept wird hier das Confirmation/Dis-
confirmation-Paradigma gesehen. Dabei wird infolge dieses Vergleichs-
prozesses einfach erklart wie sich Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit
ergibt. Aus dieser Basis haben sich verschiedene Theorien und Konzepte
entwickelt, in denen die Entstehung von Kundenzufriedenheit bzw. Unzu-
friedenheit erklart wird.

Nachdem dieser Vergleichsprozess stattgefunden hat, entsteht entweder
ein Geflihl von Zufriedenheit oder ein Geflihl von Unzufriedenheit beim
Kunden. Daraus kénnen im Grunde kurzfristige Auswirkungen wie der
Wiederkauf, eine positive oder negative Mund-zu-Mund Propaganda, Ab-
wanderung, eine Beschwerde oder keine Reaktion entstehen. Die jedoch
viel wichtigere Auswirkung fir jedes Unternehmen ist die langfristige Bin-
dung der Kunden an das Unternehmen.

Bei der Kundenbindung gibt es zum einen die rationale Kundenbindung,
die in Gebundenheit miindet, und zum anderen die emotionale Kunden-
bindung, die zu Verbundenheit flhrt. Unter Gebundenheit wird verstan-
den, dass der Kunde eine Bindung eingehen muss aber nicht will und un-
ter Verbundenheit versteht sich, dass der Kunde die Bindung eingehen
will aber nicht muss. In Abbildung 14 sind die verschiedenen Griinde fir
eine Gebundenheit bzw. Verbundenheit abgebildet. Ziel jedes Unterneh-
mens ist es, sowohl Verbundenheit als auch Gebundenheit beim Kunden
auszuldsen. Dieses Stadium wird als idealisierte Gebundenheit bezeich-
net.

Im dritten und letzten Punkt der Wirkungskette stellt sich nach Erreichen
einer Kundenbindung der Unternehmenserfolg ein.

Nachdem in diesen ersten drei Unterkapiteln die allgemeine Grundlage
zur Kundenzufriedenheit bzw. Kundenbindung geschaffen wurde, werden
diese Themen in weiterer Folge speziell in der Baubranche betrachtet. Da-
bei werden einige Leitsatze und Empfehlungen wie z.B. das Einhalten von
Zusagen oder die Kommunikation einfach halten gegeben.

Flr die spatere empirische Untersuchung werden abschlieBend in diesem
Kapitel Faktoren, die einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit haben,
durch Kontaktpunkte zwischen dem Kunden und dem Erzeuger und dem
Werdegang des Bauprojekts ermittelt. Diese Faktoren werden konkret nur
fir diese Masterarbeit aus der Grundlagenermittlung dieses Kapitels her-
ausgearbeitet.

Nachdem die theoretischen Grundlagen geschaffen wurden, werden im
folgenden Kapitel 5 die Grundlagen fur die empirische Untersuchung be-
handelt.
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5 Grundlagen zur empirischen Untersuchung

Aufbauend auf den Grundlagen der Kundenzufriedenheit, Kundenbin-
dung, Unternehmenserfolg sowie Kundenzufriedenheit und -bindung spe-
ziell fir die Baubranche aus Kapitel 4, wird in der empirischen Untersu-
chung lediglich die Kundenzufriedenheit und nicht die Kundenbindung o-
der der Unternehmenserfolg betrachtet und gemessen.

Kundenzufriedenheit Kundenbindung Unternehmenserfolg

Abbildung 21: Auswahl des Untersuchungsbereiches'3

Ganz nach dem Motto ,Du kannst nicht managen, was du nicht messen
kannst!“ kommt der Messung von Kundenzufriedenheit eine gro3e Bedeu-
tung in der Praxis zu.'3®

Im folgenden Kapitel werden zuerst die Grundlagen der Messung von
Kundenzufriedenheit anhand verschiedener Ansatze erlautert. Weiters
werden Mdglichkeiten der Auswertung von Daten aufgezeigt, Grundlagen
for die Forschungsmethode geschaffen sowie die Rahmbedingungen und
die Konzeption der empirischen Untersuchung festgelegt.

5.1 Messverfahren der Kundenzufriedenheit

Kundenzufriedenheit kann auf unterschiedliche Weise gemessen werden.
Bei den Messmethoden kann grundsétzlich zwischen objektiven und sub-
jektiven Verfahren unterschieden werden. In dieser Arbeit wird jedoch aus-
schlieBlich auf subjektive Verfahren eingegangen. Die folgende Abbildung
22 zeigt einen Uberblick iber Ansétze, die in weiterer Folge beschrieben
werden.

34 Eigene Darstellung

35 vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 127
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l Verfahren zur Messung von J

Kundenzufriedenheit
l Objektive Verfahren J Subjektive Verfahren
Merkmalbezogene Ereignisorientierte
Verfahren ) L Verfahren
Implizite Verfahren Explizite Verfahren
Multiattributive ( Eindimensionale
Verfahren Verfahren

Abbildung 22: Systematisierung der Messanséatze von Kundenzufriedenheit'36

5.1.1 Objektive Messverfahren

Diese Verfahren behandeln hauptsachlich MessgréBen wie die Entwick-
lung des Umsatzes, des Marktanteils oder des Gewinns. Diesen Indikato-
ren wird ein groBBer Anteil an der Kundenzufriedenheit zugeschrieben. Je-
doch erweisen sich diese Verfahren als problematisch, weil sie eine zeit-
verzdgerte Wirkung von Kundenzufriedenheit hervorbringen und weiters
von zahlreichen anderen Faktoren (z.B. konjunkturellen Lage) beeinflusst
werden. '3’

Dadurch wird von einer Annahme ausgegangen, dass Unzufriedenheit zur
Kundenabwanderung und Zufriedenheit zur Kundentreue fihren. Jedoch
kénnen in der Realitat Kunden, die mit der Leistung des Anbieters zufrie-
den sind, aber dennoch abwandern, weil die Leistung ihren Anforderun-
gen in Zukunft nicht mehr gerecht werden. Dadurch sind diese Verfahren
nur eingeschrankt aussagekréftig.'s®

5.1.2 Subjektive Messverfahren

Im Gegensatz zu den objektiven Messverfahren sind subjektive Verfahren
auf die individuelle Wahrnehmung physischer und psychischer Sachver-
halte und zusammenhangender Verhaltensweisen ausgerichtet. Anhand
Kundenbefragungen kann die Bedirfnisgerechtigkeit des Angebots ermit-

136 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 129
87 vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 128

%8 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 311 f.
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telt werden. Des Weiteren lassen sich diese Verfahren, die Kundenzufrie-
denheit anhand subjektiver Kriterien messen, in merkmals- und ereignis-
orientierte Verfahren unterteilen.3°

5.1.2.1 Ereignisbezogene Messverfahren

Diese Messverfahren untersuchen lediglich ein oder mehrere Kontakter-
eignisse zwischen Kunden und Unternehmen. Als Beispiele flr ein sol-
ches Kontaktereignis sind die Inanspruchnahme einer Dienstleistung, Te-
lefonat mit dem Unternehmen oder Inbetriebnahme eines Produkts. Dabei
wird die Zufriedenheit genau mit diesen Ereignissen bestimmt. Diese An-
satze werden daher auch als ,Spot-Ansatze* bezeichnet.'40

Anfangs sind jegliche Kontaktpunkte zwischen dem Unternehmen und
dem Kunden zu identifizieren. Fir jeden einzelnen Kontaktpunkt lassen
sich Analysen anhand des Ereignisses aus Kundensicht durchfihren. Da-
nach wird an den identifizierten Kontaktpunkten ermittelt, was an diesen
Kontaktpunkten geschehen ist und wie es der Kunde empfunden bzw. er-
lebt hat. Weiters wird zwischen gewdhnlichen und auBergewdhnlichen
bzw. kritischen Ereignissen unterschieden.'#!

Die qualitative Kontaktpunktmessung erfolgt durch eine Beobachtung
der Interaktion zwischen Kunde und Unternehmen. Hierbei sollen die als
wichtig empfundenen Kontaktpunkte ausgewahlt werden, weil aus Zeit-
und Kostengriinden dieses Messverfahren eine Untersuchung aller Kon-
taktpunkte praktisch unméglich macht. Als weitere Mdéglichkeit gibt es die
sequentielle Ereignismethode, die auf phasenorientierter Kundenbefra-
gung beruht. Hierbei wird der Kunde innerhalb eines Interviews aufgefor-
dert, zu speziellen Kontaktpunkten seine Erlebnisse zu berichten. Aus die-
sen Interviews, die anhand offenen Fragen durchgefihrt werden, werden
die speziellen Kontaktpunkte bzw. Extremerlebnisse haufig als Geschich-
ten erzahlt, die in weiterer Folge zu einer positiven oder negativen Mund-
zu-Mund-Propaganda des Kunden flihren. Nach der Auswertung werden
die Ergebnisse in einer Tabelle mit der Angabe der Haufigkeit des Ereig-
nisses und der positiven bzw. negativen Auspragung dargestellt. Ein
Nachteil dieses Verfahrens ist, dass es durch die individuellen Interviews
sehr zeitaufwandig ist.'#?

Im Gegensatz zur qualitativen Kontaktpunktmessung wird bei der quanti-
tativen Kontaktpunktmessung kein Interview, sondern eine Umfrage in
Form eines Fragebogens durchgeflihrt. Vorerst wird aber aus der Kontakt-
punktidentifikation oder wenn vorhanden aus einer qualitativen Kontakt-
punktmessung eine Problemliste zusammengestellt. Im Fragebogen wird

139 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 312
140 ygl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 129
41 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 313 f.

42 ygl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 316 f.

09-Jan-2020 52

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Grundlagen zur empirischen Untersuchung

die wahrgenommene Problemhaufigkeit, der wahrgenommene Grad der
Verargerung und das Reaktionsverhalten ermittelt. Die bestimmten Daten
werden anschlieBend z.B. mit Hilfe eines Pareto-Diagramms ausgewertet.
Auf der vertikalen Achse wird die Problemhaufigkeit und auf der horizon-
talen Achse die einzelnen Probleme dargestellt.'43

5.1.2.2 Merkmalbezogene Messverfahren

Hierbei handelt es sich um ein Verfahren zur Messung von Kundenzufrie-
denheit bezogen auf ein breites Spektrum an Produkt-, Service- oder In-
teraktionsmerkmalen, tber die sich der Kunde zeitlaufig eine Meinung ge-
bildet hat.'** Dabei unterscheidet sich dieses Verfahren zwischen einer
indirekten Messung (implizite Verfahren) der Zufriedenheit durch geeig-
nete Indikatoren, welche auf die Kundenzufriedenheit riickschlieBen las-
sen und einer direkten Messung des Erflllungsgrades der Erwartungen
bzw. einer direkten Befragung der empfundenen Zufriedenheit (explizite
Verfahren).14

Die impliziten Verfahren basieren auf einer Ermittlung der wahrgenom-
menen Leistungsdefizite anhand einer Analyse von Kundenbeschwerden.
Die Voraussetzung dafir ist aber, dass sich der GroBteil der unzufriede-
nen Kunden auch beim betroffenen Unternehmen beschwert. Jedoch ist
dies in der Realitat meist nicht der Fall und dadurch ist dieses Verfahren
als problematisch anzusehen.46

Um die Zufriedenheit der Kunden zu ermitteln wird bei den expliziten Ver-
fahren auf eine direkte Befragung gesetzt. Hierbei lasst sich zwischen
eindimensionalen und multiattributiven (mehrdimensionalen) Verfahren
unterscheiden.'#”

Eindimensionale Verfahren ermitteln die Kundenzufriedenheit Gber eine
einzig gestellte Frage. Durch das globale Kundenurteil kann das Unter-
nehmen nicht nachvollziehen auf welcher Grundlage dieses Urteil beruht.
Ein Beispiel fir eine solche global gestellte Frage ist: ,Sind Sie mit der
Leistung unseres Unternehmens zufrieden?“ Dabei kdnnte es als Beispiel
funf Antwortmaoglichkeiten von ,sehr zufrieden® bis hin zu ,sehr unzufrie-
den” geben. Auf der einen Seite haben diese Verfahren zwar den Vorteil,
dass sie einfach und mit geringer Komplexitat durchgefiihrt werden kon-
nen, aber auf der anderen Seite wird die Zufriedenheit nicht genug diffe-
renziert.'4®

143 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 317
144 vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 130
1% vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 319
146 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 130
47 vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 130

48 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 319
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Bei den mehrdimensionalen (Multiattribut-) Verfahren werden durch
Addition von Einzelleistungen bzw. Teilattributen einer Leistung ein ge-
samtes Zufriedenheitsurteil gebildet. Der erste Ansatz zur vertieften Erkla-
rung wird durch ein mehrdimensionales Verfahren tber eine direkte Mes-
sung dargestellt. Aus jeder einzelnen Eigenschaft ergibt sich der Einstel-
lungswert aus der Multiplikation der Bedeutung der Eigenschaft und dem
Eindruck, dass ein Objekt eine Eigenschaftsauspragung besitzt.'4°

In der folgenden Formel 1 ergibt sich aus dieser Multiplikation durch ein
anschlieBendes Summieren der einzelnen Einstellungswerte die Gesamt-
einstellung.

Eindruck, inwieweit die
Gesamteinstellung = z Bedeutung der Eigenschaft x  Eigenschaft die Ausprigung
besitzt

Formel 1: Ansatz der Gesamteinstellungsermittlung's®

Beispiel: Fir ein Bauprojekt werden die drei Eigenschaften Kosten, Ter-
mine und Mangelfreiheit festgelegt. Jeder Eigenschaft wird in Form einer
Gewichtung eine Bedeutung zugeordnet (Kosten = 50%, Termine = 20%
und Mangelfreiheit = 30 %). Des Weiteren wird der Eindruck vom Kunden
zu den jeweiligen Eigenschaften z.B. auf einer Skala von 1-10 (10 = sehr
zufrieden, 1 = sehr unzufrieden) erhoben. Die Ermittlung einer Gesamt-
einstellung sieht folglich aus:

Gesamteinstellung = 50 % (Kosten) x 7 (Zufriedenheit Kosten) +
20 % (Termine) x 8 (Zufriedenheit Termine) +
30 % (Méngelfreiheit) x 6 (Zufriedenheit Mangel)

Aus dieser Berechnung ergibt sich eine Gesamteinstellung (Gesamtzufrie-
denheit) von 6,90 auf einer Skala von 1-10.

Der zweite Ansatz fir ein Messungskonzept ist eine indirekte Messung
eines mehrdimensionalen Verfahrens. Hierbei wird, im Gegensatz zum
ersten Ansatz, die Eindruckskomponente in wahrgenommene (lst-Zu-
stand) und ideale Merkmalsauspragung (Soll-Zustand) aufgespalten. Das
Delta aus dem Soll-Zustand und dem Ist-Zustand ergibt die Abweichung
des wahrgenommenen Zustandes und des erwarteten Zustandes. "

In der folgenden Formel 2 wird die Gesamteinstellung als Summe der Be-
deutung der Eigenschaft multipliziert mit dem Delta der idealen und der
wahrgenommenen Merkmalsauspragung dargestellt.

%9 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 318 f.
%0 Eigene Darstellung in Anlehnung an: TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 320

81 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 325
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(Ideale Merkmalauspragung -

Gesamteinstellung = Bedeutung der Eigenschaft 3
Reale Merkmalauspragung)

Formel 2: 2. Ansatz der Gesamteinstellungsermittlungs2

Weiters gibt es einen zufriedenheitsorientierten Ansatz, der auf das ,,Con-
firmation/ Disconfirmation Paradigma*“ beruht. Im Gegensatz zu den ein-
stellungsorientierten vorherigen beiden Ansatzen, bildet ein konkretes
Konsumerlebnis den Bezugspunkt. Die Gesamteinstellung ergibt sich aus
der erwarteten Leistung und der erlebten Leistung verschiedener verhal-
tensrelevanter Kriterien. Zufriedenheit entsteht dann, wenn die Erwartun-
gen, bestehend aus Erfahrungen, Bedirfnissen und Kommunikation zu-
mindest bestatigt werden. Im umgekehrten Fall entsteht Unzufrieden-
heit.'53

In der folgenden Formel 3 wird die Gesamteinstellung aus der Summe der
verhaltensrelevanten Kriterien, welche die Deltas der Soll- und Ist Kompo-
nente sind, ermittelt.

Gesamteinstellung = z (Soll- Ist} verhaltensrelevanter Kriterien

Formel 3: 3. Ansatz der Gesamteinstellungsermittlung's*

Beispiel: Fiir ein Bauprojekt werden die drei Eigenschaften bzw. Kriterien
Kosten, Termine, Mangelfreiheit festgelegt. Vor dem Projektstart definiert
der Kunde seine Erwartungen zu den Soll-Kriterien auf einer Skala von 1-
10, wobei zehn fiir eine hohe Relevanz und eins fir eine sehr niedrige
Relevanz steht. Die Soll-Kriterien werden in Kosten = 9,00, Termine = 7,00
und Mangelfreiheit = 8,00 eingeteilt. Nach Fertigstellung des Bauprojekts
bewertet der Kunde die drei Eigenschaften bzw. Kriterien erneut (Ist-Kri-
terien). Die Ermittlung dieser Gesamteinstellung sieht wie folgt aus:

Gesamteinstellung = [9,00 (Soll-Kosten) — 8,00 (Ist-Kosten)] +
[7,00 (Soll-Termine) — 7,00 (Ist-Termine)] +
[8,00 (Soll-Mangel) — 6,00 (Ist-Mangel)]

Aus dieser Berechnung ergibt sich ein Delta (Gesamteinstellung) von
3,00. Je naher die Gesamteinstellung (Delta) bei null liegt, desto zufriede-
ner ist der Kunde. Im Gegensatz dazu wéare eine Gesamteinstellung von
10,00 ein sehr unzufriedenes Ergebnis des Kunden. Das optimale Ergeb-
nis liebt bei einer Gesamteinstellung von 0,00, in der keine Soll-Ist-Abwei-
chungen (Soll=Ist) auftritt.

152 Eigene Darstellung in Anlehnung an: TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 325
83 vgl. TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 326

54 Eigene Darstellung in Anlehnung an: TOPFER, A.: Handbuch Kundenmanagement. S. 326
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5.1.3 Auswertungsmaéglichkeiten

Grundsatzlich wird bei der Auswertung der erhobenen Kundenzufrieden-
heitsdaten zwischen Daten auf

e globaler Ebene der Gesamtzufriedenheit und auf

o detaillierter Ebene mit einzelnen Leistungsparametern/ Kriterien
der Zufriedenheit

unterschieden. Die Gesamtzufriedenheit bildet sich aus dem Mittelwert o-
der aus der Summe der einzelnen Kriterien der Parameter flir die Zufrie-
denheit. Um dies anschaulich darzustellen werden die Messergebnisse
auf eine Skala transformiert.%®

Eine Mdoglichkeit die Zufriedenheit darzustellen ist Gber eine ,Ampel-
Skala“. Dabei wird die im Vorhinein definierte Skala (z.B. von 0 — 100
Punkten) wie eine Ampel in einen roten, gelben und griinen Bereich auf-
geteilt. Diese Ampel-Skala kann sowohl Gesamtparameter als einzelne
Leistungsparameter darstellen. Dabei wird die Ergebnisinterpretation im
Rahmen einer Zufriedenheitsmessung eindeutig sichtbar (siehe Abbildung

23) . 156
0 l u l 100
Gelber Bereich Griiner Bereich
Skala Durchschnittliche Uberdurchschnittliche
Zufriedenheitsurteile Zufriedenheit Zufriedenheit

Abbildung 23: Darstellung einer Ampel-Skala's’

Eine weitere Méglichkeit Kundenzufriedenheitsdaten auszuwerten ist, Ge-
samtparameter, Leistungsparameter und Leistungskriterien mit Hilfe von
Séaulendiagrammen darzustellen. Damit wird die Verknlpfung der Leis-
tungskriterien mit den Leistungsparametern sowie den Leistungsparame-
tern mit den Gesamtparametern ersichtlich. Der Zusammenhang dieser
wird in der folgenden Abbildung 24 dargestellt. Dabei setzt sich z.B. der
Leistungsparameter ,Kommunikation* aus ,Erreichbarkeit”, ,Inhalt und
.informationsaustausch” zusammen und Ubergeordnet der Gesamtpara-
meter aus allen Leistungsparametern.

1% vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 140
% vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 140 f.

57 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 141
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Abbildung 24: Beispiel einer Darstellung der Ergebnisse einer Kundenzufrie-
denheitsmessung'%8

Das Beispiel aus Abbildung 24 zeigt das Ergebnis einer Kundenzufrieden-
heitsmessung, in der die Gesamtzufriedenheit in Leistungsparameter bzw.
die Leistungsparameter weiter in Leistungskriterien aufgeteilt sind. Dabei
ist zu erkennen, dass sich jedes Leistungskriterium wie z.B. die Erreich-
barkeit des Ansprechpartners fir die Kunden auf direktem Wege auf die
Gesamtzufriedenheit des Kunden auswirkt. Ausblickend betrachtet, wére
es bei dieser Auswertungsmaoglichkeit zu empfehlen, dass die einzelnen
Leistungsparameter bzw. Leistungskriterien nach ihrer Wichtigkeit ge-
wichtet werden, da z.B. der Faktor Vertrauen nicht die gleiche Wertigkeit
wie Kostensicherheit darstellt. Zudem ist diese Gewichtung von Kunde zu
Kunde unterschiedlich und muss somit individuell betrachtet werden.

%8 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 142
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Die dritte Méglichkeit zur Auswertung einer Kundenzufriedenheitsmes-
sung ist eine Darstellung eines Kundenzufriedenheitsprofils. Dabei wird
in einem Diagramm Kundenzufriedenheit in Abhangigkeit der Wichtigkeit
einzelner Leistungsparameter dargestellt. Eine Matrix stellt diese beiden
GréBen gegenuber. Grundvoraussetzung flr diese Auswertung ist es,
dass sich die Wichtigkeit der einzelnen Leistungsparametern aus der Um-
frage ermitteln lasst. Der ideale Bereich in der Matrix tritt ein, wenn die
Kundenzufriedenheit der wichtigen Leistungsparameter hoch und im Ge-
gensatz dazu die Kundenzufriedenheit der weniger wichtigen Leistungs-
parameter niedrig ist.®®

Der Idealbereich liegt bei einer gleichen Skala von Zufriedenheit und
Wichtigkeit immer im 45 Grad Winkel zur Abszisse (X-Achse) bzw. zur
Ordinate (Y-Achse). Dadurch wird versucht genau so viel Zufriedenheit
beim Kunden zu erreichen als notwendig ist.

Bestmogliches Ergebnis: Zufriedenheit = Wichtigkeit bzw. Wichtig-
keit = Zufriedenheit

Anhand eines Beispiels, indem einige Faktoren wie z.B. Qualitat, Termin,
und Vertrauen in einer Matrix zu sehen sind, wird diese Mdglichkeit der
Auswertung in der folgenden Abbildung 25 dargestellt. Diese Darstellung
dient lediglich zur grafischen Erlauterung dieses Prinzips. Die Skala der
Wichtigkeit bzw. der Zufriedenheit ist ein mdgliches Beispiel mit einem Be-
trachtungsbereich von 0 — 100.

Zufriedenheitsprofil

%
80 °.‘.é(,;
&
D,
P

BS
@ Qualitat

80

@ Termin

[ ] @ Vertrauen
Verldsslichkeit

Wichtigkeit
|
L

60 05 70 75 BO
Kundenzufriedenheit

Abbildung 25: Darstellung eines Zufriedenheitsprofils'¢?

%9 vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 146

%0 Eigene Darstellung in Anlehnung an: HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 147
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In diesem Beispiel ist es in den Bereichen Termin und Qualitat sinnvoll
VerbesserungsmaBnahmen zu ergreifen. Im Gegensatz dazu kénnen in
den Bereichen Verlasslichkeit und Vertrauen geringflgige Reduzierungen
der Leistung durchgefiihrt werden, um mit den verschiedenen Faktoren in
den Idealbereich zu kommen. Deshalb sollen lediglich dort MaBnahmen
zur Steigerung der Kundenzufriedenheit herausgearbeitet und ergriffen
werden, in denen die Wichtigkeit groBer als die Zufriedenheit ist.

5.2 Qualitative vs. Quantitative Forschungsmethode

In der empirischen Sozialforschung geht es um die Untersuchung des
menschlichen Verhaltens und um das Aufzeigen weiterer sozialer Phano-
mene. 6

In dieser gibt es verschiedene Methoden und Techniken zur Bearbeitung
eines Forschungsprojektes. Im Kapitel 5.2 wird zwischen qualitativen
und quantitativen Forschungsmethoden unterschieden.'6?

Hierbei zielen qualitative Ansatze auf die Entdeckung von Theorieaussa-
gen anhand empirischer Daten und zum anderen quantitative Anséatze da-
rauf ab, dass bestehende Theorieaussagen bzw. Hypothesen Uberprift
werden. 163

5.2.1 Grundlagen der qualitativen Sozialforschungsmethode

In der qualitativen Forschung wird die Wirklichkeit anhand der subjektiven
Sicht der befragten Personen abgebildet, um so mdgliche Ursachen flr
deren Verhalten nachzuvollziehen und zu verstehen. Anstatt einer groBen
Fallzahl an Befragungen zeichnet sich diese Methode durch eine starke
Subjektbezogenheit aus. Hierbei stellt das menschliche Subjekt den
Hauptuntersuchungsgegenstand beispielsweise Uber persénliche Inter-
views dar. Die Datenauswertung erfolgt typischerweise interpretativ,
wodurch sich fiir verschiedene Akteure jeweils andere Bedeutungen erge-
ben kénnen. 64

Im Gegensatz zu den quantitativen Methoden spielt bei dieser Methode
die Fallzahl eine geringere Bedeutung. Anhand eines einzigen Inter-
views oder einer einzigen Beobachtung ist zum Beispiel eine Entdeckung
moglich. 65

181 vgl. HAEDER, M.: Empirische Sozialforschung. S.12

162 ygl. ROBKEN, H., WETZEL, K.: Qualitative und quantitative Forschungsmethoden. S. 12
163 Vgl. BRUSEMEISTER, T.: Qualitative Forschung. S.19

84 vgl. ROBKEN, H., WETZEL, K.: Qualitative und quantitative Forschungsmethoden. S. 15

165 vgl. BRUSEMEISTER, T.: Qualitative Forschung. S.19
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Die Auswahl der Befragungsgruppe hangt von der Art der soziologi-
schen Forschungsfrage ab. Dabei sollen die Forschungsfrage und die Be-
fragungsgruppe bzw. welche Daten zu sammeln sind klar definiert werden.
Unter Umsténden sind geman der Forschungsfrage die zu befragenden
Personen jedoch nur in Umrissen bekannt, weil sich z.B. die Forschungs-
frage nicht an ein bestimmtes soziales Milieu, sondern an ein gewisses
Gebiet richtet. 66

Die Datenerhebung und die Auswertung laufen in der qualitativen Me-
thode mehr oder weniger zeitgleich ab. Konkret werden in der Auswertung
Daten miteinander verglichen. Dabei spielt lediglich die Qualitat der ein-
zelnen Befunde eine ausschlaggebende Rolle und nicht die Anzahl der
Befragten oder Akteure. Bei dieser Methode kann ein einziger Fall als
Kontrastfall auf wichtige Vergleiche hinweisen, dessen Ergebnisse Bau-
steine flr eine neue Theorie sein kdnnen. Dadurch kann ein einziges In-
terview die noch bevorstehenden Befragungen beeinflussen.'®”

5.2.2 Grundlagen der quantitativen Sozialforschungsmethode

Die quantitative Methode gilt als objektiv und ist mit kontrollierten Metho-
den erfassbar. Dabei wird das Verhalten in Form von Modellen in mess-
bare Einheiten zerlegt und als Beobachtungseinheit definiert. Diese Me-
thode ist dann sinnvoll, wenn mdégliche Beurteilungskriterien geléufig sind
und ein bekannter Gegenstand quantifiziert werden soll. Zum Beispiel
kann dies eine Beurteilung eines Studiengangs oder einer Lehrveranstal-
tung sein. Diese eignet sich auch bei einer wiederkehrenden Fragestel-
lung, bei denen Ergebnisse von verschiedenen Zeitpunkten miteinander
verglichen werden. 68

Um in dieser Methode eine Hypothese widerlegen oder bestétigen zu kén-
nen wird eine groBe Fallzahl bendtigt. Diese signifikant messbaren Men-
gen werden anhand eines groBen oder kleinen Prozentanteiles einer gan-
zen Population gemessen. 169

Bei der Auswahl der zu befragenden Gruppe ist es wichtig entweder
eine statistisch représentative Auswahl der interessierenden Gruppe zu
treffen oder die Grundgesamtheit der Gruppe ist so klein, dass ein GroBteil
der Gruppe befragt werden kann. Weiters soll sich die befragte Gruppe im
gleichen sozialen Geflige wie der GroBteil der gesamten Gruppe befin-
den.!70

186 vgl. BRUSEMEISTER, T.: Qualitative Forschung. S.21
167 vgl. BRUSEMEISTER, T.: Qualitative Forschung. S.21
168 vgl. ROBKEN, H., WETZEL, K.: Qualitative und quantitative Forschungsmethoden. S. 13
169 vgl. BRUSEMEISTER, T.: Qualitative Forschung. S.19

70 vgl. BRUSEMEISTER, T.: Qualitative Forschung. S.20
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Im Gegensatz zur qualitativen Methode ist bei der quantitativen Methode
mittels bestimmter Variablenauspragungen die Gesamtheit von Beginn an
bekannt. Hierbei beziehen sich die Vergleiche auf Variablen und kénnen
weitere Erhebungen nicht beeinflussen. Daher findet die endgultige Aus-
wertung nach Abschluss der Erhebung statt.’”

5.3 Rahmenbedingungen der Umfrage

Anhand der im vorherigen Kapitel ermittelten soziologischen Grundlagen
wird nun die Umfrage konzipiert. In dieser geht es darum, wie die For-
schungsfragen der empirischen Untersuchung beantwortet werden. Die
Hauptpunkte der Rahmenbedingungen in dieser Masterarbeit sind wie
folgt:

e Auswahl der Umfragepartner
e Auswahl der Befragungstechniken
e Auswahl des Verfahrens zur Zufriedenheitsmessung

e Aufbau des Fragebogens

5.3.1 Auswahl der Umfragepartner

Die im Kapitel 3 durchgeflhrte Recherche Uber die Kundenlandschaft von
Bauunternehmen in Osterreich dient als Identifikation der aktuellen Situa-
tion. Die Auswahl der Umfragepartner basierte auf folgenden drei Grund-
voraussetzungen:

e Flachendeckende Umfrage in Osterreich
e Wiederholendes Kunde-Erzeuger Verhéltnis

¢ Kleine Kundengruppe, um hohe prozentuale Umfragebeteiligung
Zu erreichen

Die Wahl der Kundengruppe fallt auf die gemeinnitzigen Wohnbautra-
ger.

Wie bereits in Kapitel 3.2.2.1 zum Thema gemeinnitziger Bautrager be-
schrieben, gibt es in Osterreich laut des 8sterreichischen Verbandes der
gemeinnutziger Bauvereinigung 180 Unternehmen.

Unter genauerer Betrachtung dieser 180 Unternehmen ergab sich, dass
manche Unternehmen die gleiche Anschrift bzw. die gleiche E-Mail-Ad-
resse besitzen. Daraus wurde geschlossen, dass es sich um dasselbe Un-
ternehmen handelt. Durch eine Uberarbeitung ergab sich, dass sich die

71 vgl. BRUSEMEISTER, T.: Qualitative Forschung. S.21
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laut Osterreichischen Verband der gemeinniitzigen Bautrager auf 136 Un-
ternehmen reduzierte.

Diese 136 Unternehmen, die in Osterreich tatig sind, verteilen sich auf die
Bundeslander wie folgt.

Anmerkung: Im Anhang ist eine Liste dieser Unternehmen angefihrt. Da-
bei wurden diese 136 Unternehmen je nach Bundesland sortiert.

In der folgenden Abbildung 26 ist die Verteilung dieser 136 gemeinniitzi-
gen Bautrager auf die einzelnen Bundeslander in Osterreich ersichtlich.

\ ~ Anzahl Unternehmen

Abbildung 26: Verteilung der gemeinniitzigen Bautréger auf die Bundeslénder in
Osterreich'2

Zusatzlich ist noch anzumerken, dass sich die 12 gemeinnitzigen Bautra-
ger auf die Bundeslander Tirol und Vorarlberg gemeinsam beziehen.

Da die in Kapitel 4.5 beschriebenen Kontaktpunkte bzw. Faktoren sehr
projektspezifisch sind, werden bevorzugt Projektleiter bzw. Flhrungsper-
sonen befragt. Um in weiterer Folge die Vermischung der Faktoren mit
verschiedenen Projekten zu vermeiden, wird die Befragung auf das letzte
umgesetzte Projekt des Auftraggebers beschrankt.

5.3.2 Auswahl der Befragungsart

Um die Umfrage so aussagekraftig wie méglich zu gestalten, fallt bei der
Auswahl zwischen Voll- oder Teilerhebung die Entscheidung auf eine
Vollerhebung. Das bedeutet, dass alle 136 Unternehmen kontaktiert wer-
den. Da voraussichtlich nicht alle 136 Unternehmen an der Umfrage teil-
nehmen werden, wird diese Untersuchung als reprasentativ aller gemein-
niitzigen Bautrager in Osterreich angesehen.

72 Eigene Darstellung
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Des Weiteren muss geklart werden welche Erhebungstechnik in dieser
Masterarbeit zum Einsatz kommt. Der Unterschied zwischen qualitativer
und quantitativer Forschung wurde bereits in Kapitel 4.1 beschrieben. In
der folgenden Abbildung 27 sind die dazugehdrigen Erhebungstechniken
ersichtlich.

Erhebungstechniken

Qualitative Forschung | sowohl als auch | Quantitative Forschung

Narratives Interview Beobachtung Zahlung
Gruppendiskussion Fragebogen Messung
Leitfadeninterview

Abbildung 27: Darstellung verschiedener Erhebungstechniken'”?

Diese empirische Untersuchung stellt die Messung verschiedener Kun-
denzufriedenheitsfaktoren und die gesamte Zufriedenheit der gemeinn(t-
zigen Bautrager mit den Bauunternehmen in Osterreich dar. Daraus ergibt
sich fir die Umfrage eine Mischung der Erhebungstechniken zur Mes-
sung der Zufriedenheit.

Bei der Art der Durchfiihrung der Befragung kommen folgende mdgliche
Befragungsarten in Frage:

e Persodnliches Gespréach

e Telefonisches Gesprach

e Schriftliches Aussenden der Umfrage per Post

e Schriftliches Aussenden der Umfrage per E-Mail
e Umfrage auf einer Plattform im Internet

Die Wahl der Befragungsart fallt auf eine schriftliche Aussendung der Um-
frage per E-Mail. Des Weiteren wird, wenn mdglich, mit den steirischen
gemeinniitzigen Bautragern das telefonische Gesprach gesucht, um hier
weiteren Einblick zu bekommen.

5.3.3 Auswahl des Verfahrens zur Zufriedenheitsmessung

In diesem Punkt werden die in Kapitel 5.1 beschriebenen Verfahren mitei-
nander verglichen und anschlieBend das bestmdgliche ausgewahilt.

In der Literatur wird in der obersten Hierarchie zwischen objektiven und
subjektiven Messverfahren unterschieden. In der folgenden Tabelle wer-
den die Hauptmerkmale gegenulbergestellt.

7% Eigene Darstellung in Anlehnung an: ROBKEN, H., WETZEL, K.: Qualitative und quantitative Forschungsmethoden. S. 16
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Tabelle 7: Gegeniiberstellung des objektiven und subjektiven Verfahrens

Objektives Verfahren Subjektives Verfahren
e  Objektive Wahrnehmung: e  Subjektive Wahrnehmung: in-
Neutrale Beobachtung, ohne dividuelle Beobachtung, ein-
personlicher Ansichten bringen von persénlichen An-
sichten
e EinflussgréBen: z.B. Umsatz, e EinflussgréBen: direkte Kun-
Marktanteil, Gewinn denbefragungen, individuelle

Meinungen der Kunden

Ein Nachteil des objektiven Verfahrens ist, dass dieses kein Friihwarnsys-
tem von Unzufriedenheit darstellt. Das Abwandern von Lieferanten oder
Kunden hat einen enormen Einfluss auf den Erfolg eines Projektes. Be-
sonders in der Baubranche ist eine nachtragliche objektive Betrachtung
nicht ausreichend, weil die frihzeitigen Gefahren wie Unzufriedenheit und
in weiterer Folge Abwanderung nicht erkannt werden kénnen.'”# Aus die-
sem Grund fallt die Wahl auf das subjektive Messverfahren.

Das subjektive Messverfahren kann infolge der Orientierung des Inhalts
der Messung zwischen dem merkmalbezogenen Verfahren und dem er-
eignisbezogenen Verfahren unterschieden werden. In der nachfolgenden
Tabelle 8 werden die Hauptmerkmale gegenlbergestellt.

Tabelle 8: Gegeniiberstellung des merkmalbezogenen und ereignisbezogenen
Verfahrens

Merkmalbezogenes Verfahren Ereignisbezogenes Verfahren

e  Orientierung auf ein oder meh- e  Orientierung auf ein oder meh-
rere Merkmale rere Ereignisse

e  MessgréBen: z.B. Produkt-, e MessgroBen: Kontaktpunkte
Service-, oder Interaktions- zwischen Kunde und Erzeuger
merkmale

Bei der Beobachtung bestimmter Ereignisse kénnen bei den ereignisbe-
zogenen Verfahren bestimmte Einflussgré3en des Unternehmens punk-
tuell betrachtet und somit bewertet werden. Fur die ganzheitliche Bewer-
tung der Kundenzufriedenheit missten nicht nur einzelne Ereignisse, son-
dern die gesamte Zufriedenheit des Kunden betrachtet werden.'”>

74 ygl. HUPPERTZ, R.: Die dynamische Entwicklung von Kundenzufriedenheit im Bauprozess. S.49
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Fir eine umfassende Ermittlung der Kundenzufriedenheit ist das Ereignis-
bezogene Verfahren jedoch ungeeignet, weil die Berlicksichtigung aller
Kontaktpunkte nur sehr schwer méglich ist. Aus diesem Grund kann die
gesamte Zufriedenheit nur Gber ein merkmalbezogenes Verfahren ermit-
telt werden.'7®

Da in dieser Masterarbeit sowohl verschiedene Faktoren zur Kundenzu-
friedenheit als auch die gesamte Zufriedenheit betrachtet werden, kommt
das ereignisbezogene Verfahren, in dem verschiedene Kontaktpunkte
und Faktoren betrachtet werden, und das merkmalbezogene Verfahren
zur Messung der gesamten Zufriedenheit zum Einsatz.

Das merkmalbezogene Verfahren unterscheidet sich weiter zwischen dem
impliziten und expliziten Verfahren. Die Unterschiede sind in der folgen-
den Tabelle 9 ersichtlich.

Tabelle 9: Gegeniiberstellung des impliziten und expliziten Verfahrens

Implizite Verfahren Explizite Verfahren

e Merkmale: basieren auf Leis- e Merkmale: direkte Befragung
tungsdefiziten anhand einer der Kunden zur Zufriedenheit
Analyse von Kundenbe-
schwerden

Da sich das implizite Verfahren ausschlieBlich mit Beschwerden befasst,
kommt in dieser Masterarbeit nur das explizite Verfahren in Form einer
direkten Befragung der Kunden zur Zufriedenheit zum Einsatz.

AbschlieBend unterscheidet sich das explizite Verfahren noch in ein ein-
dimensionales und ein multiattributives (mehrdimensionales) Verfahren.
In der folgenden Tabelle 10 ist eine Gegenulberstellung der ausschlagge-
benden Unterschiede ersichtlich.

76 Vgl. HOMBURG, C.: Kundenzufriedenheit Konzepte-Methoden-Erfahrungen. S. 130
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Tabelle 10: Gegeniiberstellung des eindimensionalen und multiattributiven Ver-

fahrens

Eindimensionale Verfahren

Multiattributives Verfahren

e Die Kundenzufriedenheit wird
Uber eine einzig gestellte
Frage ermittelt. Die gesamte
Leistung wird somit bewertet.

e Die Kundenzufriedenheit
ergibt sich aus mehreren Zu-
friedenheiten von Einzelleis-
tungen. Somit werden Einzel-

leistungen bewertet und zu ei-

ner Gesamtleistung addiert.

Da die verschiedenen Einzelaspekte schon mit dem ereignisbezogenen
Verfahren abgedeckt sind, ergibt sich fir die Messung der gesamten Kun-
denzufriedenheit nur mehr das eindimensionale Verfahren.

In der folgenden Abbildung 28 ist zusammenfassend zu erkennen, welche

Verfahren (griin hinterlegt) in dieser Masterarbeit zum Einsatz kommen.

l Verfahren zur Messung von J

v

[ Objektive Verfahren }

Kundenzufriedenheit
Subjektive Verfahren
Merkmalbezogene Ereignisorientierte
Verfahren Verfahren
{ Implizite Verfahren Explizite Verfahren
Multiattributive Eindimensionale
Verfahren Verfahren

Abbildung 28: Ausgewahlte Verfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit'?”

5.4 Aufbau des Fragebogens

In diesem Kapitel geht es um den Aufbau des Fragebogens, der in dieser
Masterarbeit verwendet wird. Neben einer Beschaffung von Grundlagen
der Befragung, werden die restlichen Punkte zum Aufbau des Fragebo-

gens geklart.

77 Eigene Darstellung
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5.41 Grundlagen der Befragung

Um spater die einzelnen Fragen konzipieren zu kénnen, wird eine Litera-
turrecherche Uber die Grundlagen der Befragung als Basis gesehen. Hier-
bei werden Grundlagen des Fragebogens, Arten von Fragen und Arten
von Skalen naher betrachtet.

5.4.1.1 Grundlagen des Fragebogens
In der Fragebogenkonstruktion gilt:
,Nicht der Interviewer, der Fragebogen muss schlau sein!“!78

Mit einem Fragebogen bzw. einer Umfrage werden Vorannahmen, Hypo-
thesen, existierendes Wissen sowie Unwissen Uberprift, widerlegt, erwei-
tert oder erganzt.'”®

Grundlegend mussen Personen, die an einer Befragung teilnehmen fol-
gende Punkte erflllen.

1. Die gestellten Fragen verstehen.

2. Dierelevanten Informationen aus dem Gedachtnis zum Beantwor-
ten der Fragen abrufen.

3. Sich anhand dieser Informationen ein Urteil bilden.
4. Dieses Urteil in ein Antwortformat einpassen.'8°

Im ersten Schritt geht es hauptsachlich darum, dass der Befragte ein
Verstandnis flr die Fragen entwickelt. Das bedeutet, dass die befragte
Person die Frage so versteht, wie auch die Person, die die Frage stellt.
Dabei gibt es zwei verschiedene Arten von Versténdnis der Fragen. Das
semantische Verstandnis, in dem es um das Verstandnis von Formulie-
rungen und Begriffe geht und das pragmatische Verstandnis, in dem es
um das Verstandnis des Inhalts der Frage geht.8!

Wenn die befragte Person die gestellte Frage verstanden hat, soll sie
diese auch beantworten. Im zweiten Schritt muss sie die benétigten In-
formationen aus dem Gedachtnis abrufen, welche von Bedeutung sind,
um die Frage zu beantworten. 82

Anhand der abgerufenen Information aus dem Ged&achtnis muss sich im
dritten Schritt die befragte Person ein Urteil Gber den gefragten Sachver-
halt bilden.183

7 PORST,R.: Fragebogen. S. 18

7% vgl. HOLLENBERG, S.: Fragebdgen. S.13
180 vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 18.

181 vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 18 ff.

82 ygl. PORST,R.: Fragebogen. S. 24

8 ygl. PORST,R.: Fragebogen. S. 27
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Im letzten und vierten Schritt wird das gewonnene Urteil der befragten
Person an den Interviewer oder an den Fragebogen kommuniziert. Ent-
weder geschieht dies durch die Befragungsperson in eigenen Worten, wie
bei einer offenen Frage, oder in Form einer Skala oder vorgegebener Ant-
wortmadglichkeiten bei einer geschlossenen Frage.'84

Des Weiteren ist zu empfehlen den potentiellen befragten Personen eine
Motivation zum Ausflllen des Fragebogens zu vermitteln. Dabei steht die
Bedeutung des Themas der Umfrage sowie die Verwendung der Ergeb-
nisse fir die befragten Personen im Vordergrund. Zudem sollte die Um-
frage mit minimalen Kosten bzw. Aufwand fiir die befragten Personen ver-
bunden sein.8®

5.4.1.2 Arten von Fragen

Die Fragen eines Fragebogens kdnnen nach ihrem Inhalt und nach der
Form unterschieden werden. Die inhaltliche Unterscheidung der Fragen
kann z.B. bedeuten, dass man Fragen nach Wissen und Verhalten unter-
scheidet. Aus der Differenzierung der Fragen nach ihrer Form ergeben
sich geschlossene, halboffene und offene Fragen.'8

Die geschlossenen Fragen werden durch eine Antwortvorgabe klassifi-
ziert. Der Fragebogen-Konstrukteur formuliert die Antworten zur Génze
aus und gibt diese als Antwortmdglichkeiten an. Diese Art der Frage zielt
auf einen konkreten Sachverhalt ab und ermittelt Fakten. Daher wird die-
ser Typ der Frage auch als Faktfrage bezeichnet.!®”

In der folgenden Abbildung 29 sind zwei Beispiele fir geschlossene Fra-
gen zu sehen.

sehr zufrieden sehrunzufrieden

Wie zufrieden waren Sie mit den technischen
Kompetenzen des Bauleiters?

1 2 3 4 3 6 7

sehr wichtig sehr unwichtig

Wie wichtig sind Ihnen die technischen
Kompetenzen des Bauleiters?

al 2 3 4 3 6 7

Abbildung 29: Beispiel fiir geschlossene Fragen'3

'8 vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 27

185 \/gl. HOLLENBERG, S.: Fragebégen. S.1

18 vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 51

87 Vgl. KIRCHHOFF, S. et al.: Der Fragebogen S. 20
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Bei offenen Fragen hingegen wird die Antwortmdglichkeit nicht abge-
druckt, sondern die befragte Person muss in eigenen Worten auf die Frage
antworten. Diese Art von Fragen besitzt den Vorteil, dass die befragte Per-
son in eigenen Worten auf die Frage antworten kann und nicht von vorge-
gebenen Antworten eingeschrankt wird. Jedoch ist ein Nachteil dieser Art
von Fragen, dass Personen haufig Schwierigkeiten mit der offenen Spra-
che bzw. der offenen Schrift haben.®®

Dieser Fragetyp zielt nicht nur auf konkrete Fakten, sondern auf Motive,
persoénliche Einstellungen sowie Meinungen der befragten Personen ab.
Aus diesem Grund wird diese Frageart auch als Meinungsfrage bezeich-
net.'®0

In der folgenden Abbildung 30 ist ein Beispiel fir eine offene Frage zu
sehen.

1) Wie kdnnen sich Bauunternehmen verbessern, um Sie als Kunde zufriedener zu machen?

Abbildung 30: Beispiel fiir eine offene Frage'®!

Die halboffenen Fragen sind eine Mischung aus geschlossenen und of-
fenen Fragen. Dabei wird an eine geschlossene Frage eine zusatzliche
offene Antwortmaéglichkeit hinzugeflgt. In der Praxis sind bei dieser Fra-
geart die Antworten in der Regel vorgegeben und ein zusatzliches Feld
mit ,Sonstiges, bitte nennen“ angefiihrt.'®2

Zudem sollen halboffene Fragen die Vorteile von offenen und geschlosse-
nen Fragen verbinden und somit deren Nachteil ausgleichen. Dieser Fra-
getyp bietet sich immer dann an, wenn die Antwortméglichkeiten gut ab-
schatzbar sind, aber jedoch nicht alle Méglichkeiten mit Sicherheit vorde-
finiert werden kénnen.193

5.4.1.3 Arten von Skalen

Fir die Durchfihrung einer Messung bzw. dem Anwenden von geschlos-
senen Fragen ist es notwendig eine bestimmte Bandbreite von Antwort-
maoglichkeiten vorzugeben. Diese Bandbreite wird als Skala bezeichnet.

'8 vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 53

190 vgl. KIRCHHOFF, S. et al.: Der Fragebogen S. 20
19! Eigene Darstellung

92 ygl. PORST,R.: Fragebogen. S. 55

193 vgl. HOLLENBERG, S.: Fragebégen. S.12
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Skalen haben unterschiedliche Skalenniveaus und werden daher auch in
Nominal-, Ordinal-, und Intervall-Skalen unterschieden.%

Einer Nominal-Skala wird eine Auspragung als eine Variable, eine Ziffer
oder ein Symbol zugeordnet. Durch diese verschiedenen Auspragungen
schlieBen sie sich gegenseitig aus. Zum Beispiel die Variable ,Geschlecht"
besteht Gblicherweise aus zwei Auspragungen. Die Auspragung ,weiblich®
schlieBt die Auspragung ,mannlich“ daher aus.®

Dabei stehen diese Variablen, Ziffern oder die Symbole nur stellvertretend
fir eine Kategorie und miissen keine inhaltliche Bedeutung aufweisen.!%

Im Gegensatz zu der Nominal-Skala stehen die Auspragungen der Ordi-
nal-Skala in einer relationalen Beziehung zueinander. Daher unterliegt
diese Skala einer bestimmten Rangordnung. Jedoch schlieBen sich die
Antwortmoglichkeiten wie bei der Nominal-Skala gegenseitig aus.®”

In der folgenden Abbildung 31 ist ein Beispiel fir eine Ordinal-Skala er-
sichtlich.

1) Bei 23 Grad Celsius trifft zu
Raumtemperatur bin ich bei trifft eher zu

der Arbeit nicht so produktiv trifft eher nicht zu
wie bei 21 Grad. tricht nicht zu

Abbildung 31: Beispiel fiir eine Ordinal-Skala'®®

Die Intervall-Skala geht Uber die relationalen Eigenschaften der Ordinal-
Skala hinaus und zeichnet sich durch die gleichen Abstande zwischen den
Skalenpunkten aus. Flr eine gleichabstandige Intervallskala gilt also,
wenn A, B, C und D aufeinanderfolgen, dann ist B-A = D-C. Das bedeutet,
dass davon ausgegangen wird, dass der Abstand zwischen den Antwort-
mdglichkeiten gleich grof ist.'®®

In der folgenden Abbildung 32 ist ein Beispiel einer Skala in Form von
Schulnoten abgebildet, in der der Grad der Zufriedenheit fir folgende No-
ten steht: 1=sehr zufrieden, 2=zufrieden, 3=neutral, 4=unzufrieden,
5=sehr unzufrieden.

% vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 69

1% vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 69

1% vgl. KIRCHHOFF, S. et al.: Der Fragebogen S. 72
197 vgl. PORST,R.: Fragebogen. S. 71

%8 Eigene Darstellung
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Zufriedenheit
1) Wie zufrieden waren Sie mit dem 1. 2 3 4 5

Abbildung 32: Beispiel fiir eine Intervall-Skala2°

Bevor jedoch mit der Umfrage begonnen werden kann, ist es notwendig
den Fragebogen zu testen. Dabei sollen einige wenige Personen ausge-
wahlt werden und mit diesen ein Pretest durchgefihrt werden. In diesem
wird der Fragebogen probehalber ausgefiillt, um im Vorfeld der Erhebung
Ungereimtheiten auszurdumen.?’’

Nachdem die Grundlagen fiir die Konzeption des Fragebogens dieser
Masterarbeit herausgearbeitet wurden, kann mit dem Aufbau des Frage-
bogens im nachsten Unterkapitel gestartet werden.

5.4.2 Konzeption des Fragebogens
Der Fragebogen gliedert sich in folgende funf Teile.
1. Das Deckblatt
2. Zufriedenheitsmessung von Faktoren der Zufriedenheit
3. Zusatzliche Aussagen
4. Messung der gesamten Zufriedenheit
5

Offene Fragen

5.4.2.1 Deckblatt

Um alle notwendigen Informationen und Erlduterungen am Deckblatt zu
positionieren wurden folgende Punkte berlicksichtigt.

e Name des Erstellers der Umfrage

e Forschungsthema inkl. kurze Erklarung

e Begrundung fur die Auswahl des Empfangers
e Anonymitat des Empfangers bestéatigen202

e Informationen Uber den Befragten

e Informationen Uber das befragte Projekt

Um dem kontaktierten Unternehmen eine kurze Erkldrung des Themas
dieser Arbeit zu geben und zusatzlich genau zu definieren, welche Person

20 Eigene Darstellung
201 vgl. KIRCHHOFF, S. et al.: Der Fragebogen S. 24

202 vgl. KIRCHHOFF, S. et al.: Der Fragebogen. S.29
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des Unternehmens den Fragebogen ausfillen soll, wurde folgender Text
verwendet.

»In diesem Interview geht es um die Messung der Zufriedenheit aller ge-
meinniitzigen Bautrdger mit den beauftragten Bauunternehmen in Oster-
reich. Anhand der vorgegebenen Skala sollen verschiedene Faktoren
nach ihrer Kundenzufriedenheit und der Wichtigkeit beurteilt werden. Ziel
ist es, die Zufriedenheit und Wichtigkeit einzelner Faktoren (Zuverldssig-
keit, Qualitdt, Termine usw.) zu bestimmen. Ein Projektleiter aus lhrem
Unternehmen soll zum letzten abgeschlossenen Bauvorhaben folgende
Daten ausfiillen und die anschlieBenden Zufriedenheitsfragen auch auf
das zuletzt abgeschlossene Bauvorhaben beziehen.*

Weiters wird auf Anonymitat des Empfangers bzw. des ausgefullten Fra-
gebogens besonderen Wert gelegt und durch eine Anmerkung am Deck-
blatt des Fragebogens zusatzlich untermauert.

Um in der Auswertung der Daten eine mdgliche Kategorisierung vorneh-
men zu kénnen, soll die befragte Person Informationen Uber sich und tber
das zuletzt abgeschlossene Bauprojekt angeben.

5.4.2.2 Konzeption der Faktoren

In diesem Teil des Fragebogens kommt das ereignisbezogene Verfah-
ren zur Messung der Zufriedenheit zum Einsatz. Daflr wurden aus Kapitel
4.5 Kontaktpunkte zwischen dem Kunden und dem Bauunternehmen er-
mittelt. Diese Kontaktpunkte sind zugleich die untersuchten Faktoren. Da-
her ergeben sich folgende 17 Faktoren, die in Tabelle 11 aufgelistet wer-
den.

Tabelle 11: Faktoren der Zufriedenheit

1) Termin-, Qualitats- und Kostenoptimierung des Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte liber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitat bei Leistungsdnderungen

6) Beseitigung von Bauméangeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des Bauunterneh-
mens

8) Technische und fachliche Kompetenz des Ansprechpartners (Baulei-
ter)
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9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)

10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)

11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von Fehlern

Diese 17 Faktoren werden zum einen nach ihrer Zufriedenheit und zum
anderen nach ihrer Wichtigkeit abgefragt. Bei diesen Fragen kommt eine
Intervall-Skala nach dem Schulnotensystem zum Einsatz. In der ,1“ fur
sehr zufrieden bzw. sehr wichtig und ,5¢ flr sehr unzufrieden bzw. sehr
unwichtig steht. Eine Musterfrage ist in der folgenden Abbildung 33 er-
sichtlich.

Zufriedenheit Wichtigkeit
4) Wie zufrieden waren Sie mit der . 22 31 & 5 12 3 45
Kosteneinhaltung in der Durchfiihrung ‘ | | | ‘ | | | ‘ | | |
von Bauleistungen?

Abbildung 33: Musterfrage fiir die Messung der Zufriedenheitsfaktoren°?

AbschlieBend befinden sich in diesem Teil des Fragebogens noch drei
Fragefelder ohne vorgegebener Frage, um den Befragten die Mdglichkeit
zu geben, selbst Faktoren, die nicht in diesen 17 vorherig genannten ent-
halten sind, zu nennen, und anschlieBend nach Zufriedenheit und Wich-
tigkeit zu bewerten.
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5.4.2.3 Zusatzliche Aussagen

In diesem Punkt des Fragebogens werden zusétzlich drei Themen behan-
delt, die in der Baubranche immer wieder Gesprachsstoff sind. Bei diesen
Themen handelt es sich um:2%4

e Der Kunde ist Kdnig.

o Bei Direktvergaben greife ich gerne auf das gleiche Bauunterneh-
men zurlck.

e Ich spreche Uber Erfahrungen mit den ausfiihrenden Bauunter-
nehmen mit Kollegen, Familie, Freunde etc.

Bei diesen Fragen kommt wie bereits in Punkt 5.4.1.3 - Arten von Skalen
- erlautert eine Ordinal-Skala zum Einsatz. In dieser sind die Antwortmég-
lichkeiten von trifft zu®, ,trifft eher zu®, ,trifft eher nicht zu“ bis hin zu , trifft
nicht zu®.

5.4.2.4 Messung der gesamten Zufriedenheit

In diesem Teil des Fragebogens wird im Gegensatz zum ersten Teil, in
dem die Zufriedenheit verschiedener Faktoren gemessen wird, die Zufrie-
denheit des Kunden mit dem Bauunternehmen anhand einer gestellten
Frage ermittelt. Dadurch wird die allgemeine Grundzufriedenheit der ge-
meinnUtzigen Bautrdger mit den Bauunternehmen erhoben. Hierbei
kommt, wie schon zuvor in Kapitel 5.3.3 erldutert, ein explizites eindi-
mensionales Verfahren zur Messung der Zufriedenheit zum Einsatz.

5.4.2.5 Offene Fragen

Im fUnften und letzten Teil des Fragebogens werden Themen wie z.B. Ver-
besserungspotential der Bauunternehmen, ob der Auftraggeber gemerkt
hat, dass sich das Bauunternehmen um die Zufriedenheit gekiimmert hat,
und ob es als sinnvoll empfunden wird in der Baubranche eine solche Zu-
friedenheitsumfrage durchzufihren.

5.5 Vorgehensweise der Befragung

Bevor mit dem Aussenden der E-Mails bzw. des Fragebogens gestartet
werden kann, wurde noch ein Pretest durchgefihrt. In der folgenden
Abbildung 34 ist die Vorgehensweise der Umfrage grafisch ersichtlich.

204 1n Anlehnung an GUTSCHE, C.: Kundenzufriedenheit in der Baubranche. (Dissertation in Bearbeitung)
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Adaptieren des

Fragebogens

136 kontakierte
gemeinniitzige
Bautrager

48 ausgefillte
Fragebogen erhalten

6 Absagen erhalten

Auswertung und Analyse der erhobenen Daten

Abbildung 34: Vorgehensweise der Befragung?®s

Der Vorentwurf des Fragebogens wurde anhand eines Pretests auf des-
sen Verstandlichkeit bzw. Tauglichkeit geprift. Der Fragebogen wurde an-
schlieBend adaptiert indem einige unklare Punkte verbessert wurden.
Zum Beispiel wurde die Informationsangabe Uber den Namen des ausfiih-
renden Bauunternehmers entfernt. Besonders hervorzuheben ist, dass die
Information am Deckblatt Gber das ausfihrende Bauunternehmen aus Da-
tenschutzgriinden entfernt wurde. Die befragte Person, mit der dieser Pre-
test durchgefliihrt wurde, wollte diese Information nicht unbedingt Preis ge-

ben.

Nach dem Adaptieren des Fragebogens konnte mit dem Aussenden der
Umfragedaten in Form von E-Mails begonnen werden. Dabei wurde ein
motivierender und ansprechender E-Mail-Text verfasst, um die kontaktier-
ten Personen bestméglich zu motivieren bei der Umfrage teilzunehmen.

Zusatzlich wurde in der Steiermark bei all jenen befragten Personen, die
im zweiten Teil des Fragebogens einen Faktor mit der Schulnote 3 (befrie-
digend) oder schlechter bewertet haben, telefonisch nachgefragt, um den
Grund dieser schlechten Bewertung zu erfahren.

5.6 Zusammenfassung

Bei den Rahmenbedingungen der Umfrage wurde festgelegt, dass diese
mit den 136 gemeinniitzigen Bautragern in ganz Osterreich durchgefiihrt
wird. Aus den Grundlagen der Sozialforschung hat sich ergeben, dass so-
wohl eine qualitative als auch eine quantitative Forschungsmethode zum

Einsatz kommt.

Anfangs wird das Deckblatt mit allen notwendigen Informationen und Er-
klarungen versehen. Wichtig dabei ist, dass sich jede Umfrage nur auf ein
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Bauprojekt bezieht. Danach werden aus der Literaturrecherche aus Kapi-
tel 4.5 die Leistungsfaktoren ermittelt und sollen zur Zufriedenheit und
Wichtigkeit bewertet werden. Dabei kommt das ereignisorientierte Verfah-
ren aus der quantitativen Forschungsmethode zum Einsatz. Des Weiteren
wird fir die Méglichkeit gesorgt, dass Faktoren, die nicht Teil der Umfrage
sind, angemerkt und bewertet werden kénnen. Zusatzlich wird mit der Er-
mittlung der Gesamtzufriedenheit des Kunden mit nur einer einzigen
Frage das eindimensionale Verfahren der quantitativen Forschung ange-
wandt.

Neben der Messung der gesamten Zufriedenheit des Bauprojekts werden
zusatzliche Themen wie ,Der Kunde ist Kénig“, Erfahrungsaustausch mit
Freunden, Kollegen usw. und das erneute Beauftragen von den gleichen
Bauunternehmen bei Direktvergaben behandelt.

AbschlieBend wird in Form von offenen Fragen bzw. der qualitativen For-
schungsmethode erhoben, ob ein Verbesserungspotential seitens der
Bauunternehmen existiert und wie sie dieses konkret steigern kébnnen, um
die Zufriedenheit der Kunden zu erhdhen.

Die Auswertung der erhobenen Daten erfolgt somit auf detaillierter Ebene
(Auswertung der einzelnen Faktoren) sowie auf globaler Ebene (Auswer-
tung der Gesamtzufriedenheit). Zusatzlich wird bei der Auswertung der
einzelnen Faktoren ein Zufriedenheitsprofil erstellt. Darin sind die ver-
schiedenen Faktoren nach der bewerteten Zufriedenheit und Wichtigkeit
dargestellt.

Nachdem im letzten Punkt dieses Kapitels die Vorgehensweise der Befra-
gung beschrieben wurde, kénnen im folgenden Kapitel 6 die Ergebnisse
dieser empirischen Untersuchung ausgewertet und analysiert werden.
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6 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

In diesem Kapitel werden zun&chst allgemeine Informationen wie z.B. die
Position der befragten Personen im Unternehmen, Art des Bauprojekis
und Umfang des Bauprojekts sowie die allgemeine Ricklaufquote der
Auswertung der empirischen Untersuchung erlautert. Der Hauptteil dieses
Kapitels ist die Auswertung der themenspezifischen Fragestellung sowie
ein Modellvorschlag fir Bauunternehmen, um die Zufriedenheit des gem.
Bautragers zu steigern.

6.1  Befragungszeitraum

Als ersten Schritt wurden die E-Mails samt Fragebogen im Anhang an alle
136 gemeinnitzigen Bautrager ausgesendet. Im Zeitraum von zwei Mo-
naten (10. Juli 2019 - 09. September 2019) wurde aktiv versucht, so viele
Fragebdgen als mdglich ausgefllt zurlickzubekommen. Zusétzlich wurde
bei den steirischen gem. Bautragern telefonisch nachgefragt, wennim ers-
ten Teil des Fragebogens ein Faktor mit der Zufriedenheit ,3 oder
schlechter angekreuzt wurde, um den Grund einer derartigen Bewertung
zu erfahren.

6.2 Riicklaufquote

Um bei dieser empirischen Untersuchung die Aussagekraft so hoch als
mdglich zu halten, wurde angestrebt mdglichst viele Fragebégen ausge-
fullt zu erhalten. Jedoch haben nicht alle kontaktierten Unternehmen an
der Umfrage teilgenommen, sodass die Auswertung als reprasentativ fr
alle gemeinniitzigen Bautrager in Osterreich angesehen wird.

Nach dem zwei Monate langen Befragungszeitraum sind 54 Rickmeldun-
gen eingegangen. Zum einen wurden 48 ausgeflllte Fragebdgen einge-
sammelt und zum anderen sind sechs Rickmeldungen eingegangen,
dass diese Unternehmen keine Neubauten mehr durchfihren.

In der folgenden Abbildung 35 sind die Ricklaufergebnisse samt Riick-
laufquoten sowohl in gesamt Osterreich als auch je Bundesland iibersicht-
lich dargestellt. Die Spalte ,Summe befragter Unternehmen® und ,Summe
ausgefilliter Fragebdgen® unterscheidet sich deswegen, weil manche Un-
ternehmen zwei Fragebdgen mit zwei unterschiedlichen Projekten (Bau-
stellen) bzw. von zwei verschiedenen Projektleitern ausgefullt wurden. In
Wien z.B. haben neun Unternehmen bei der Umfrage teilgenommen. Da-
von haben drei Unternehmen jeweils zwei Fragebdgen ausgefillt. Aus die-
sem Grund ergeben sich in diesem Beispiel 12 ausgeflllte Fragebogen in
dieser Spalte.
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oo R kontaktierte | " leInE Summe befragter Suml;ne Quote QUTE
Unternehmen ne -.nur Unternehmen ausgefiillter befragter | ausgefiillter
Verwaltungstitigkeiten b Unterneh Frageb
Wien 41 14 2 g 12 21,95% 29,27%
Niederdsterreich 20 4 0 3 4 15,00% 20,00%
Oberédsterreich 23 8 0 8 8 34,78% 34,78%
Salzburg 7 5 0 5 5 71,43% 71,43%
Tircl/Vorarlberg 12 7 al 5 6 41,67% 50,00%
land 4 4 0 3 4 75,00% 100,00%
Kdrnten 8 2l 0 2 3 25,00% 37,50%
Steiermark 21 9 3 6 6 2857% 28,57%
Gesamt 136 54 6 41 48 30,15% 35,29%

Abbildung 35: Riickmeldungen der Befragung?%®

In der folgenden Abbildung 36 sind anhand der griinen Saulen die Vertei-
lung aller gemeinnitziger Bautrdger auf die Bundeslénder aufgeteilt und
grafisch dargestellt. Zusatzlich sind durch die roten Saulen die Anzahl der
befragten Unternehmen je Bundesland zu betrachten.

| Anzahl Unternehmen

8 Anzahl befragter Unternehmen

Abbildung 36: Befragter Unternehmen Osterreichweit20?

Da einige Unternehmen den Fragebogen von zwei Projektleitern ausfillen
lieBen, ergibt sich in der folgenden Abbildung 37 eine neue Verteilung je
Bundesland.
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Anzahl Unternehmen

—
~—

| | Anzahl befragter Personen

Abbildung 37: Befragter Personen Osterreichweit28

Wenn davon ausgegangen wird, dass bis auf jene sechs Unternehmen,
welche keine Neubauleistungen mehr erbringen, alle anderen Unterneh-
men diese Leistungen erbringen, ergeben sich neue prozentuelle Riick-
laufquoten. Durch die Anpassung werden die 41 Unternehmen in Wien auf
39, die zwolf Unternehmen in Tirol/Vorarlberg auf elf und die 21 Unterneh-
men in der Steiermark auf 18 reduziert.

In der folgenden Abbildung 38 sind die bereits genannten Anpassungen
und die neu ermittelten Ricklaufquoten ersichtlich und zusatzlich grin hin-
terlegt.

kontaktierte
Unternehmen die | _ Summe befragter Sum:ne Quote Qucfe
Bundesland . Riickmeldungen ausgefiillter befragter | ausgefiillter
Neubauleistungen Unternehmen
i — Fragebogen |Unternehmen | Fragebogen
Wien 39 14 9 12 23,08% 30,77%
Niederdsterreich 20 4 3 4 15,00% 20,00%
Oberé&sterreich 23 8 8 8 34,78% 34,78%
Salzburg 7 5 5 5 71,43% 71,43%
Tirol/Vorarlberg alak 7 5 6 45,45% 54,55%
Burgenland 4 3 4 75,00% 100,00%
Kérnten 8 3 2 3 25,00% 37,50%
Steiermark 18 9 3] 6 33,33% 33,33%
Gesamt 130 54 41 48 31,54% 36,92%

Abbildung 38: Angepasste Riicklaufquoten2%®

AbschlieBend wird in diesem Unterkapitel die Verteilung der befragten
Personen bzgl. deren Stellung im Unternehmen fiir jedes Bundesland ein-
zeln in der folgenden Tabelle 12 dargestellt. Dabei steht die Abklrzung
GF fur Geschaftsfihrer und PL fur Projektleiter.
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Tabelle 12: Verteilung der befragten Personen je Bundesland

Verteilung der Stellung im Unternehmen

Steiermark 1x GF 1x techn. Leiter 4x PL
Karnten 1x techn. Leiter 2x PL
Burgenland 1x techn. Leiter 3x PL
Tirol/Vorarlberg 1x GF 2x techn. Leiter 3x PL
Salzburg 1x GF 2x techn. Leiter 2x PL
Oberdsterreich 1x GF 4x techn. Leiter 3x PL
Niederdsterreich 2x techn. Leiter 2x PL
Wien 3x techn. Leiter 9x PL

Anmerkung: Die 48 befragten Personen (48 Baustellen) aus der vorheri-
gen Abbildung stellen 100% dar. Daher basieren alle weiteren prozentua-
len Angaben auf diesem Wert.

6.3 Allgemeine Informationen

Es wurde darauf geachtet, dass die befragten Personen Uber geniigend
Kenntnisse verfligen, um den Fragebogen weitgehend ausfillen zu kén-
nen. Daher war es wichtig, dass der Fragebogen von Projektleitern oder
FUhrungskraften und nicht von technischen Mitarbeitern bearbeitet wird.

Eine Auswertung der unterschiedlichen Positionen, welche die befragten
Personen der Bautrager austiben, zeigt, dass 58,33 % der Umfragepart-
ner als Projekileiter tatig sind. Weitere 33,33 % sind technische Leiter und
8,33 % der Umfragepartner arbeiten als Geschéaftsfuhrer. In der folgenden
Abbildung 39 ist das Ergebnis dieser Auswertung anhand eines Diagram-
mes ersichtlich.

Geschéftsfihrer:
8,33%

Technische
Leitung: 33,33%

Projektleiter:
58,33%

Abbildung 39: Position der Befragten im Unternehmen
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Da sich jeder einzelne Fragebogen konkret auf ein Bauprojekt bzw. eine
Baustelle bezieht, wurde auch abgeklart welche Art von Bauprojekt vom
gemeinnutzigen Bautradger umgesetzt wurde. Dabei dominierte der Wohn-
bau mit 95,83 % und lediglich 2,08 % setzten eine Schule und weitere
2,08 % ein Altenheim mit inkludiertem Kindergarten um. In der folgenden
Abbildung 40 ist das Ergebnis der Auswertung in einem Diagramm er-
kennbar.

Schule: 2,08% Altenheim + Kindergarten: 2,08%

Wohnbau:
95,83%

Abbildung 40: Auswertung der Arten der Bauprojekte?'?

Des Weiteren wurde der vergebene Leistungsumfang des Auftraggebers
an das Bauunternehmen ermittelt. Hier wurde anfangs zwischen der
Vergabe der Baumeisterleistungen, Vergabe von Teil-Generalunterneh-
merleistungen, Vergabe der gesamten Generalunternehmerleistungen
und Vergabe der Ausflihrung und Planung als Totalunternehmer unter-
schieden. Anhand der Auswertung der Fragebdgen zeigt sich, dass die
Vergabe der Leistungen an einen Generalunternehmer mit 54,17 % Uber-
wiegt. Der zweith&ufigste Fall mit 31,25 % ist die Vergabe von Leistungen,
indem das Bauunternehmen lediglich die Baumeisterarbeiten erfillt. Da-
bei werden andere Gewerke wie zum Beispiel Estrich-, Trockenbau- oder
Fassadenarbeiten direkt weitervergeben und daher nicht als Subunter-
nehmer fir das Bauunternehmen. Mit 14,58 % wurde das Bauunterneh-
men als Teil-Generalunternehmer beauftragt. Diese Form ist eine Mi-
schung aus den beiden zuvor genannten. Unter allen Auftraggebern be-
fand sich kein Unternehmen, dass das Bauunternehmen mit der Ausfih-
rung und Planung in Form eines Totalunternehmers beauftragt hat. In der
folgenden Abbildung 41 ist die Verteilung des vergebenen Leistungsum-
fanges des Bauunternehmens nochmals grafisch dargestellt.
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Totalunternehmerleistungen: 0,00%

Baumeisterleistungen:
31,25%

Generalunternehmer-
leistungen: 54,17%

TeilGeneralunternehmer-
leistungen: 14,58%

Abbildung 41: Auswertung des zu erfiillenden Leistungsumfang des Bauunter-
nehmens?'

Neben dem vergebenen Leistungsumfang an das Bauunternehmen wurde
auch das Projektvolumen abgefragt. Anhand der Unterteilung zwischen
Baumeisterleistungen, Teil-Generalunternehmerleistungen und General-
unternehmerleistungen wird auch das durchschnittliche Projektvolumen
dieser drei Unterscheidungen aufgeteilt. Wenn dies nicht geschieht, ware
das ermittelte durchschnittliche Projektvolumen nicht vergleichbar. Dabei
zeigt sich ein durchschnittliches Projektvolumen der Baumeistleistungen
von ca. 4,3 Millionen Euro. Weiters ergibt die Auswertung, dass das durch-
schnittliche Projektvolumen durch eine Beauftragung eines Teil-General-
unternehmers 4,5 Millionen Euro und die Beauftragung als Generalunter-
nehmer 10,7 Millionen Euro ergeben. In der folgenden Tabelle 13 ist diese
Auswertung nochmals ersichtlich.

Tabelle 13: Durchschnittliches Projektvolumen der Befragten Personen

Durchschnittliches Pro-

Bauunternehmen wurde beauftragt mit jektvolumen

Baumeisterleistungen 4.300.000 €
Teil-Generalunternehmerleistungen 4.500.000 €
Generalunternehmerleistungen 10.700.000 €

Als abschlieBende allgemeine Information wurden die Baujahre bzw. das
Jahr des Baustarts der umgesetzten Bauprojekte abgefragt. Die Auswer-
tung ergab, dass ein GroBteil der Projekte mit 77,00 % eine Baudauer von
ein bis zwei Jahren in Anspruch nahm. Weitere 19,00 % der Projekte hat-
ten eine Baudauer von zwei bis drei Jahren und die letzten vier Prozent
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der Projekte eine Dauer von drei bis vier Jahren. Ein GroBteil dieser Pro-
jekte istin den Jahren 2018 (35,42 %) und 2017 (33,33 %) begonnen wor-
den. Der Rest der Bauprojekte startete in den Jahren 2016 (28,75 %),
2015 (6,25 %) und 2014 (6,25 %). In der folgenden Abbildung 42 wird
diese Verteilung nochmals grafisch dargestellt.

2014: 6,25%
2015: 6,25%

2018: 35,42%

2016: 18,75%

2017: 33,33%

Abbildung 42: Baujahr der umgesetzten Projekte?'?

Zusammenfassend ist zu sagen, dass ca. 80,00 % der Projekte in den
Jahren zwischen 2017-2019 erbaut wurden.

6.4 Auswertung der themenspezifischen Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden sémtliche themenspezifische Fragestellun-
gen der empirischen Untersuchung dargestellt, ausgewertet und interpre-
tiert. Zunachst werden die quantitativ erhobenen Ergebnisse bzgl. zufrie-
denheitsstiftender Kriterien im Bauprozess dargestellt und Osterreichweit
sowie jedes einzelne Bundesland betrachtet. Des Weiteren wird auch auf
die Gesamtzufriedenheit der Kunden eingegangen und mithilfe der offe-
nen Fragestellungen der empirischen Untersuchung aufgezeigt, welche
MaBnahmen Bauunternehmen setzen kdnnen, um die Zufriedenheit der
gemeinnutzigen Bautrager zu steigern.

6.4.1 Quantitative Auswertung ausgewahlter Faktoren

In diesem Teil des Fragebogens wurden 17 Faktoren anhand ihrer Zufrie-
denheit und Wichtigkeit abgefragt. Das Prinzip der Auswertung erfolgt
nach dem Zufriedenheitsprofil, welches in Kapitel Auswertungsmaglich-
keiten 5.1.3 erlautert wurde. Dabei sollen bei all jenen Faktoren, die sich
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nicht im Idealbereich befinden, MaBnahmen zur Steigerung der Zufrieden-
heit herausgearbeitet werden.

Bevor die Auswertung fiir die Bundeslénder und Osterreichweit erfolgt,
werden die Faktoren in einer Liste nach der durchschnittlichen Zufrieden-
heit und Wichtigkeit aufgezeigt. Diese durchschnittlichen Werte beziehen
sich auf alle 48 Baustellen und werden daher &sterreichweit betrachtet.
Die Ergebnisse der Auswertung von den 17 Faktoren der restlichen Bun-
deslander in Osterreich sind im Anhang beigelegt.

Zuséatzlich wurde den befragten Personen nach den 17 Faktoren noch die
Méglichkeit gegeben, eigene Faktoren, die nicht in diesen enthalten wa-
ren, anzugeben und sowohl nach Zufriedenheit als auch nach Wichtigkeit
Zu bewerten.

AbschlieBend wird die Gesamtzufriedenheit analysiert sowie mit den ein-
zelnen Faktoren in Verbindung gesetzt.

6.4.1.1 Reihung der Faktoren nach der Zufriedenheit

In der folgenden Tabelle 14 wurde ermittelt, mit welchen Faktoren die be-
fragten Personen am zufriedensten bzw. am unzufriedensten sind. Dabei
wurde bei allen der 17 Faktoren die durchschnittliche Zufriedenheit ermit-
telt und in weiterer Folge gereiht.

Tabelle 14: Reihung der Faktoren nach ihrer Zufriedenheit

Durch-
schnittliche
Faktoren Faktoren Bezeichnung Zufrieden-
Nummer heit
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter) 1,50
12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens 1,52
8) Technische und fachliche Kompetenz des Ansprech- 1,54
partners (Bauleiter)
13) Vertrauenswirdigkeit des Bauunternehmens 1,62
9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Baulei- 1,65
ter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter) 1,71
4) Kosteneinhaltung 1,71
15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und Bauun- 1,74
ternehmen
16) Sicherheit auf der Baustelle 1,75
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17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von 1,79
Fehlern

7) Kontaktpflege nach Bauwerkslibergabe seitens des 1,80
Bauunternehmens

Bei der Auflistung in Tabelle 14 befinden sich im ersten Drittel (griin)
Faktoren wie Erreichbarkeit, technische, fachliche und soziale Kompetenz
des Bauleiters sowie Verlasslichkeit und Vertrauenswirdigkeit des Bau-
unternehmens. Diese Faktoren haben eine durchschnittliche Zufriedenheit
von 1,5 bis 1,65 nach dem Schulnotenprinzip.

Im zweiten Drittel (blau) der Liste befinden sich Faktoren wie allgemeines
Engagement des Bauleiters, Kosteneinhaltung, Kommunikation zwischen
Auftraggeber und Auftragnehmer, Sicherheit auf der Baustelle, Umgang
des Bauunternehmens beim Auftreten von Fehlern und die Kontaktpflege
nach Bauwerksilbergabe. Dabei erstrecken sich diese Faktoren in einer
durchschnittlichen Bewertung zwischen 1,71 bis 1,8.

Im letzten Drittel (rot) befinden sich jene Faktoren, mit denen die befrag-
ten Personen am wenigsten zufrieden waren. Darunter zeigen sich Fakto-
ren wie Termineinhaltung, Flexibilitat bei Leistungsédnderungen, Termin-,
Qualitats- und Kostenoptimierung des Bauunternehmens, Qualitatseinhal-
tung, Baufortschrittsbericht und Beseitigung von Baumangeln. Diese Fak-
toren auBern sich anhand des Schulnotenprinzip durch eine Bewertung
von 1,81 bis 2,28.

Zusammenfassend ergibt die Bewertung flr jeden einzelnen der Faktoren,
die sich zwischen einer durchschnittlichen Zufriedenheit von 1,5 bis 2,28
befinden, durch ein mathematisch korrektes Runden die Schulnote ,gut®.

09-Jén-2020 85

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Ergebnisse der empirischen Untersuchung

6.4.1.2 Reihung der Faktoren nach der Wichtigkeit

In der folgenden Tabelle 15 wurde ermittelt welche Faktoren die befragten
Personen als am wichtigsten bzw. am unwichtigsten erachten. Auch bei
der Reihung der Wichtigkeit wurde vorerst die durchschnittliche Wichtig-
keit aller 17 Faktoren ermittelt und anschlieBend aufgelistet.

Tabelle 15: Reihung der Faktoren nach ihrer Wichtigkeit

Durch-
schnittliche
I:‘lzkr::::‘ir: Faktoren Bezeichnung Wichtigkeit
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Durch die Reihung der 17 Faktoren nach ihrer Wichtigkeit aus Tabelle 15
ergeben sich im ersten Drittel (griin) Faktoren wie Kosteneinhaltung, Si-
cherheit auf der Baustelle, technische und fachliche Kompetenz des Bau-
leiters, Beseitigung von Bauméngeln, das Einhalten von Qualitadtsanforde-
rungen sowie die Verlasslichkeit des Bauunternehmens. Diese Faktoren
befinden sich zwischen einer durchschnittlichen Wichtigkeit von 1,15 bis
1,33 nach dem Schulnotenprinzip.

Im zweiten Drittel (blau) dieser Liste befinden sich Faktoren wie Vertrau-
enswurdigkeit des Bauunternehmens, Termineinhaltung, Umgang des
Bauunternehmens beim Auftreten von Fehlern, Erreichbarkeit und Enga-
gement des Bauleiters sowie die allgemeine Kommunikation zwischen
Auftraggeber und Auftragnehmer. Dabei zeigen diese Faktoren in einer
durchschnittlichen Bewertung der Wichtigkeit zwischen 1,36 und 1,64 auf.

Das letzten Drittel (rot) enthalt jene Faktoren, welche die befragten Per-
sonen als am unwichtigsten erachten. Darunter befinden sich Faktoren
wie soziale Kompetenz des Bauleiters, Termin-, Qualitats-, und Kostenop-
timierung des Bauunternehmens, Flexibilitat bei Leistungséanderungen,
Kontaktpflege nach Bauwerksibergabe sowie den Baufortschrittsbericht.
Diese Faktoren befinden sich nach dem Schulnotenprinzip in einer durch-
schnittlichen Wichtigkeit von 1,79 bis 2,15.

Daraus ergibt sich zusammenfassend, dass die ersten zehn Faktoren von
den befragten Personen durchschnittlich als ,sehr wichtig“ und die restli-
chen sieben als ,wichtig“ benotet wurden.

Neben den klassischen Faktoren wie Kosten, Qualitdt, Termine und Si-
cherheit auf der Baustelle sind auch die technischen, fachlichen und sozi-
alen Kompetenzen der Mitarbeiter sowie Verlasslichkeit und Vertrauens-
wirdigkeit fir den Kunden von hoher Bedeutung. Dadurch zeigt sich, dass
das Thema der zwischenmenschlichen Komponente sowie der allgemeine
Umgang des Bauunternehmens mit dem Kunden nicht zu unterschéatzen
ist.

6.4.1.3 Zufriedenheitsprofil

In diesem Punkt werden die zuvor aufgelisteten Faktoren aus Kapitel
6.4.1.2 zwischen Zufriedenheit und Wichtigkeit verknipft sowie in einem
Zufriedenheitsprofil dargestellt. Wobei sich auf der Abszissenachse (x-
Achse) die Zufriedenheit und auf der Ordinatenachse (y-Achse) die Wich-
tigkeit anhand des Schulnotenprinzips erstreckt. Ziel des Bauunterneh-
mens ist, dass sich jeder einzelne Faktor im roten 45-Grad Bereich bzw.
dem Idealbereich befindet. Somit ist das Verhaltnis zwischen Zufrieden-
heit und Wichtigkeit jedes Faktors im Gleichgewicht.

Dieses Zufriedenheitsprofil ist in der folgenden Abbildung Osterreichweit
ersichtlich.
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Zufriedenheitsprofil Osterreich

WICHTIGKEIT [NOTEN]

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens
12 2) Termineinhaltung
10 3) Berichte liber den Baufortschritt
4) Kosteneinhaltung
5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen
6) Beseitigung von Baumadngeln
7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und

Bauunternehmen
16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von

5 4,5 4 3,5 3 2,5 2 1,5 1
Fehlern

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]
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Wie bereits in Kapitel 5.1.3 theoretisch erldutert, ist die Zufriedenheit jedes
Faktors auf der Abszisse (X-Achse) von der Wichtigkeit auf der Ordinate
(Y-Achse) abhangig. Daher sollte im Idealfall jeder Faktor in diesem Ide-
albereich sein, um eine Ausgeglichenheit zwischen der Zufriedenheit und
der Wichtigkeit zu schaffen. Das bedeutet, dass jene Faktoren, die unter
dem Idealbereich (roter 45 Grad Bereich) liegen, etwas vernachlassigt
werden kénnen, weil die Zufriedenheit im Verhaltnis zur Wichtigkeit gréRer
ist. Jedoch sollten all jene Faktoren, die Gber dem Idealbereich liegen, ge-
nauer betrachtet werden. Zudem muss bei diesen versucht werden die
Zufriedenheit des Kunden zu erhéhen, um den Faktor in den Idealbereich
zu bringen. Bei diesen Faktoren ist die Wichtigkeit groBer als die Zufrie-
denheit.

Aus dem Zufriedenheitsprofil in Osterreich ist ersichtlich, dass vier Fakto-
ren nicht im ldealbereich liegen, sondern darlber. Bei diesen zeigt sich
die Wichtigkeit gréBer als die Zufriedenheit des Kunden. Folgende vier
Faktoren sind betroffen:

e Faktor 4 (F.4): Kosteneinhaltung

e Faktor 6 (F.6): Beseitigung von Baumangeln

e Faktor 14 (F.14): Einhaltung von Qualitatsanforderungen
e Faktor 16 (F.16): Sicherheit auf der Baustelle

Zu diesen vier Faktoren lassen sich aus dem qualitativen Teil der Umfrage
einige MaBnahmen, um die Zufriedenheit steigern zu kénnen, ableiten.

Kosteneinhaltung F.4:

Daraus ergibt sich fir die Kosteneinhaltung bereits in der Angebotsphase
durch das schlechte Ausformulieren der Leistungen, dass unter Umstan-
den diese nicht im vereinbarten Rahmen bleiben werden. Eine qualitativ
niedrigwertige Ausformulierung der Leistungen fiihrt in weiterer Folge zu
Nachtragen sowie durch das nachtragliche Beauftragen der fehlenden
Leistungen zu einer Kostenerhéhung fiir den Kunden.

e MaBnahme 1 ad F.4: Dabei soll besonders im Pauschalvertrag
aber auch bei allen anderen Vertragsformen auf die Qualitat der
Ausformulierung der Leistungen geachtet werden. Deshalb ist es
zu empfehlen den Kunden auf fehlende Leistungen im Angebot
aufmerksam zu machen und dadurch Transparenz und ein part-
nerschaftliches Verhalten zu zeigen.

e MaBnahme 2 ad F.4: Um die Qualitat der Ausformulierungen der
Leistungen zu optimieren soll das Bauunternehmen bereits in der
Planungsphase bzw. in der anschlieBenden Ausschreibungs-
phase miteinbezogen werden. Unklarheiten oder mégliche Prob-
leme in der Planung sollen aufgezeigt und mittels Verbesserungs-
vorschlage optimiert werden. Auch bei der Erstellung des Leis-
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tungsverzeichnisses kénnen madglichen Nachtragen somit entge-
gengewirkt werden. Dabei soll dieser Aufwand schon vor Vergabe
oder auch bei Nichterhalten des Zuschlages zu einer Vergutung
des Bauunternehmens fuhren.

MaBnahme 3 ad F.4: Weiters soll durch das Ausarbeiten ver-
schiedener Ausflhrungsvarianten oder durch Einsparungen ohne
das Qualitatslevel zu senken die Kosten im Rahmen gehalten wer-
den. Hierbei empfiehlt es sich ein Value Engineering anzuwenden,
sodass Kunde und Erzeuger einen Nutzen aus der Optimierung
Ziehen.

Beseitigung von Bauméngeln F.6:

Besonders auffallig ist der Beseitigung von Baumangeln. Dieser hat neben
der vierthdchsten Wichtigkeit die schlechteste Zufriedenheitsbewertung
aller 17 Faktoren.

MaBnahme 1 ad F.6: Wenn der Kunde das Bauunternehmen auf-
fordert einen Mangel zu beheben, dann soll die vereinbarte Aus-
besserung auch wirklich durchgefiihrt werden. Dadurch bleibt das
Bauunternehmen zuverlassig.

MaBnahme 2 ad F.6: Beim Auftreten eines Mangels soll dieser
nicht versteckt, sondern dem Kunden aufgezeigt und ohne Auffor-
derung ausgebessert werden.

MaBnahme 3 ad F.6: Das allgemeine Bearbeiten von Méangeln
soll nachhaltig durchgefiihrt werden, um spateren Problemen vor-
zubeugen.

Einhaltung von Qualitatsanforderungen F.14:

Auch beim Thema Einhaltung der Qualitdtsanforderungen gibt es Verbes-
serungspotential. Aus dem qualitativen Teil der empirischen Untersu-
chung lassen sich einige MaBnahmen ableiten.

MaBnahme 1 ad F.14: Um sich vor Qualitdtsschwund abzusichern
soll theoretisch und praktisch gut ausgebildetes Fachpersonal ein-
gesetzt werden.

MaBnahme 2 ad F.14: Auch durch das Ausarbeiten von optimier-
ten Detailskizzen und Ausfiihrungsvarianten wird die Qualitat ein-
gehalten.

MaBnahme 3 ad F.14: Zusatzlich soll das Bauunternehmen bei
einer Weitergabe der Leistung an einen Subunternehmer das Er-
gebnis der produzierten Leistung besonders auf Qualitat Gberpru-
fen und in weiterer Folge auch beheben lassen. Eine sorgféltige
Auswahl der Subunternehmer ist durchzufihren.
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Sicherheit auf der Baustelle F.16:

Durch das Baustellenkoordinationsgesetz ist in der Regel der Projektleiter
des Auftraggebers flr den Schutz der Bauarbeiter zustandig und haftet bei
einem Unfall auf der Baustelle. Deswegen war fir die befragten Personen
der gem. Bautrager das Thema Sicherheit auf der Baustelle von hoher
Bedeutung.

¢ MaBnahme 1 ad F.16: Um Arbeitsunfélle zu vermeiden soll auf
die korrekte Einhaltung des Arbeitsraumes geachtet werden.

e MaBnahme 2 ad F.16: Die Bauarbeiter mUssen auf der Baustelle
stets die personliche Schutzausristung (PSA) tragen.

e MaBnahme 3 ad F.16: Auch die Absturzsicherung muss vorhan-
den sein und soll wahrend des Bauablaufs auch Uberprift werden.

Nach dem gleichen Auswertungsprinzip wie Osterreichweit wird auch das
Ergebnis der Steiermark in der folgenden Grafik anhand eines Zufrieden-
heitsprofil dargestellt.

Anmerkung: Die Auswertungen des Zufriedenheitsprofiles der restlichen
Bundeslander (Kéarnten, Burgenland, Tirol/Vorarlberg, Salzburg, Oberds-
terreich, Nieder@sterreich und Wien) befinden sich im Anhang unter Kapi-
tel 9.1.
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Zufriedenheitsprofil Steiermark

WICHTIGKEIT [NOTEN]

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und

Bauunternehmen
16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]
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Wie auch in der Auswertung &sterreichweit kénnen Faktoren, die unter
dem ldealbereich liegen, in der Zufriedenheit etwas vernachlassigt wer-
den. Jene Faktoren, die Uber dem Idealbereich liegen, missen analysiert
und in weiterer Folge die Zufriedenheit erhéht werden.

Wie auch im Zufriedenheitsprofil dsterreichweit befindet sich kein Faktor
unter dem ldealbereich. Dieselben vier Faktoren, die dsterreichweit betrof-
fen sind, befinden sich auch in der Steiermark nicht im ldealbereich.

e Faktor 4 (F.4): Kosteneinhaltung

e Faktor 6 (F.6): Beseitigung von Baumangeln

e Faktor 14 (F.14): Einhaltung von Qualitatsanforderungen
e Faktor 16 (F.16): Sicherheit auf der Baustelle

Jedoch gibt es vier weitere Faktoren in der Auswertung, die nicht im Ide-
albereich auftreten. Bei diesen handelt es sich um:

e Faktor 1 (F.1): Termin-, Qualitats-, und Kostenoptimierungen des
Bauunternehmens

e Faktor 10 (F.10): Erreichbarkeit des Bauleiters
e Faktor 13 (F.13): Vertrauenswirdigkeit des Bauunternehmens

e Faktor 17 (F.17): Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten
von Fehlern

Sowie 6sterreichweit lassen sich aus dem qualitativen Umfrageteil auch in
der Steiermark einige MaBnahmen ableiten.

Termin-, Qualitats-, und Kostenoptimierungen des Bauunterneh-
mens F.1:

Dieser Faktor stellt in der Regel fir das Bauunternehmen keine Selbstver-
sténdlichkeit, sondern eine Sonderleistung, um den Kunden aber vor al-
lem flir sich selbst Einsparungen zu bieten, dar.

e MaBnahme 1 ad F.1: Vor Baustart soll das Bauunternehmen Ver-
einfachungs- bzw. Verbesserungsvorschlage in den Bereichen
Termin, Qualitdt und Kosten treffen. Fir diese MaBnahme ware
ein Value Engineering fur beide Seiten von Nutzen.

e MaBnahme 2 ad F.1: Bei einer mehrmaligen Zusammenarbeit
desselben Bautragers und Bauunternehmens sollen Probleme
von Vorgangerprojekten analysiert und fiir die Zukunft gezielt ver-
mieden sowie vergangene Schwachen verbessert werden.
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Erreichbarkeit des Bauleiters F.10:

Mit einer generellen Erreichbarkeit der Mitarbeiter zeigt das Bauunterneh-
men den Projektverantwortlichen Wertschatzung.

e MaBnahme 1 ad F.10: Das Aufrechterhalten des Kontaktes zwi-
schen Bauleiter und Projektleiter beugt einer Unzufriedenheit die-
ses Faktors vor.

¢ MaBnahme 1 ad F.10: Zusatzliche Prasenz auf der Baustelle des
Bauleiters bzw. des Technikers sorgt flr ein engagiertes Bild fur
den Kunden.

Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens F.13:

Auch beim Thema Vertrauenswiirdigkeit der Bauunternehmen in der Stei-
ermark gibt es nach dem Zufriedenheitsprofil eine notwendige Verbesse-
rung.

e MaBnahme 1 ad F.13: Die Ehrlichkeit der Mitarbeiter dient als
Fundament der Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens.

e MaBnahme 2 ad F.13: Durch einen standigen Informationsaus-
tausch zwischen Bauunternehmen und Kunde wird eine partner-
schaftliche Zusammenarbeit, die in weiterer Folge gegenseitiges
Vertrauen hervorruft, geschaffen. Es soll ein Wir-Gefiihl und somit
eine Teamkultur geschaffen werden.

e MaBnahme 3 ad F.13: Der Auftraggeber soll aktiv betreut und mit
ihm eine persoénliche Kommunikation geflihrt werden. Dadurch
wird eine positive Beziehungsqualitat geschaffen.

e MaBnahme 4 ad F.14: Besonders bei Entscheidungen soll Trans-
parenz gezeigt werden.

Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von Fehlern F.17:

Weiters lassen sich zum Thema Fehlermanagement einige MaBnahmen
aus den offenen Fragen der Umfrage herausarbeiten.

e MaBnahme 1 ad F.17: Ein offener Umgang mit Fehlern soll vor-
gelebt werden. Die Fehler der Mitarbeiter sollen nicht versteckt,
sondern vom Bauunternehmen eingestanden werden. Dadurch
entsteht eine einfache und offene Kommunikation.

e MaBnahme 2 ad F.17: Eine Weiterbildung der technischen, fach-
lichen und sozialen Kompetenzen sowie besonders der Umgang
mit den Kunden soll die Fehleranfalligkeit minimieren und Kompe-
tenzen steigern.

Zuséatzlich wurde in der Steiermark bei jenen Faktoren, bei denen eine
Zufriedenheit von ,3" oder unzufriedener ,4 oder 5“ angekreuzt wurde, te-
lefonisch nachgefragt, um den Grund der Unzufriedenheit zu erfahren.
Dies betrifft zwei der befragten Personen.
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Besonders auffallig war das Projekt bei dem drei Faktoren (Faktor 8, 13,
16 — siehe Legende Tabelle 11) mit der Zufriedenheitsnote 4 und acht
Faktoren (Faktor 4, 9, 10, 11,12, 14, 15, 17 — siehe Legende Tabelle 11)
mit der Note ,3" angekreuzt wurden. Nach Ricksprache mit dem verant-
wortlichen Projektleiter kam heraus, dass kurz vor Ausfihrungsstart der
zusténdige Projektleiter des gemeinnltzigen Bautrédgers gewechselt
wurde. Zusatzlich war es fir den neuen zustandigen Projektleiter die erste
Zusammenarbeit mit dem beauftragten Bauunternehmen und dessen
Team. Die im Vorhinein getroffenen mundlichen Vereinbarungen zwi-
schen dem alten Projektleiter und dem Team des Bauunternehmens wur-
den an den neuen Projektleiter nicht weitergegeben. Somit gab es einen
Informationsnachteil fir den neuen Projektleiter. Besonders die Punkte Si-
cherheit auf der Baustelle und Vertrauenswirdigkeit sowie Verlasslichkeit
des Bauunternehmens zeigten sich als die problematischsten Faktoren.
Miindlich vereinbarte Ubereinkommen wie z.B. das Errichten von Absper-
rungen wurden von Seiten des Bauunternehmens nicht eingehalten.

Dieses Problem zeigt, dass eine eingespielte Zusammenarbeit zwischen
dem Auftraggeber und dem Auftragnehmer sehr wohl einen Einfluss auf
den Projekterfolg hat. Daher macht eine Bindung des Kunden an ein Bau-
unternehmen aus diesem Aspekt auch auf Kundenseite Sinn.

Bei einer anderen Baustelle wurde der Faktor 3 — Baufortschrittsbericht
mit einer Zufriedenheit mit ,3“ beurteilt. Der Grund dieser Bewertung war
fur die befragte Person der, dass ein Baufortschrittsbericht nicht notwen-
dig ist. Jedoch ist dieser quasi die wdchentliche Baubesprechung, bei der
der Fortschritt in visueller Form an den Auftraggeber Ubermittelt wird.

Im Vergleich zwischen Osterreich und der Steiermark ist zu erkennen,
dass anhand des Zufriedenheitsprofils in der Steiermark doppelt so viele
Faktoren als in ganz Osterreich auBerhalb des Idealbereichs liegen. Bei
der Auswertung der Gesamtzufriedenheit aus Kapitel 6.4.1.5 ist eine all-
gemein gute Bewertung der Bauunternehmen zu entnehmen. Durch die
Individualitat und den Schwierigkeitsgrad der einzelnen Baustellen sowie
den unternehmensinternen Ressourcen ist die Erfiillung der erwarteten
Bedurfnisse der Kunden jedes Mal eine neue Herausforderung. Dabei
kann es auch zu Problemen, die eine schlechte Zufriedenheitsbewertung
ausldsen, kommen. Osterreichweit wurden 48 sowie Steiermarkweit ledig-
lich sechs Baustellen betrachtet. In der Steiermark ergab die Auswertung
der sechs Baustellen nur ein unzufriedenstellendes Projekt. Eine 6ster-
reichweite Betrachtung zeigte in Summe vier unzufriedenstellende Pro-
jekte der 48 Baustellen auf. Aus diesem Grund ist die durchschnittliche
Zufriedenheit der einzelnen Faktoren in der Steiermark durch nur eine un-
zufriedene Baustelle starker als die Zufriedenheit durch vier unzufriedene
Baustellen dsterreichweit beeinflusst. Deshalb wird angenommen, je mehr
Baustellen betrachtet werden umso eher liegt die durchschnittliche Zufrie-
denheit im optimalen Bereich. Abschlie3end ergibt sich daraus, dass bei
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zwolf Baustellen elf ein zufriedenstellendes und lediglich eine ein unzufrie-
denstellendes Ergebnis im Bereich der gemeinnitzigen Bautrager liefern.

AbschlieBend wird im Vergleich zwischen Osterreich und dem Bundes-
land Steiermark erkannt, dass jene Faktoren die sowohl dsterreichweit als
auch in der Steiermark nicht im Idealbereich liegen. Dabei zeigt sich, dass
die Faktoren F.4, F.6, F.14 sowie F.16 flr jedes Bundesland gelten. Zu-
dem gibt es zusatzlich bundesland- bzw. regionsabhangige Faktoren.
Dadurch kénnen die Faktoren F.4, F.6, F.14 und F.16 als Basisfaktoren,
in denen Gsterreichweit die Zufriedenheit gesteigert werden muss, gese-
hen werden.

6.4.1.4 Zusétzlich angegebene Faktoren

In diesem Punkt werden die zuséatzlichen Themen, welche die befragten
Personen als weiteren Faktor zur Zufriedenheitsbildung erachten, mit de-
ren Zufriedenheits- und Wichtigkeitsbewertung dargestellt und ausgewer-
tet.

Diese ermittelten Faktoren kénnen flir eine weitere Forschungsarbeit zu
diesem Thema in Betracht gezogen werden. Weiters ist dadurch zu sehen,
wie viele verschiedenen Komponenten zur Zufriedenheit des Kunden bei-
tragen kénnen bzw. auf welche Themen Wert gelegt wird.

In der folgenden Tabelle 16 sind die zuséatzlichen Faktoren mit deren Zu-
friedenheits- und Wichtigkeitsbewertungen ersichtlich. Diese Bewertun-
gen der Zufriedenheit und Wichtigkeit sind bis auf zwei Faktoren (Anmer-
kung ,2x“) keine Durchschnittswerte, sondern Einzelfélle.

Tabelle 16: Zusatzlich ermittelte Faktoren

Bezeichnung des Faktors Zufrieden-  Wichtig-

heit keit

Sauberkeit im Bauablauf 3 1
Fairness bei Nachtragsforderungen 2x 3 1
Zusammenarbeit mit anderen Firmen auf der Bau- > 1
stelle

Rechnungslegung samt Aufmaf3 3 1
Deutschsprachiges Personal 5 1
Fachkenntnisse der Arbeiter 2 2
Lehrlingsausbildung 2 1
Subunternehmerauswahl der Baufirma 2 1
Sonderwunschabwicklung 2 1
Umgang mit Nachbarn 2 1
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Zusammenarbeit mit Planer und Behdrden 2 1
Organisation und Abklarung von Details im Vorfeld 3 1
Reaktionsgeschwindigkeit bei Anfragen 3 2
Qualitat der Ubergabedokumente 3 2
Einsatz von Lean Management 1 1
Teamwork mit Konsulenten/Architekten/OBA 1 1
Sewéhrleistungsbetreuung des Bauunternehmens 1 >
X
Baustellenablauf 1 1

Besonders auffallig ist, dass die Faktoren ,Fairness bei Nachtragsforde-
rungen® und ,Gewahrleistungsbetreuung des Bauunternehmens® sogar
zweimal angegeben wurden. Obwohl das Thema des Faktors ,Fairness
bei Nachtragsforderungen® im Faktor 4) Kosteneinhaltung aus Tabelle 11
inkludiert ist. Wie bereits in MaBnahme 2 ad F.4 erlautert, kann dem Nach-
tragsmanagement des Bauunternehmens durch das Miteinbeziehen des
Bauunternehmens in die Planungs- und Ausschreibungsphase, um die
Qualitat der Leistungsbeschreibung zu erhéhen, entgegengewirkt werden.

Des Weiteren wurde das Thema ,Einsatz von deutschsprachigem Perso-
nal auf der Baustelle* als Faktor angegeben und mit ,sehr unzufrieden®
bzw. ,sehr wichtig“ bewertet. Auch in den offenen Fragen wurde das Prob-
lem, dass immer weniger fachlich kompetentes Personal auf den Baustel-
len tatig ist, mehrmals genannt. Daraus lasst sich schlieBen, dass der
Kunde mit unqualifiziertem und glinstigerem Personal nicht unbedingt zu-
frieden ist. Unter Umsténden ist die Sicherstellung der geforderten Quali-
tat des Kunden nicht gegeben. Eine durchdachte Auswahl des eingesetz-
ten Personals auf der Baustelle ist zu empfehlen.

Auch Faktoren wie Sauberkeit im Bauablauf, Fairness bei Nachtragsfor-
derungen, Rechnungslegung samt Aufmaf3, Abklarung von Details im Vor-
feld, Reaktionsgeschwindigkeit und Qualitat der Ubergabedokumente sind
durch die Zufriedenheitsbewertung einer ,3" auffallig.

Sauberkeit wahrend des Baubetriebs sorgt fir eine Minderung der Arbeits-
unfalle und weist in weiterer Folge eine hdhere Sicherheit fur die Bauar-
beiter auf der Baustelle auf.
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6.4.1.5 Gesamtzufriedenheit

Im vierten Teil der Umfrage wurde anhand des Schulnotenprinzips eine
Bewertung der gesamten Zufriedenheit des gemeinnitzigen Bautragers
mit dem Bauunternehmen erhoben. Diese Gesamtzufriedenheit stellt ganz
Osterreich reprasentativ dar.

Dabei ergab die Auswertung, dass lediglich eine Person mit dem Bauun-
ternehmen sehr unzufrieden war und keiner der befragten Personen die
Antwortmdglichkeit ,unzufrieden® angekreuzt hat. Weitere drei Personen
zeigten eine neutrale Bewertung (Schulnote 3) der gesamten Zufrieden-
heit. Der GrofBteil der befragten Personen sprich 20 sind mit dem Bauun-
ternehmen zufrieden sowie 23 sehr zufrieden.

In der folgenden Abbildung 43 ist die Auswertung dieses Teiles der Um-
frage in grafischer Form dargestellt.

50,00%
41,67%
0,25%
2,08%
0,00%
[ ]
sehr zufrieden zufrieden neutral unzufrieden sehr unzufrieden

Abbildung 43: Auswertung - Gesamtzufriedenheit?'3

Unter genauerer Betrachtung der vier Fragebdgen, in denen neutral bzw.
sehr unzufrieden angegeben wurde, und den 17 Faktoren zeigt sich, dass
bei einer Baustelle Faktor 16 — Sicherheit auf der Baustelle — und Faktor
13 — Vertrauenswurdigkeit des Bauunternehmens — absolut nicht funktio-
niert haben. Aus dem qualitativen Teil der Umfrage wurde bei dieser Bau-
stelle vermittelt, dass das Errichten der Absperrungen bzw. der Absturzsi-
cherungen nicht ordnungsgeman eingehalten wurde. Trotz mehrmaligen
Aufforderungen des Projektleiters an den Bauleiter des Bauunternehmens
wurde dieses Thema nicht ernst genommen. Aus diesem Grund sank
auch die Vertrauenswdirdigkeit (Faktor 13) in das Bauunternehmen. Zu-
satzlich war die befragte Person mit der technischen und fachlichen Kom-
petenz des Bauleiters (Faktor 8) nicht zufrieden. Nach Ricksprache ergab

213 Eigene Darstellung
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sich, dass der Projektleiter des Bautragers zum ersten Mal mit dem Bau-
unternehmen zusammenarbeitete und somit den Bauleiter noch nicht
kannte. Jedoch war dies fir den Projetleiter ein Einzelfall in seiner berufli-
chen Laufbahn.

Bei einer weiteren Baustelle zeigte sich diese schlechte Bewertung der
Gesamtzufriedenheit aus der Unzufriedenheit der Faktoren 2 — Terminein-
haltung -, 6 — Beseitigung von Baumangeln -, 11 — Engagement des Bau-
leiters, 12, - Verlasslichkeit des Bauunternehmens-, 13 — Vertrauenswdir-
digkeit des Bauunternehmens sowie 17 — Verhalten beim Auftreten von
Fehlern.

Neben einer allgemein neutralen Bewertung aller Faktoren heben sich die
Faktoren 4,5 und 15 (Kosteneinhaltung, Flexibilitat bei Leistungsénderun-
gen und Kommunikation) durch eine besonders unzufriedene Bewertung
bei einem weiteren Bauprojekt hervor. Anhand der qualitativen Auswer-
tung dieses Fragebogens lasst sich ableiten, dass der Kunde durch das
sténdige Lukrieren und Forcieren von Nachtragen nicht mit den Themen
Kosten und Flexibilitat bei Leistungséanderungen zufrieden war. Zusatzlich
sollte das Bauunternehmen versuchen ein partnerschaftliches Verhaltnis
zwischen Bauunternehmen und Bautrager bzw. Kunden zu schaffen. Die-
ses Verhéltnis kann dem Kunden Gber die Art der Kommunikation gezeigt
werden.

In einem weiteren Bauprojekt, in dem das Bauunternehmen mit einer Ge-
samtzufriedenheit von ,sehr unzufrieden® bewertet wurde, sind alle 17
Faktoren mit ,unzufrieden” bzw. ,sehr unzufrieden® sowie nur vereinzelte
Punkte mit ,neutral® angekreuzt worden. Zudem war der Projektleiter mit
dem vielen unqualifizierten Personal auf der Baustelle sehr unzufrieden.
Daher kénnten all jene Faktoren (Verlasslichkeit, Vertrauenswurdigkeit,
Einhaltung von Qualitatsanforderungen, Kompetenz der Bauarbeiter etc.),
die mit dem Baustellenpersonal in direkter Verbindung stehen, aus diesem
Grund zu einer so schlechten Bewertung gefihrt haben.

Auch unter Betrachtung all jener Baustellen, bei denen der Auftraggeber
zufrieden oder sehr zufrieden war, zeigt sich, wenn der GroBteil der 17
Faktoren mit sehr zufrieden bewertet wurden, dass auch die Gesamtbe-
wertung in der Regel sehr zufriedenstellend ist. Dadurch stellte sich her-
aus, dass die einzelnen Faktoren einen Einfluss auf die Gesamtbewertung
des Bauunternehmens haben. Daher wird auch das Prinzip aus Abbildung
24, indem gezeigt wird, dass sich die Gesamtzufriedenheit auf einzelne
Parameter oder Kriterien aufteilen I1&sst, bestatigt. Zusatzlich vermittelt die
Betrachtung der Auswertung der einzelnen Faktoren sowie der Gesamt-
zufriedenheit, dass es fur Bauunternehmen sinnvoll ist einige wenige Kri-
terien bzw. Faktoren zu analysieren, um sich zu verbessern und die Ge-
samtzufriedenheit damit zu erhéhen.

AbschlieBend wird die durchschnittliche Schulnote der 48 befragten Per-
sonen ermittelt. Daraus ergibt sich eine Zufriedenheit von 1,63 im Intervall
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von 1 bis 5 (1=sehr zufrieden bis 5=sehr unzufrieden). Durch mathema-
tisch korrektes Runden ergibt sich dadurch eine durchschnittliche Bewer-
tung von zufrieden.

6.4.1.6 Zusammenfassung der quantitativen Auswertung

Anhand der Reihung der Faktoren nach ihrer Zufriedenheit zeigten sich
die Faktoren Beseitigung von Baumangeln, Berichten Gber den Baufort-
schritt, Einhalten von Qualitatsanforderungen, Termin-, Qualitats- und
Kostenoptimierungen des Bauunternehmens, Flexibilitat bei Leistungsan-
derungen sowie Termineinhaltung flir den Kunden als am unzufriedenstel-
lendsten. Hingegen waren fiir die gem. Bautrager die Faktoren Kostenein-
haltung, Sicherheit auf der Baustelle, technische und fachliche Kompetenz
der Ansprechpartner, Beseitigung von Bauméangeln, Einhaltung von Qua-
litatsanforderungen und Verlasslichkeit des Bauunternehmens am wich-
tigsten.

Die Auswertung des Zufriedenheitsprofiles ergab Osterreichweit, dass die
Bauunternehmen die Zufriedenheit der Faktoren Kosteneinhaltung, Besei-
tigung von Baumangeln, Einhaltung von Qualitdtsanforderungen und Si-
cherheit auf der Baustelle erhéhen mussen.

AbschlieBend zeigte sich aus den 48 befragten Personen eine durch-
schnittliche Schulnote von 1,63 fiir die Gesamtzufriedenheit. Daher wer-
den den Osterreichischen Bauunternehmen die Note Gut bzw. eine Be-
wertung von zufrieden zugesprochen.

6.4.2 Qualitative Auswertung der offenen Fragen

In diesem Teil der Auswertung werden die angegebenen Verbesserungs-
mafBnahmen der befragten Personen flr Bauunternehmen aufbereitet. Zu-
dem wird gezeigt, wie der Kunde das Engagement des Bauunternehmens
bemerkt. Im Fragebogen befinden sich folgende drei offenen Fragen:

e Was kdnnte das Bauunternehmen verbessern um lhre Zufrieden-
heit zu steigern?

e Bemerken Sie, dass sich das Bauunternehmen um lhre Zufrieden-
heit bemiht? Wenn ja, wie?

e Empfinden Sie eine Kundenzufriedenheitsumfrage in der Bau-
branche als sinnvoll?
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6.4.2.1 VerbesserungsmaBnahmen

Es zeigte sich, dass die Zuverlassigkeit bei besprochenen Terminen, Auf-
gaben und Anderungen eingehalten werden muss. Besonders wichtig
war, dass besprochene Mangel in jedem Fall zuverlassig ausgebessert
werden. Zusatzlich soll das Engagement fiir die Bauvorhaben seitens des
Bauunternehmens etwas gesteigert werden.

Der Bauarbeiterschutz bzw. das Baustellenkoordinationsgesetz missen
von dem Bauunternehmen anstandslos eingehalten werden. Besonders
dann, wenn die Haftung beim Projektleiter des gemeinnttzigen Bautra-
gers bleibt und nicht weitergeben wird, ist dieses Thema flir den gemein-
nutzigen Bautrager noch wichtiger. Die ArbeitsrAume missen den gesetz-
lichen Mindestanforderungen entsprechen. Im Sinne der Sicherheit fir die
Bauarbeiter sollen die Themen Absturzsicherung und persénliche Schutz-
ausristung (PSA) eingehalten werden. Allgemein soll die Sauberkeit auf
der Baustelle verbessert werden, um auch hier Arbeitsunfallen vorzubeu-
gen.

Ein weiterer Verbesserungsvorschlag fur das Bauunternehmen ist, dass
dieses trotz einer guten Auslastung auch mit moderaten Preisen fir wei-
tere Bauvorhaben anbietet und nicht mit Ubertrieben hohen Preisen ihr
Angebot abgibt.

Wenn das Bauunternehmen einen Bauauftrag annimmt, dann muss es
auch genidgend Personal zur Verfligung haben, um dieses Bauvorhaben
auch in der vereinbarten Zeit fertigzustellen.

Besonders bei einem Bauvertrag, bei dem nach Aufmal3 abgerechnet
wird, sollen die erstellten Aufmal3e genauer, in einer schéneren Form und
nachvollziehbarer aufgestellt werden. AnschlieBend sollen auch vorge-
nommene und besprochene Korrekturen der AufmafBe schneller in die
Rechnung Ubernommen werden.

Im Gegensatz dazu soll bei einem Pauschalvertrag die Qualitat der Aus-
formulierung der Leistungen, die im Vertrag enthalten und somit von dem
Bauunternehmen zu erfilllen ist, verbessert werden. Besonders bei Ande-
rungen oder zusatzlichen Leistungsauftragen kommt es immer wieder zu
Problemen.

Weiters soll darauf geachtet werden, dass bei Termindruck die Qualitat
der Arbeit nicht sinkt. Die Gewissenhaftigkeit der Arbeit mdge gleich wie
ohne Termindruck fortgeflhrt werden.

Beim Auftritt von Fehlern oder Mangeln sollen diese vom Bauunterneh-
men nicht versteckt oder nicht mitgeteilt, sondern dem Auftraggeber auf-
gezeigt und ausgebessert werden.

Ein weiterer Verbesserungsvorschlag ist, dass schon zum Zeitpunkt der
Beauftragung des Bauunternehmens versucht werden soll Vereinfa-
chungsvorschlage der Projektabwicklung seitens des Bauunternehmens
aufzuzeigen. Dadurch kénnen Probleme oder Schwierigkeiten, mit denen
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Bauunternehmen immer wieder in Kontakt kommen, in dieser Phase des
Projekts verhindert werden.

Zur Steigerung der Zufriedenheit des Kunden soll das Bauunternehmen
zum einen mit theoretisch und praktisch gut ausgebildetem Fachpersonal
arbeiten und zum anderen den Umgang des Fachpersonals mit dem Kun-
den verbessern. Durch Schulungen kann eine verbesserte offene Kom-
munikation zum Auftraggeber herausgearbeitet werden.

Das Bauunternehmen ist in die Planungsphase sowie in die Ausschrei-
bungserstellung miteinzubeziehen. Hierbei sollen von Seiten des Bauun-
ternehmens Fehler und Verbesserungsvorschlage der Planung und des
Leistungsverzeichnisses aufgezeigt werden. Dieser Aufwand soll schon
vor der Vergabe des Bauprojekts vergiitet werden. Durch die Uberarbei-
tung des Leistungsverzeichnisses sowie die Anpassung der bendtigten
Positionen, kdnnte das Nachtragsmanagement seitens des Bauunterneh-
mens minimieren. Durch das Minimieren der Nachtrage entsteht mehr
Partnerschaft zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer.

Die verantwortlichen Personen des Bauunternehmens (Bauleiter) sollten
wahrend der Projektabwicklung mehr Prédsenz auf der Baustelle zeigen.

Die Bearbeitung der Gewahrleistungsmangel war mehreren befragten
Personen ein Anliegen. Sowohl produzierte Mangel des Bauunterneh-
mens selbst als auch Mangel von Subunternehmern sollen vom Bauun-
ternehmen rascher und nachhaltiger ausgebessert werden.

Des Weiteren soll das Engagement des Bauunternehmens bei der
Schlussdokumentation, der zur errichteten Wohnanlage steigen. Die Voll-
stédndigkeit der Dokumente muss gegeben sein sowie der Abgabetermin
der Schlussdokumentation eingehalten werden. Besonders die Vollstan-
digkeit von Nachweisen zur Beantragung von Zusatzférderungen sowie
ein pinktliches Ubergeben der Dokumente muss gewéhrleistet sein. Bei
der Beauftragung eines Generalunternehmers stellt das Thema der
Schlussdokumentation immer wieder ein gro3es Problem dar.

Die interne Organisation des Bauunternehmens sowie die Organisation
zwischen Subunternehmer und Hauptauftragnehmer soll verbessert wer-
den. Das Einhalten von gesetzten Zwischenterminen soll forciert werden.

AbschlieBend wurde vermittelt, dass das Weitergeben von Planen an den
Auftraggeber bei Planédnderungen verbessert werden soll. Auch soll von
Bauunternehmen die Bereitschaft bestehen unter anderem auch Kleinauf-
trage anzunehmen um ein partnerschaftliches Verhaltnis zu schaffen.
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6.4.2.2 Engagement des Bauunternehmens

Besonders durch das Ausarbeiten von verschiedenen Ausflihrungsvarian-
ten, Detailvorschlagen oder generellen Verbesserungsvorschldgen hatte
der Auftraggeber das Geflihl, dass sich das Bauunternehmen um die Zu-
friedenheit bemiht. Auch durch die Vorlage von Detailskizzen und Aus-
fihrungsvarianten konnte dem Auftraggeber mehrere Lésungen prasen-
tiert werden. Zusatzlich war eine groB3e Flexibilitdt beim Bearbeiten von
Lésungen des Bauunternehmens vorhanden.

Ein selbstéandiges Beheben von Mangeln in Eigenregie, sodass der Bau-
herr im Vorfeld nicht gesondert aufmerksam gemacht wurde, zeigte Enga-
gement. Auch das widerstandslose Bearbeiten von Mangeln wird gern ge-
sehen.

Es wird seitens des Bauunternehmens grundsatzlich der standige Kontakt
zum Auftraggeber gesucht. Zum einen um Informationen Uber das Bau-
projekt auszutauschen und dadurch eine partnerschaftliche Zusammenar-
beit zu ermdglichen und zum anderen auch um weitere Bauvorhaben zu
akquirieren bzw. eine weitere Zusammenarbeit anzustreben.

Durch eine lésungsorientierte und zielstrebige Baustellenabwicklung so-
wie Termintreue, Qualitatstreue, Plnktlichkeit und Freundlichkeit wurde
beim Auftraggeber das Geflhl, dass sich das Bauunternehmen sehr be-
muiht, ausgeldst.

Auf der anderen Seite jedoch gab es Falle, bei denen die Bauunternehmer
bei Problemen Lésungsansatze prasentierte, aber diese in den meisten
Fallen mit Zusatzkosten verbunden waren.

Weiters wurde dies durch eine Ubergreifende Koordination von anderen
Gewerken, die nicht als Subunternehmer des Bauunternehmens tétig wa-
ren, sichtbar. Dadurch entstand eine Zusammenarbeit aller Beteiligten auf
der Baustelle.

Bei zusatzlichen Auftragen wurde auf die Winsche des Auftraggebers ein-
gegangen sowie diese rasch und sauber umgesetzt. Dabei wurden vom
Bauunternehmen keine Uberhéhten Rechnungen gelegt.

Generell zeigte sich durch das Legen von angemessen Rechnungen so-
wie wenigen Nachtragen beim Auftraggeber das Geflihl von partnerschaft-
licher Zusammenarbeit und dadurch wurde auch versucht weitere Pro-
jekte gemeinsam abzuwickeln.

Das Bemihen des Bauunternehmens zeigte sich durch eine klare und of-
fene Kommunikation sowie partnerschaftliche Abstimmungen, um einen
optimalen Weg zur Abwicklung des Bauprojekts zu finden.

Es wurde versucht die Sauberkeit auf der Baustelle sehr hoch zu halten.
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Durch den Einsatz von fachlich kompetenten Mitarbeitern sowohl auf der
Baustelle als auch im Projektleiter- bzw. Bauleiterteam wird eine gute Ge-
sprachsbasis sowie eine Wertschatzung dem Auftraggeber gegeniiber ge-
schaffen.

Weiters wird das Bemiihen des Bauunternehmens durch qualitativ hoch-
wertige Ergebnisse der Arbeit aufgezeigt. Zusatzlich werden Qualitat und
Kosten sténdig offen diskutiert und transparent behandelt.

Durch Partnerschaftssitzungen zwischen dem Auftraggeber und dem Auf-
tragnehmer werden vorrauschauend mdégliche Probleme vorbesprochen
und Lésungen zur Vermeidung dieser ausgearbeitet.

Bei Folgebauvorhaben, bei denen sich der gemeinnitzige Bautrager und
das Bauunternehmen nicht zum ersten Mal im Vertragspartner befindet,
werden vergangene Schwachen verbessert und Probleme friihzeitig um-
gangen.

Bei Vergabegesprachen wird ein besonderes Bemihen der Flhrungs-
ebene des Bauunternehmens gezeigt, um eine beidseitig vorteilhafte
Ubereinstimmung zu finden. Zusétzlich werden die gewiinschten Bauleiter
und Poliere vom Auftraggeber beim Vergabegesprach ausgewahit.

Auch durch ordentliches Erledigen von diverseren Punkten und einer gu-
ten Kommunikation wird beim Auftraggeber das Geflihl des Bemlhens
ausgelost.

Wenn der Bauleiter als Vertreter des Bauunternehmens mit dem Team
des Auftraggebers nicht angemessen zusammenarbeiten konnte, wurde
als MaBnahme des Bauunternehmens intern ein Wechsel des Teams vor-
genommen. Dadurch konnte wieder ein teamféhiges und partnerschattli-
ches Zusammenarbeiten zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer er-
maoglicht werden.

6.4.3 Auswertung der zusatzlichen Aussagen

Im letzten Teil der Auswertung liegt der Schwerpunkt auf drei haufig ge-
stellten Aussagen sowie der generellen Sinnhaftigkeit einer Kundenzufrie-
denheitsumfrage. Bei diesen Themen handelt es sich um folgende
Punkte.?'4

e Der Kunde (gem. Bautrager) ist Kénig

o Bei Direktvergaben greife ich gerne auf die gleichen Bauunterneh-
men zuriick

e Ich spreche Uber Erfahrungen mit den ausfiihrenden Bauunter-
nehmen mit Kollegen, Familie, Freunden, etc.

214 Die ersten drei zusétzlichen Aussagen in Anlehnung an: GUTSCHE, C.: Kundenzufriedenheit in der Baubranche. (Disser-
tation in Bearbeitung)
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¢ Sinnhaftigkeit von Kundenzufriedenheitsumfragen in der Baubran-
che

6.4.3.1 Der Kunde ist Konig

Von den ausgefllten Fragebdgen ergibt sich eine Verteilung der Antwort-
maoglichkeiten, sodass die ,trifft zu“ und ,trifft eher zu“ von 89,58 % der
befragten Personen empfunden wird und die lediglich 10,42 % dem nicht
zustimmen. In der Abbildung 44 wird diese Verteilung anhand von Saulen
grafisch festgehalten.

trifft micht zu 2,08%

trifft eher nichtzu B.33%

—
i Eera _ 5‘1'53%

Abbildung 44: Auswertung - Der Kunde ist Konig?'®

Es lasst sich durch eine allgemeine Wertschatzung des Kunden vom Bau-
unternehmen eine positive Einstellung zu diesem Thema herausarbeiten.

In einem Fallbeispiel, in dem diese Aussage nicht geteilt wird, I&sst sich
als Grund ableiten, dass Bauunternehmen von gemeinniitzigen Bautra-
gern nicht nur gréBere Projekte, sondern auch Kleinauftrdge annehmen
sollen. Auch wenn bei diesen im Vergleich zum Aufwand der Gewinn nied-
riger ist. Durch dieses Vorgehen schafft das Bauunternehmen kein part-
nerschaftliches Verhalten und ermdglicht sich somit in weiterer Folge auch
nicht die Bindung des Kunden.

Aus dem qualitativen Teil dieser Auswertung zeigt sich, dass durch ein
hohes Engagement des Bauunternehmens im Projekt dem Kunden eine
Wertschatzung symbolisiert wird. Des Weiteren wird durch das schnelle
Bearbeiten von Anliegen Wertschatzung dem Kunden gegentiber vermit-
telt.

215 Eigene Darstellung
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Wenn noch ein Schritt weitergegangen wird und der Kunde vom Bauun-
ternehmen nicht als Kénig, sondern als Fan des Unternehmens gewonnen
wird, kann dies entscheidend zur Bindung des Kunden flhren. Wie bereits
in Kapitel 4.2.2.3 theoretisch behandelt, kdnnte dieses Fan-Prinzip durch
ein partnerschaftliches Verhaltnis zwischen Kunde und Bauunternehmen
sowie der Fokussierung der wichtigsten Faktoren (Sicherheit auf der Bau-
stelle, Mangelmanagement, Kosteneinhaltung etc.) hervorgerufen wer-
den.

6.4.3.2 Zuriickgreifen auf das gleiche Bauunternehmen

Bei dieser Aussage hat sich keine Person dafir entschieden das Feld ,trifft
nicht zu“ auszuwahlen. Lediglich drei Personen finden, dass diese Aus-
sage eher nicht zutrifft. Im Gegensatz dazu haben 22 der befragten Per-
sonen sich daflrr entschieden, dass diese Aussage eher zutrifft und wei-
tere 23 Personen sich dafir, dass diese Aussage der Wahrheit entspricht.
Wiederum werden die Antwortmdglichkeiten ,trifft nicht zu® und ,trifft eher
nicht zu“ sowie ,trifft eher zu“ und ,trifft zu“ zusammengefasst. Daraus
ergibt sich, dass 93,75 % der Personen dieser Aussage zustimmen und
lediglich 6,25 % dem nicht zustimmen.

In Abbildung 45 ist die Verteilung der Antworten in Form eines S&aulendia-
grammes erneut grafisch ersichtlich.

trfft nicht zu | 0,00%
trifft eher nicht zu 6,25%

Abbildung 45: Auswertung - Bei Direktvergaben greife ich gerne auf die gleichen
Bauunternehmen zuriick?'®

trifft eher zu 45,83%

trifft zu

Hinsichtlich dieser Auswertung zeigt sich eine groBe Bereitschaft des Kun-
den wiederum ein Projekt mit demselben Bauunternehmen durchzufih-
ren. Wie bereits in Kapitel 4.2.1 theoretisch abgehandelt wird diese Bereit-
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schaft, die Austauschbeziehung des Kunden und Bauunternehmens wei-
terzufiihren wollen, dadurch bestatigt. Somit kann es in weiterer Folge zu
einer freiwilligen Verbundenheit mit dem Unternehmen kommen.

Auch durch die prinzipielle hohe Zufriedenheit aus der Auswertung des
quantitativen Umfrageteiles lasst sich interpretieren, dass durch eine
grundlegende Zufriedenheit des Kunden die Basis fir einen Folgeauftrag
geschaffen wird. Zudem lasst sich dadurch auch die Wirkungskette, in der
die langfristigen Auswirkungen von Kundenzufriedenheit, die Kundenbin-
dung sowie der damit verbundene Unternehmenserfolg aufgezeigt wird,
fir die Baubranche bestatigen. Zusatzlich wird die Bedeutung des Themas
Kundenzufriedenheit damit nochmals untermauert.

Zudem sollte auch bei jenen Kunden, mit denen schon ein erfolgreiches
Projekt umgesetzt wurde, die gleichen Mitarbeiter des Bauunternehmens
intern eingesetzt werden.

Des Weiteren wurde in den offenen Fragen mehrmals angegeben, dass
sich der Kunde ein partnerschaftliches Verhéltnis mit dem Bauunterneh-
men winscht. Aus diesem Grund zeigt sich wiederum ein Bild, worin der
Kunde Interesse an einer grundsatzlichen Bindung hat.

Offen bleibt die Frage nach wie vielen zufriedenstellenden Bauprojekten
der Kunde sowie das Bauunternehmen selbst der Meinung sind, dass der
Kunde an das Bauunternehmen gebunden sei. Bricht diese Kundenbin-
dung schon nach einem nicht so zufriedenstellenden Bauprojekt wieder
ab oder flhrt es erst nach dem zweiten oder dritten nicht zufriedenstellen-
den Projekt zur Abwanderung.

6.4.3.3 Erfahrungsaustausch tiber Bauunternehmen

Von den 48 befragten Personen sind drei der Meinung, dass dieser Erfah-
rungsaustausch eher nicht zutrifft. Auf der anderen Seite jedoch vertreten
11 Personen die Meinung, dass diese Aussage eher zutrifft und 34 Perso-
nen, dass sie absolut der Wahrheit entspricht. Wie bei den beiden vorhe-
rigen Aussagen werden wieder die Punkte ,trifft nicht zu“ und ,trifft eher
nicht zu“ sowie ,trifft eher zu“ und ,trifft zu“ zusammengefasst. Daraus
ergibt sich eine Meinung von 93,75 %, dass diese Aussage der Wahrheit
entspricht und lediglich 6,25 % haben sich flir eine eher nichtzutreffende
Aussage entschieden.

In der folgenden Abbildung 46 sind nochmals in grafischer Form die Er-
gebnisse der Antworten dieser Aussage ersichtlich.
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trfft nicht zu | 0,00%

trifft eher nicht zu 6,25%

it eher 2u ﬁ 22,99%
tn-‘fﬁ- Y _ ?0?83%

Abbildung 46: Auswertung - Ich spreche uber Erfahrungen mit den ausfiihren-
den Bauunternehmen mit Kollegen, Familie, Freunden, etc.?'”

Unabhangig ob der Kunde nun zufrieden oder unzufrieden mit dem Bau-
unternehmen war, zeigt sich eine klare Tendenz zum Informations- und
Erfahrungsaustausch bzgl. das Unternehmen. Daher wird die kurzfristige
Auswirkung der Mund-zu-Mund Propaganda von Zufriedenheit bzw. Un-
zufriedenheit aus Kapitel 4.1.4.1 auch flr die Baubranche bestatigt.

Der hohe Zuspruch dieses Themas spiegelt die Notwendigkeit der Forcie-
rung von zufriedenen Kunden auch in der Baubranche wider. Daraus kann
sich zudem auch das Image eines Bauunternehmens sowie der gesamten
Baubranche sowohl ins Positive als auch ins Negative bewegen.

6.4.3.4 Sinnhaftigkeit von Kundenzufriedenheitsumfragen

Bei diesem Thema haben lediglich 36 der 48 befragten Personen deren
Meinung dazu abgegeben. Die folgenden prozentuellen Angaben basie-
ren auf den 36 ausgefillten Fragebdgen. Nach der grafischen Darstellung
sowie der Auswertung dieses Themas werden zusatzlich alle gesammel-
ten Aussagen der befragten Personen wiedergegeben.

Unter den Antworten dieser Frage bildet sich eine klare Gliederung in drei
verschiedene Gruppe. Die erste Gruppe mit 60% erachtet dieses Thema
als sinnvoll und wichtig. Mit 15% steht die zweite Gruppe dem Thema Kun-
denzufriedenheitsumfragen in der Baubranche neutral gegenlber. Ab-
schlieBend sind 25% der befragten Personen der Meinung, dass eine sol-
che Umfrage nur wenig bis gar keinen Sinn hat. In der folgenden Abbil-
dung 47 ist diese Verteilung der verschiedenen Meinungen nochmal gra-
fisch ersichtlich.
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Abbildung 47: Auswertung der Sinnhaftigkeit einer Kundenzufriedenheitsum-
frage?'®

Allein fir die Mdglichkeit der Beschwerde des Kunden zeigt sich eine Zu-
friedenheitsumfrage auch in der Baubranche fur sinnvoll.

AuBerdem zeigt die qualitative Auswertung, dass es ohne eine Zufrieden-
heitsumfrage bzw. die Erhebung von Verbesserungsvorschlagen zu die-
sen Anregungen und Vorschlagen sonst nicht gekommen ware. Das
spricht wiederum fiir eine Sinnhaftigkeit.

Grundsatzlich ist zu sagen, dass es jedem Bauunternehmen zu empfehlen
ist die Zufriedenheit der Kunden zu ermitteln. Besonders durch die
dadurch entstehende Rickkoppelung zwischen Kunden und Erzeuger
entsteht Verbundenheit. Zudem zeigt die Auswertung eine generelle Be-
reitschaft des Kunden sich an ein Bauunternehmen zu binden. Um dies
jedoch zu erreichen, muss das Unternehmen sowohl interne Anpassun-
gen an die Individualitat des Kunden bzw. eine Sensibilisierung vorneh-
men.

Zu diesem Thema sind folgende Argumente der befragten Personen an-
schlieBend zusammengefasst und in die Kategorien sinnvoll, sinnlos und
neutral unterteilt.

Sinnvoll sind Kundenzufriedenheitsumfragen in jeder Branche. Nur mit
zufriedenen Kunden ist eine langfristige Zusammenarbeit garantiert. Zu-
dem wird durch Zufriedenheit Vertrauen zum Projektpartner gewonnen,
sodass sich ein erleichtertes Umsetzen des Projektes ermdglicht. Durch
eine Zufriedenheitsumfrage kénnen Stéarken und Schwéchen der gesam-
ten Baubranche sowie von einzelnen Bauunternehmen aufgezeigt wer-
den. Dadurch kann man das Image der Baubranche etwas heben und gute
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Bauunternehmen bekommen auch eine positive Reputation. Evaluierun-
gen sind in allen Branchen sinnvoll und dienen dem Zweck, dass rechtzei-
tig vor einer Fehlentwicklung vorgebeugt werden kann.

Vor allem Personen im Privatbereich sind durch das leidende Image der
Baubranche etwas verunsichert. Eine generelle Beurteilung der Bauunter-
nehmen kénnte mehr Transparenz bringen.

Auch fir Bauunternehmen werden die Endkunden immer anspruchsvoller.
Somit ist ein kundenorientiertes Handeln von Vorteil.

Ein befragter gemeinnttziger Bautrager hat ein Kundenzufriedenheitsum-
fragesystem bereits im Unternehmen integriert. Diese Auswertungen die-
ser Umfragen zeigen, dass die Qualitat erheblich gesteigert wurde. Zu-
satzlich wird das Ergebnis dieser Umfrage in das Bonusnotensystem flr
die Bestbieterfindung miteinbezogen.

Weiters sind einige der Meinung, dass Feedback immer wichtig ist, um
Rlckschlisse fur Verbesserungspotential zu bekommen. Jedoch sollte
neben dem Auftraggeber auch der Auftragnehmer bzw. das Bauunterneh-
men befragt werden. Interessant ware eine Befragung der Auftragnehmer
zu jenen Punkten, bei denen der Auftraggeber das Projekt positiv oder
negativ beeinflusst hat sowie dieser Verbesserungspotential besitzt.

AbschlieBend zeigte sich, dass eine Kundenzufriedenheitsumfrage in der
Baubranche nur dann sinnvoll ist, wenn man diese auf ein Projekt bezieht.
Jedes Bauunternehmen, jedes Team im Bauunternehmen intern und die
Zusammenarbeit zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer ist individu-
ell. Durch das Betrachten eines Bauprojektes oder eines Teams verzerrt
sich das Ergebnis der Zufriedenheit nicht.

Genau dieser Punkt wurde von jenen, die eine Kundenzufriedenheitsum-
frage in der Baubranche als sinnlos erachten, als Kritikpunkt gesehen.
Hier zeigt sich die Meinung, dass das Ergebnis zu sehr vom Bauunterneh-
men, Bauleiter, Polier, Subunternehmen, Schwierigkeitsgrad usw. abhan-
gig ist. Dadurch entsteht ein unterschiedliches Ergebnis.

Weiters wird die Meinung vertreten, dass die Kriterien, um einen Kunden
zufrieden zu stellen, bekannt sind. Nun sind die Bauunternehmen am Zug
darauf zu reagieren. Jedoch sollte mit den Bauunternehmen allgemein gut
umgegangen werden, weil die Bautrdger ohne Bauunternehmen nicht
bauen kénnen.

Zuséatzlich gibt es die Meinung, dass diese Umfragen nicht bendtigt wer-
den, denn der Auftraggeber sucht sich den Projektpartner bzw. den Auf-
tragnehmer anhand positiver Erfahrungen und nicht anhand einer Um-
frage aus. Wenn ein Auftraggeber mit dem Bauunternehmen unzufrieden
ist, dann wird dieses auch nicht mehr beauftragt. Daraus ergibt sich, dass
im Grunde alle Auftraggeber, die mit Bauunternehmen langer zusammen-
arbeiten, auch mit den Auftragnehmern bzw. Bauunternehmen zufrieden
sind.
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Jene, die eine solche Umfrage als neutral sehen, sind z.B. der Meinung,
dass Kundenzufriedenheit subjektiv ist. Zum einen kann eine Zufrieden-
heitsumfrage in der Baubranche sinnvoll fir die Bauunternehmen sein, so-
dass auf Bedirfnisse des Auftraggebers eingegangen werden kann. Zum
anderen aber zahlt letztlich nur die Leistung in Form von Kosten und Qua-
litat.

Des Weiteren wird die Meinung vertreten, dass Kundenzufriedenheitsum-
fragen sinnvoll sein kdnnen, aber bei der Veréffentlichung die Realitat
nicht wiederspiegelt. Positive Erlebnisse werden als selbstversténdlich an-
gesehen und es erfolgt keine Rickmeldung sowie negative Erlebnisse
werden kraftig Ubertrieben, sodass diese negative Einstellung zurlick-
bleibt. Besonders in einem kleinen Bundesland wie Vorarlberg, indem es
nur drei gemeinnitzige Wohnbautrager und eine Gberschaubare Anzahl
an Bauunternehmen gibt, missen und wollen die Akteure auf beiden Sei-
ten immer wieder zusammenarbeiten. Wenn bei Projekten die Chemie
zwischen den Beteiligten des Auftraggebers und den Beteiligten des Auf-
tragnehmers einmal nicht stimmt, &ndert sich dies in der Regel bei Folge-
projekten durch die Individualitat der Projekte.

6.4.3.5 Zusammenfassung der zusatzlichen Aussagen

Aus der Auswertung, ob der Kunde Kénig ist, ergibt sich, dass 89,58 %
dem zustimmen bzw. eher zustimmen sowie lediglich 10,42 % dem nicht
zustimmen bzw. eher nicht zustimmen. 93,75 % der befragten Personen
greifen bei einer soliden Grundzufriedenheit gerne auf das gleiche Bauun-
ternehmen zuriick. Daraus ergibt sich eine grundsétzliche Bereitschaft
des Kunden sich an ein Bauunternehmen zu binden. Zuséatzlich wird die
Bedeutung der Kundenzufriedenheit fir Bauunternehmen dadurch noch-
mals untermauert. Des Weiteren ergibt die Auswertung, dass sich 93,75 %
Uber Erfahrungen mit den ausflihrenden Bauunternehmen mit Freunden,
Kollegen und Familie unterhalten. Durch diese Mund-zu-Mund Propa-
ganda kann das Image des Bauunternehmens positiv oder negativ beein-
flusst werden.

Durch die gesamten gesammelten Erkenntnisse dieser Umfrage und der
Literaturrecherche folgt im nachsten Kapitel ein Modellvorschlag, um die
Kundenzufriedenheit der gemeinnitzigen Bautrager zu erhéhen.
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6.5 Modell zur Steigerung der Kundenzufriedenheit

AnschlieBend an die Auswertung der empirischen Untersuchung wird in
diesem Unterkapitel ein Modellvorschlag fir Bauunternehmen, um die Zu-
friedenheit von gemeinntitzigen Bautragern zu erhéhen, gegeben. Dabei
wird zuerst das Ziel des Modells definiert, um dieses anschlieBend ziel-
fihrend konzipieren zu kénnen.

6.5.1 Ziel des Modells

Durch die grundlegende Aussage der gemeinnttzigen Bautrager, dass die
Bereitschaft zur Bindung an ein Bauunternehmen vorhanden sei, definiert
sich das Ziel des Modells. Dadurch soll das Bauunternehmen in der Zu-
sammenarbeit mit gemeinnltzigen Bautragern die Zufriedenheit von Pro-
jekt zu Projekt erhéhen kénnen. Aufbauend auf die im Vorfeld durchge-
fihrte empirische Untersuchung werden verschiedene Faktoren, die dem
Kunden wichtig bzw. unwichtig sind, anfangs eingesetzt. Durch diese Ein-
schatzung kann das Bauunternehmen an den Ergebnissen dieser Arbeit
ansetzen und somit mit méglichst geringem Aufwand einen groBen Nut-
zen gewinnen. Zusatzlich sollen flir das Bauunternehmen Anreize ge-
schaffen werden, um die gesetzten Ziele auch erreichen zu wollen.

6.5.2 Aufbau des Modells

Der Aufbau dieses Modelles zur Steigerung der Kundenzufriedenheit wird
in drei Schritte unterteilt. Diese sind wie folgt:

e Kundenorientiertes Verhalten innerhalb des Bauunternehmens
schaffen

e Startgesprach mit dem Kunden zum Definieren der Ziele und zum
Festlegen der wichtigen bzw. nicht so wichtigen Faktoren

e Performancebewertung” nach der Ubergabe, um einen Vergleich
zwischen den im Startgesprach gesetzten und schlussendlich er-
reichten Zielen zu schaffen

6.5.2.1 Kundenorientiertes Verhalten innerhalb des Bauunterneh-
mens

Sowohl in der Literaturrecherche als auch in der Auswertung der Umfrage
zeigt sich, dass Faktoren wie Verldsslichkeit, Vertrauenswurdigkeit und
der Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von Fehlern von Be-
deutung sind. Daraus wird abgeleitet, dass neben Kosteneinhaltung, Be-
seitigen von Baumangeln, Qualitdtseinhaltungen und der Sicherheit auf
der Baustelle auch die sozialen Kompetenzen der Mitarbeiter des Bauun-
ternehmens einen hohen Einfluss haben. Aus diesem Grund muss das
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Team rund um den verantwortlichen Bauleiter ein kundenorientiertes Ver-
halten aufzeigen. Um jedoch Zufriedenheit beim Kunden auszulésen mis-
sen auch die Mitarbeiter Zufriedenheit ausstrahlen.

Dieses Verhalten sollte in Form von Fortbildungen zum Thema Zufrieden-
stellung der Kunden bei den Mitarbeitern des Bauunternehmens hervor-
gerufen und geschult werden.

Des Weiteren soll der Fokus auf die Mdglichkeiten bzw. einer Strategie
des Teams des Bauunternehmens, welches mit gemeinnitzigen Bautra-
gern zusammenarbeitet, liegen. Diese Strategie kann durch eine SWOT-
Analyse des betroffenen Teams rund um den Bauleiter festgelegt werden.
Dabei werden zum einen die internen Starken und Schwéachen und zum
anderen die externen Chancen und Risiken des Teams ermittelt. In der
folgenden Tabelle 17 ist ein Beispiel fur eine solche SWOT-Analyse bezo-
gen auf das Team, das innerhalb des Bauunternehmens mit dem gemein-
nutzigen Bautrdger zusammenarbeitet.

09-Jan-2020 113

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Ergebnisse der empirischen Untersuchung

Tabelle 17: SWOT-Analyse des Teams des Bauunternehmens?'®

Stérken Schwachen
Stéarken nutzen und als Chance | Schwachen reduzieren als
sehen Chance

e Wo liegen die Stérken e Wo liegen die Schwa-
des Teams? chen des Teams?

e Beeinflussen diese Stér- e Beeinflussen diese
ken die Kundenzufrie- Schwachen die Kun-
denheit? (Wenn ja, wie?) denzufriedenheit? o

e Analyse erfolgreicher (Wenn ja, wie?) §
Projekte (Wo waren Kun- e Analyse nicht erfolgrei- Q
denzufriedenheitsrele- cher Projekte (Wo wa- | 3
vante Situationen) ren die kundenzufrie-

L denheitsrelevanten Si-

e Wie kbnnen vorhandene tuati

uationen)
Kompetenzen verwendet
werden, um Kundenzu- e Gibt es Kompetenzli-
friedenheit zu erreichen? cken? Bzw. Welche?

Starken nutzen, um Risiken zu | Schwéachen reduzieren, um Ri-

minimieren siken zu minimieren
e Zuklnftige Bedurfnisse e Was macht die Konkur-
der Bauherren renz beztglich Kunden- -
. o )
e Wie kann der Bauherr zufriedenheit? 2
begeistert werden? e Marktentwicklung o
e Ressourcen im Unter- e Technologische Ent-
nehmen wicklung

Aus dem Ergebnis dieser SWOT-Analyse kdnnen zum Beispiel fehlende
Kompetenzen der Mitarbeiter durch eine Weiterbildung verbessert oder
das Team durch den Austausch eines Mitarbeiters optimiert werden, um
diese Kompetenzen dem Team hinzufligen. Weiters kann das Analysieren
von erfolgreichen bzw. nicht so erfolgreichen Projekten in der Vergangen-
heit in Bezug auf die Zufriedenheit des Kunden auch neue Anreize und
Erkenntnisse hervorrufen.

Besonders wichtig hierbei zeigt sich, dass diese Analyse fir jedes Projekt
und fir jeden Kunden individuell angepasst werden muss, denn die Anfor-
derungen der Kunden sind individuell.

Nachdem der erste Schritt unternehmensintern erfolgt ist, kann vor Pro-
jektstart das Startgesprach mit dem Kunden stattfinden.
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6.5.2.2 Startgesprach mit dem Kunden

Im zweiten Schritt dieses Modells soll vor Projektbeginn ein Startgesprach
zwischen dem zusténdigen Team des Bauunternehmens bzw. des Bau-
leiters und dem verantwortlichen Projektleiter des gemeinnitzigen Bautra-
gers stattfinden. Dabei sollen Ziele fiir das bevorstehende Bauprojekt de-
finiert werden. Diese Ziele werden in Form von verschiedenen Einfluss-
faktoren der Zufriedenheit des Kunden dargestellt. In Tabelle 18 wurden
die wichtigsten Faktoren anhand der Auswertung der empirischen Unter-
suchung dieser Arbeit aus Tabelle 15 als Beispiel herangezogen. In der
Praxis missen die Faktoren vor Baustart z.B. zwischen Bauleiter der Bau-
firma und Projektleiter des Kunden anhand der Kundenanforderungen ge-
meinsam definiert werden.

In der folgenden Tabelle 18 wird ein Beispiel flir eine Vereinbarung der
gewtinschten Zufriedenheit des Kunden aufgezeigt. Dabei wird die Zufrie-
denheit im Gegensatz zum Ansatz in dieser Arbeit nicht mit Schulnoten,
sondern lediglich mit einem zufrieden bzw. unzufrieden bewertet.

Tabelle 18: Vereinbarung der Zufriedenheit einiger wichtiger Faktoren?2°

I:laukr:‘o;‘(;? Faktoren Bezeichnung Zufried[tia:/rrl‘(;iitntlerreicht
4) Kosteneinhaltung
16) Sicherheit auf der Baustelle
6) Beseitigung von Bauméangeln
14) Einhaltung von Qualitatsanforderungen
12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

Vertrauenswirdigkeit des Bauunterneh-

13) mens

2) Termineinhaltung

Umgang des Bauunternehmens beim

17) Auftreten von Fehlern

Um hierbei fir das Bauunternehmen eine Belohnung bzw. eine Nitzlich-
keit aus diesem Vorgehen zu ziehen, wird ein Belohnungssystem fir die
Mitarbeiter eingeflihrt. Dabei wird im Startgesprach unternehmensintern
vereinbart, welchen Bonus das Team des Bauunternehmens bzw. die Mit-
arbeiter beim Einhalten eines dieser Faktoren bekommt. Gute Arbeit und
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qualitativ hochwertige Performance des Bauunternehmens soll auch dem-
entsprechend gewrdigt werden. Dieser Bonus kénnte in Form einer Pra-
mie an den Bauleiter, Techniker und Polier ausbezahlt werden.

Nach der Fertigstellung des Bauprojektes erfolgt eine Performancebewer-
tung des Bauunternehmens durch den Kunden.

6.5.2.3 Performancebewertung des Kunden

Im letzten Schritt dieses Modells wird die beim Startgesprach festgelegte
Vereinbarung der gewiinschten Zufriedenheit der wichtigen Faktoren aus-
gewertet. Ein Beispiel flr eine Performancebewertung ist in Tabelle 19
ersichtlich. Dabei sind jene Faktoren, die eine griine Markierung aufwei-
sen, eingehalten, und jene Faktoren, die eine rote Markierung aufweisen,
nicht eingehalten worden. Des Weiteren soll es fir all jene Faktoren, bei
denen die gewlinschte Zufriedenheit nicht eingehalten wurde, eine nach-
vollziehbare Begriindung inkl. Verbesserungsvorschlag des Kunden ge-
ben.

Tabelle 19: Auswertung der Performance des Bauunternehmens??'

I;likr:ﬁ:\eer: Faktoren Bezeichnung Zufried[tie:/:t:iitnclarreicht
4) Kosteneinhaltung JA
16) Sicherheit auf der Baustelle NEIN
6) Beseitigung von Baumangeln JA
14) Einhaltung von Qualitatsanforderungen JA
12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens JA
13) Vertrauenswurdigkeit des Bauunternehmens JA
2) Termineinhaltung JA
17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten JA

von Fehlern
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Beispiel fiir eine Anmer-
kung zu Faktor 16: Am
Dach haben an einigen
Stellen mehrere Male die
Absturzsicherungen  ge-
fehlt. Siehe dazu Foto 1.
Des Weiteren wurden ei-
nige Offnungen der Decken
nicht abgedeckt, sodass

eine Gefahr fiir die Arbeiter | o !

entstand. et ol 5%
Abbildung 48: Beispiel Foto 1 - Absturzsiche-
rung

Dadurch sind dem Bauunternehmen von Anfang an die Bedlrfnisse des
Kunden bewusst und kénnen gezielt forciert werden. Des Weiteren gibt es
fir das Bauunternehmen einen Ansporn diese Ziele auch zu verfolgen.
AbschlieBend geben die Anmerkungen bzw. die Beschwerden des Kun-
den eine Chance fur Verbesserung. Dabei erhalt das Bauunternehmen
nach jedem Projekt eine Rickmeldung der Performance.

Wichtig dabei ist jedoch, dass diese Faktoren von Projekt zu Projekt wei-
terentwickelt werden missen. Durch dieses Modell entsteht eine Wech-
selwirkung zwischen dem Kunden (gemeinnutziger Bautrager) und dem
Erzeuger (Bauunternehmen). Zum einen profitiert der Kunde von einem
Bauunternehmen, das dieselben Ziele wie der Kunde verfolgt. Zum ande-
ren erhalt das Bauunternehmen einen Bonus und die Bewertung der Per-
formance, um sich weiterzuentwickeln. Aus diesem Grund kann daraus
eine idealisierte Gebundenheit (siehe dazu Kapitel 4.2.1) bzw. eine Bin-
dung des Kunden an das Bauunternehmen entstehen.

In der folgenden Abbildung 49 ist dieses Modell abschlieBend grafisch er-
sichtlich.
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Projektspezifisches 3-stufiges Modell zur Steigerung der Kundenzufriedenheit

| 1. Stufe: Kundenorientieres Verhalten innerhalb des Bauunternehmens schaffen
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Aus dem Ergebnis aus Abbildung 45 — Bei Direktvergaben greife ich gerne
auf die gleichen Bauunternehmen zurlck — zeigt sich, dass der gemein-
nitzige Bautrager (Kunde) und das Bauunternehmen (Erzeuger) das Be-
dirfnis haben das Folgeprojekt wieder gemeinsam zu realisieren.
Dadurch lasst sich sagen, dass das Bauunternehmen durch das Anwen-
den dieses Modelles standig Uber die Zufriedenheit ihrer Kunden Be-
scheid weil3, zusatzlich die Mdglichkeit hat die internen Prozesse zu opti-
mieren sowie sich im Falle einer Bindung des Kunden von Projekt zu Pro-
jekt weiterzuentwickeln und zu verbessern.

6.6 Zusammenfassung

Zusammenfassend kann flr die empirische Untersuchung gesagt werden,
dass rund 96 % der befragten Unternehmen im Wohnbau tatig sind. Wei-
ters vergeben rund 69 % der befragten gemeinnitzigen Bautrager ihre
Projekte an Generalunternehmer oder Teil-Generalunternehmer. Rund 80
% der erhobenen Projekte wurden in den Jahren zwischen 2017 und 2019
erbaut.

Bei der Auswertung der 17 Faktoren, die Einfluss auf die Zufriedenheit des
Kunden haben, waren die befragten Unternehmen mit Faktoren wie Er-
reichbarkeit des Bauleiters, Verlasslichkeit und Vertrauenswirdigkeit des
Bauunternehmens sowie technische, fachliche und der sozialen Kompe-
tenz des Ansprechpartners (Bauleiter) am zufriedensten. Hingegen ist der
Kunde mit Themen wie Beseitigung von Baumangeln, Qualitatseinhal-
tung, Termineinhaltung, Flexibilitét bei Leistungsanderungen und Termin-,
Qualitats- und Kostenoptimierungen am unzufriedensten.

Am wichtigsten erachteten die befragten Personen jedoch Faktoren wie
Kosteneinhaltung, Sicherheit auf der Baustelle, technische und fachliche
Kompetenz des Bauleiters, Beseitigung von Baumangeln und das Einhal-
ten von Qualitatsanforderungen.

Bei der Auswertung des Zufriedenheitsprofils 6sterreichweit kann gesagt
werden, dass die Zufriedenheit lediglich bei folgenden vier Faktoren er-
héht werden soll:

e Kosteneinhaltung

e Beseitigung von Baumangeln

e Einhaltung von Qualitatsanforderungen
e Sicherheit auf der Baustelle

AnschlieBend an diese Auswertung werden anhand des qualitativen Tei-
les bei allen Faktoren, die geman des Zufriedenheitsprofils nicht im Ideal-
bereich liegen, einige MaBnahmen, um die Zufriedenheit des Kunden zu
verbessern, herausgearbeitet.
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Des Weiteren greifen rund 90 % der befragten Personen gerne auf das
gleiche Bauunternehmen zurtick. Dadurch ergibt sich eine grundsatzliche
Bereitschaft des Kunden ein Bindungsverhaltnis mit einem Bauunterneh-
men einzugehen.

Zum Thema Verbesserungspotential ist besonders hervorzuheben, dass
die Bearbeitung von Gewahrleistungsméangeln sowie die Fehlerbearbei-
tung verbessert werden soll. Weiters war den Auftraggebern wichtig, dass
das Nachtragsmanagement der Bauunternehmen minimiert und dafir die
Sicherheit auf der Baustelle verbessert wird.

Zuséatzlich zeigt sich, dass der Kunde sehr wohl bereit ist auf das gleiche
Bauunternehmen zuriickzugreifen. Somit besteht auf der Kundenseite die
Bereitschaft zur Bindung an ein Bauunternehmen.

AbschlieBend befindet sich in diesem Kapitel ein Modellvorschlag fir Bau-
unternehmen, sodass diese die Zufriedenheit der Kunden steigern kén-
nen. Dabei handelt es sich um folgende 3 Schritte:

e Kundenorientiertes Verhalten innerhalb des Bauunternehmens
schaffen

e Startgesprach mit dem Kunden zum Definieren der Ziele und zum
Festlegen der wichtigen bzw. nicht so wichtigen Faktoren

e ,Performancebewertung® nach der Ubergabe, um einen Vergleich
zwischen den im Startgesprach gesetzten und erreichten Zielen
zu schaffen

Durch diese Schritte sollen die Anforderungen des Kunden festgelegt und
gemeinsam verfolgt werden. Des Weiteren hat das Bauunternehmen die
Chance sich einen Bonus zu erarbeiten und nach jedem Bauprojekt durch
die Performancebewertung eine Rickmeldung zu bekommen sowie sich
dadurch weiterentwickeln zu kénnen.

Im nachfolgenden sowie letzten Kapitel dieser Arbeit wird eine abschlie-
Bende Zusammenfassung in Form der Beantwortung der Forschungsfra-
gen gegeben.
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7 Zusammenfassung

In den folgenden beiden Unterkapiteln werden aus den gewonnenen Er-
kenntnissen der Literaturrecherche und der empirischen Untersuchung
die Forschungsfragen beantwortet sowie anschlieBend ein Ergebnisport-
folio als abschlieBende Zusammenfassung dieser Arbeit prasentiert.

71 Beantwortung der Forschungsfragen

Die in Kapitel 2.1 definierten Forschungsfragen werden in diesem Unter-
kapitel anhand der gewonnenen Erkenntnisse beantwortet.

Forschungsfrage 1: Wie zufrieden sind gemeinniitzige Bautrager in Os-
terreich mit deren Bauunternehmen als Kunden und inwieweit gibt es Ver-
besserungspotential?

Der gemeinniitzige Bautrager in Osterreich bringt als Bauherr bzw. Kunde
ein gewisses Vorwissen bzw. Erfahrungen in der Baubranche mit. Zudem
sind es Bauherren, bei denen sich das Verhaltnis zwischen dem Kunden
und Erzeuger (Bauunternehmen) in der Regel wiederholt. Dadurch ist es
for das Bauunternehmen empfehlenswert und erstrebenswert auf die Zu-
friedenheit des gem. Bautragers besonders zu achten.

Grundlegend ist zu sagen, dass die Ergebnisse in der Auswertung der 17
Faktoren Osterreichweit als auch in den einzelnen Bundeslandern und in
der Auswertung der gesamten Zufriedenheit eine relativ zufriedene Ein-
stellung der gemeinnltzigen Bautrager gegenlber den dsterreichischen
Bauunternehmen zeigen. Wenn diese beiden Auswertungen miteinander
verglichen werden, zeigt sich, dass der GroBteil der gem. Bautrager mit
den Bauunternehmen zufrieden bis sehr zufrieden ist. Dies bestatigt auch
die Auswertung der durchschnittlichen Zufriedenheit. In der sich die Zu-
friedenheit aus einer Bewertung von 1,63 bzw. eine Schulnote von ,GUT"
ergibt. Auch die Auswertung der einzelnen Faktoren Osterreichweit zeigt
eine Einstellung der gemeinnitzigen Bautrager gegentber den dsterrei-
chischen Bauunternehmen von ,zufrieden® und ,sehr zufrieden®.

Besonders unter der Betrachtung einzelner Faktoren, die einen Einfluss
auf die Zufriedenheit des Kunden haben, etabliert sich, dass es Punkte
gibt, die im Verhéltnis zur ermittelten Wichtigkeit nicht die dazugehdrige
Zufriedenheit des Kunden erreicht haben. Im Zufriedenheitsprofil bezogen
auf ganz Osterreich bildet sich ab, dass der Kunde mit folgenden vier Fak-
toren im Verhaltnis zur Wichtigkeit nicht zufrieden ist:

o Kosteneinhaltung

o Beseitigung von Bauméngeln

o Einhaltung von Qualitédtsanforderungen
o Sicherheit auf der Baustelle
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Bei der Kosteneinhaltung kann gesagt werden, dass dieser Punkt fir je-
den Kunden einer der wichtigsten Faktoren ist, der die Zufriedenheit be-
einflusst. Jedoch hangt dieser Punkt nicht nur vom Bauunternehmen, son-
dern auch vom Auftraggeber ab. EinflussgréBen, welche die Kostenein-
haltung seitens des Auftraggebers beeinflussen, sind zum Beispiel die
Qualitat der Ausschreibungsunterlagen sowie das Abrechnungsmodell
(Aufmal3, Regie, Pauschal). Aus diesem Grund wird dieser Faktor von bei-
den Parteien (AG und AN) beeinflusst. Daraus wurde die Verbindung zwi-
schen dem Nachtragsmanagement und der Qualitat der Ausformulierung
der Leistungen (LV) abgeleitet. Daher kann gesagt werden, dass auch der
Auftraggeber diesen Faktor beeinflusst.

Aus dem Vergleich der Auswertung der Gesamtzufriedenheit bzw. beson-
ders durch jene Bauprojekte, bei denen die Gesamtzufriedenheit schlecht
bewertet wurde, und den der Auswertung der 17 Faktoren zeigt sich, dass
die Anzahl der zufriedenen bzw. unzufriedenen Faktoren einen direkten
Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit hat. Dadurch bestatigt sich auch das
Prinzip in dem die Gesamtzufriedenheit in einzelne Parameter und weiter
in Kriterien aufgeteilt werden kann.

Des Weiteren zeigt das Ergebnis aus Abbildung 45 — bei Direktvergaben
greife ich gerne auf das gleiche Bauunternehmen zurlck -, dass der ge-
meinnUtzige Bautrager sehr wohl bereit ist mit dem Bauunternehmen in
ein Bindungsverhaltnis zu gehen. Aus einer gewissen Grundzufriedenheit
und einem partnerschaftlichen Verhaltnis ist eine Kundenbindung in der
Baubranche absolut méglich. Dadurch sollte auf der Seite des Bauunter-
nehmens ein kundenorientiertes Verhalten bzw. eine Sensibilisierung und
ein Eingehen auf den Kunden vorgenommen werden.

Auch die eingespielte Zusammenarbeit zwischen Auftraggeber und Auf-
tragnehmer wirkt sich positiv auf den Projekterfolg aus. Somit zeigt eine
Bindung des Kunden an das Bauunternehmen auch aus Kundensicht Vor-
teile.

Zusatzlich sollte das Bauunternehmen bei Kunden, mit denen schon ein
erfolgreiches Projekt umgesetzt wurde, auch dieselben Mitarbeiter des
Bauunternehmens einsetzen.

Nach Beantwortung des ersten Teiles dieser Forschungsfrage ist noch zu
erwahnen, dass sich ein wichtiger Ansatz zum Thema Zufriedenheit des
Kunden in der Baubranche ableiten |&sst. Daher kann festgehalten wer-
den, dass die Ergebnisse der Kundenzufriedenheit in der Baubranche von
Projekt zu Projekt unterschiedlich sind. Daher ist es nur eingeschrankt
aussagekraftig, wenn eine allgemeine Zufriedenheit Uber ein spezielles
Bauunternehmen gesagt wird. Die Zufriedenheit des Kunden ist eine stén-
dige dynamische Entwicklung wéhrend des Bauprozesses. Der Kunde
wendet im gesamten Bauprozess immer wieder einen Vergleich zwischen
wahrgenommenen und erwarteten Kontaktpunkten, Faktoren und Ereig-
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nissen an. Daher ist die Zufriedenheit des Kunden eine standige Entwick-
lung im Lebenszyklus jedes einzelnen Bauobjekis und spiegelt die Ver-
knlpfung der Zufriedenheit der einzelnen Faktoren, die wahrend des Bau-
ablaufs immer wieder eintreten, zur Gesamtzufriedenheit wider.

AbschlieBend zeigt sich aus dem Vergleich der einzelnen Faktoren in Os-
terreich bzw. in der Steiermark und der Auswertung der Gesamtzufrieden-
heit, dass je mehr Baustellen betrachtet werden desto kleiner der Durch-
schnitt an unzufriedenen Projekten wird. Aus dieser Umfrage etabliert sich
eine Unzufriedenheit mit den Bauunternehmen lediglich bei einem von
zwolf Projekten der gemeinnitzigen Bautrdger. Dabei senkt sich der
durchschnittliche Wert an unzufriedenstellenden Bauprojekten bei einer
Erhéhung der Anzahl an Projekten, die in einer empirischen Untersuchung
behandelt werden.

Beim Thema des Verbesserungspotentiales wurde fir alle Faktoren, die
in Osterreich und in der Steiermark, welche laut dem Zufriedenheitsprofil
nicht im Idealbereich waren, MaBnahmen, um die Zufriedenheit dieser
Themen zu steigern, herausgearbeitet. In den folgenden Tabellen werden
diese MaBnahmen zusammenfassend und in Stichworten wiedergege-
ben.

Tabelle 20: MaBnahmen Kosteneinhaltung 22

MaBnahmen zur Kosteneinhaltung

1) | Auf die Ausformulierung der Leistungen im Angebot achten, um spatere
Nachtragsforderungen zu verhindern.

2) | Das Bauunternehmen in die Ausschreibungsphase miteinzubeziehen,
um die Ausschreibung zu optimieren und in weiterer Folge die Nach-
tragsforderungen zu minimieren.

3) | Ausfiihrungsvarianten bzw. Einsparungsvarianten seitens des Bauunter-
nehmens ausarbeiten — Einsatz von Value Engineering

223 Eigene Darstellung
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Tabelle 21: MaBnahmen Bauméngel??*
MaBnahmen zur Beseitigung von Bauméngeln
1) | Verlasslichkeit bei vereinbarten Behebungen der Méngel
2) | Mangel aufzeigen und selbstandig ausbessern — Fehler kénnen passie-
ren — Transparenz zeigen
3) | Nachhaltiges Beheben der Mangel
Tabelle 22: MaBnahmen zur Qualitatseinhaltung??®
MaBnahmen zur Einhaltung Qualitadtsanforderungen
1) | Theoretisch und praktisch gut ausgebildetes Fachpersonal einsetzen
2) | Optimieren von Detailvarianten und Ausfiihrungsvarianten
3) | Sorgfaltige Auswahl der Subunternehmer
Tabelle 23: MaBnahmen zur Sicherheit auf der Baustelle?25
MaBnahmen zur Sicherheit auf der Baustelle
1) | Arbeitsraume fir Bauarbeiter einhalten
2) | Verbindliches Tragen der persdnlichen Schutzausriistung
3) | Absturzsicherungen wéhrend des Bauablaufs immer wieder priifen
Tabelle 24: MaBnahmen zu Optimierungsméglichkeiten??”
MaBnahmen zur Termin-, Qualitats- und Kostenoptimierungen
1) | Vereinfachungsvorschlage seitens des Bauunternehmens — Einsatz von
Value Engineering
2) | Analysieren von Vorgangerprojekten, um vergangene Schwéchen aus-
zubessern und gewisse Fehler nicht mehr eintreten

224 Eigene Darstellung
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Tabelle 25:

Zusammenfassung

MaBnahmen zur Erreichbarkeit?2®

MaBnahmen zur Erreichbarkeit des Bauleiters

7)

Aktives Kontakthalten mit dem Projektleiter

2)

Zuséatzliche Prasenz auf der Baustelle, um dem Kunden ein engagiertes
Bild zu vermitteln

Tabelle 26:

MaBnahmen zur Vertrauenswiirdigkeit??®

MaBnahmen zur Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

7)

Ehrlichkeit der Mitarbeiter als Fundament des Vertrauens

2)

Partnerschaftliche Zusammenarbeit

3)

Persénliche Kommunikation, Aktives Betreuen des Kunden, positive Be-
ziehungsqualitat schaffen

4)

Bei Entscheidungen Transparenz zeigen

Tabelle 27:

MaBnahmen Fehlermanagement?*°

MaBnahmen zum Fehlermanagement

7)

Offenes Fehlermanagement

2)

Weiterbildung der Mitarbeiter besonders im Umgang mit Fehlern

Das bedeutet fiir die erste Forschungsfrage, dass die Bewertung der Zu-
friedenheit der gemeinnttzigen Bautrager mit den dsterreichischen Bau-
unternehmen nach Schulnotensystem ein ,,GUT“ ergibt. Daraus resultiert
eine grundsatzliche Zufriedenheit der Kunden, aber es besteht noch Ver-
besserungspotential.

Da somit der aktuelle Stand der Kundenzufriedenheit der gemeinnltzigen
Bautrager in der Baubranche sowie das Thema Verbesserungspotential
abgearbeitet wurde, folgt die Beantwortung der néchsten Forschungs-

frage.
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Forschungsfrage 2: Welche Themen sind zu beachten, um ein erfolgrei-
ches Bauprojekt mit einem gemeinnitzigen Bautrager abzuwickeln?

Die Bedurfnisse und Anforderungen des Kunden bzw. des gemeinnitzi-
gen Bautragers sind nicht immer dieselben. Durch diese Individualitat der
Anforderungen muss unbedingt eine Sensibilisierung bzw. ein kundenori-
entiertes Verhalten im Bauunternehmen geschaffen werden.

Daher sollten bei Projektstart unbedingt die Bediirfnisse und Anforderun-
gen des Kunden herausgearbeitet werden.

Die Auflistung der verschiedenen Faktoren nach ihrer Wichtigkeit zeigt,
dass neben den Faktoren Kosten, Qualitat und Sicherheit auf der Bau-
stelle auch die technischen, fachlichen und sozialen Kompetenzen der
Mitarbeiter sowie Verlasslichkeit und Vertrauenswurdigkeit von hoher Be-
deutung sind. Das bedeutet, dass das soziale Verhalten bzw. insbeson-
dere ein kundenorientiertes Verhalten der Mitarbeiter geférdert und ge-
schult gehort.

Des Weiteren sind die gemeinnitzigen Bautrdger nach der Auswertung
der Umfrage dieser Arbeit bei einer grundsétzlichen Zufriedenheit und ei-
nem partnerschaftlichen Verhaltnis bereit eine Bindung zum Bauunterneh-
men einzugehen.

Aus diesen Erkenntnissen wurde flr ésterreichische Bauunternehmen ein
Modellvorschlag entwickelt. Dabei wurde das Hauptaugenmerk darauf ge-
legt, dass im ersten Schritt unternehmensinterne MaBnahmen ergriffen
werden missen. Eine SWOT-Analyse des Teams des Bauunternehmens
soll interne Starken und Schwéachen bzw. externe Chancen und Risiken
aufzeigen, um im Unternehmen den Fokus auf die richtigen Themen und
Punkte zu setzen. Nach dem ersten Schritt soll ein Startgesprach mit dem
Kunden erfolgen. In diesem werden Winsche und Bedirfnisse zum be-
vorstehenden Bauprojekt abgeklart.

Nach Fertigstellung des Bauprojekts soll im letzten Schritt wiederum ein
Gespréach gefuhrt werden, indem die Performance des Bauunternehmens
anhand der zuvor festgelegten Wiinsche und Beduirfnisse bewertet wird.

Durch dieses Modell entsteht eine Wechselwirkung zwischen dem Kun-
den und dem Bauunternehmen. Zusétzlich gibt es fir den Kunden die
Maoglichkeit einer Beschwerde. Dadurch hat das Bauunternehmen die
Chance diese Punkte beim nachsten Projekt zu verbessern. Durch diese
sténdige Anpassung der Bediirfnisse und Anforderungen bzw. der standi-
gen Information Uber die Zufriedenheit des Kunden, kann sich das Bauun-
ternehmen einen enormen Marktvorteil verschaffen.
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Ergebnisportfolio der Zufriedenheit der gemeinniitzigen Bautriger mit den Bauunternehmen in Osterreich
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12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens 3. Stufe: Performancebewertun
; . : : g
Art des F:rolektes. Beauftragungsart des Bauunternehmens mtrifftzu  Wtrifft eher zu W trifft eher nichtzu  m trifft nicht zu ¥
. 95,8?; %: Wohnbau 13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens
+ 2,08 %: Schule ' . — Auswertung der Verbesserungs-
* 2,08 %: Altenheim + Klndergarten 14) Einha|tung der Qua|it§tsanforderungen bl;\,::r‘tirr‘\geéess :} Zufriedenheits- [E====)|  vorschlige des
) Kundenb|ndung e bewertung des Kunc.len bei .
Projektstart: 15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und Bauunternehmen Kunden Unzufriedenheit
c 3542 % 2018
" 3333% 2017 3125 % 4:300.000€ ) deEeieEEErsEle « Eine grundsatzliche Bereitschaft des Kunden zur Bindung an ein i T i
. 18,75 % 2016 5 4,5 4 3,5 3 2,5 2 1,5 gru u u ung | Unternehmensinterne Vergltung der Pramie von zufriedenen Faktoren
* 625% 2015 14,58 % 4.500.000 € 17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von Fehlern . \E;auunternehmen .besteht. haftiiches Verhaltnis. Grundzufriedenheit d
. 6,25% 2014 . oraussetzungen: partnerschaftliches Verhaltnis, Grundzufriedenheit der
54,17 % 10.700.000 € ZUFRIEDENHEIT [NOTEN] Anforderungen
09-J4n-2020 127



Ausblick

8 Ausblick

In weiterer Folge sollte diese Auswertung mit einer Umfrage einer anderen
Kundengruppe zu vergleichen. Gibt es einen Unterschied zwischen einem
gemeinnitzigen Bautrdger oder einem allgemeinen privaten Bautrager
zum Thema Zufriedenheit mit den Bauunternehmen?

Anhand der Erkenntnisse dieser Arbeit zeigt sich, dass neben Kosten,
Qualitat und Sicherheit auf der Baustelle auch soziale, fachliche und tech-
nische Kompetenzen der Mitarbeiter einen Einfluss auf die Zufriedenheit
des Kunden haben. Ergibt sich aus der Mitarbeiterzufriedenheit des Bau-
unternehmens ein Einfluss auf die Kundenzufriedenheit?

Spielt die Kundenzufriedenheit im Bereich der éffentlichen Auftraggeber,
die dem Bundesvergabegesetz unterliegen, eine zentrale Rolle? Hat das
Bauunternehmen einen Nutzen indem es groBes Engagement zeigt, um
den Kunden zufrieden zu stellen?

Zusatzlich zur Umfrage in dieser Arbeit sollten neben den teilnehmenden
gemeinnutzigen Bautréagern auch die Projektbeteiligten der Bauunterneh-
men befragt werden. Dabei kénnte eine gegenseitige Bewertung Auf-
schluss Uber die Punkte bzw. Faktoren der gemeinnitzigen Bautrager
zum Projekterfolg geben und somit aufzeigen inwieweit beim Kunden
seine eigene Zufriedenheit positiv oder negativ beeinflusst wurde.

Besonders die Auswertung des qualitativen Teiles dieser Arbeit zeigt,
dass beim Thema Kundenzufriedenheit viel Potential fir Verbesserung
besteht. Durch die stdndige Verédnderung des Marktes, Weiterentwicklung
der Technologien und Verédnderungen der Bedirfnisse der Kunden muss
sich das Bauunternehmen sténdig weiterentwickeln und kundenorientiert
handeln. Daher unterliegen die Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit der
Kunden standig einem dynamischen Wandel. Ein kundenorientiertes Ver-
halten innerhalb des Bauunternehmens sowie das standige Evaluieren
der Zufriedenheit der Kunden schaffen es, dass sich das Bauunternehmen
mit dieser dynamischen Entwicklung der Einflussfaktoren und Bedurfnis-
sen der Kunden mitbewegt.

Anhand der empirischen Untersuchung dieser Arbeit stellt sich die Frage,
ob bzw. welche Mdéglichkeiten es bereits in der Praxis gibt, um Kunden
langfristig an ein Bauunternehmen binden zu kdnnen. Gibt es Bauunter-
nehmen, die bereits ein Modell entwickelt haben, um eine solche Bindung
des Kunden zu erreichen?

Des Weiteren kdnnte das entwickelte Modell zur Steigerung der Zufrie-
denheit von gemeinnutzigen Bautragern in der Praxis erprobt bzw. opti-
miert werden.

Die zusétzlich ermittelten Faktoren aus der empirischen Untersuchung
kénnen flr weitere Forschungen zu diesem Thema herangezogen wer-
den. Dabei handelt es sich um folgende Punkte aus Tabelle 28.
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Tabelle 28: Zusatzliche Faktoren231

e  Sauberkeit im Bauablauf

e Fairness bei Nachtragsforderungen

e  Zusammenarbeit mit anderen Firmen auf der Baustelle
e Rechnungslegung samt Aufmaf

e Deutschsprachiges Personal

e Fachkenntnisse der Arbeiter

e Lehrlingsausbildung

e  Subunternehmerauswahl der Baufirma

e  Sonderwunschabwicklung

e Umgang mit Nachbarn

e Zusammenarbeit mit Planer und Behdrden

e  Organisation und Abklarung von Details im Vorfeld
e Reaktionsgeschwindigkeit bei Anfragen

e Qualitat der Ubergabedokumente

e Einsatz von Lean Management

e Teamwork mit Konsulenten/Architekten/OBA

e  Gewahrleistungsbetreuung des Bauunternehmens

e Baustellenablauf

AbschlieBend kann gesagt werden, dass sich der Faktor Kundenzufrie-
denheit, der sich weiter in viele verschiedene Einflussfaktoren unterteilt,
auf jeden Fall positiv bzw. negativ auf den Erfolg eines Unternehmens
auswirken kann. Daher ist es absolut empfehlenswert und erstrebenswert,
dass jedes Bauunternehmen bzw. jedes Unternehmen, welches in der
Baubranche tatig ist, kundenorientiert handelt und sténdig versucht die
Bedurfnisse des Kunden bestmdglich zu erfillen.

231 Eigene Darstellung

09-Jan-2020 129

BB

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Anhang

9 Anhang

9.1 Auswertung der 17 Faktoren in den einzelnen Bundeslandern
9.2 Fragebogen

9.3 Liste gemeinnitziger Bautrager in Osterreich
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Anhang

9.1 Auswertung der 17 Faktoren in den restlichen Bundeslan-
dern

In den folgenden Zufriedenheitsprofilen sind die 17 Faktoren aus der
quantitativen Auswertung aus Kapitel 6.4.1.3 f(ir die anschlieBend aufge-
zahlten Bundeslander ersichtlich.

e Karnten

e Burgenland

e Tirol/Vorarlberg
e Salzburg

e Oberdsterreich

o Niederdsterreich

e Wien
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Zufriedenheitsprofil Karnten

WICHTIGKEIT [NOTEN]

09-Jan-2020

4,5

3,5 3

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]

2,5

16

11

14 g

15

1,5

10

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und
Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern
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Zufriedenheitsprofil Burgenland

WICHTIGKEIT [NOTEN]

09-Jan-2020

4,5

3,5 3

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]

2,5

1,5

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und
Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern
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Zufriedenheitsprofil Tirol und Vorarlberg

WICHTIGKEIT [NOTEN]

09-Jan-2020

4,5

3,5 3

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]

2,5

1,5

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und
Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern
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Zufriedenheitsprofil Salzburg

WICHTIGKEIT [NOTEN]

09-Jan-2020

4,5

3,5 3

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]

2,5

1,5

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und
Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern
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Zufriedenheitsprofil Oberdsterreich

WICHTIGKEIT [NOTEN]

1,5

2,5

3,5

4,5

09-Jan-2020

4,5

3,5 3

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]

2,5

1,5

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und
Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern
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Zufriedenheitsprofil Niederdsterreich

WICHTIGKEIT [NOTEN]

09-Jan-2020

4,5

3,5 3

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]

2,5

1,5

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und
Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern
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Zufriedenheitsprofil Wien

WICHTIGKEIT [NOTEN]

09-Jan-2020

4,5

3,5 3

ZUFRIEDENHEIT [NOTEN]

2,5

1,5

1) Termin-, Qualitadts- und Kostenoptimierung des
Bauunternehmens

2) Termineinhaltung

3) Berichte iiber den Baufortschritt

4) Kosteneinhaltung

5) Flexibilitdt bei Leistungsdanderungen

6) Beseitigung von Baumadngeln

7) Kontaktpflege nach Bauwerksiibergabe seitens des

Bauunternehmens

8) Technische und fachliche Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter)

9) Soziale Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter)
10) Erreichbarkeit des Ansprechpartners (Bauleiter)
11) Engagement des Ansprechpartners (Bauleiter)

12) Verlasslichkeit des Bauunternehmens

13) Vertrauenswiirdigkeit des Bauunternehmens

14) Einhaltung der Qualitatsanforderungen

15) Kommunikation zwischen Auftraggeber und
Bauunternehmen

16) Sicherheit auf der Baustelle

17) Umgang des Bauunternehmens beim Auftreten von
Fehlern
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Interview

Masterarbeit, Stefan Brandtner

Marktstrategische Evaluierung der Zufriedenheit der gemeinnutzigen
Bautrager mit den Osterreichischen Bauunternehmen

In diesem Interview geht es um die Messung der Zufriedenheit aller gemeinniitzigen Bautrdager mit den
beauftragten Bauunternehmen in Osterreich. Anhand der vorgegebenen Skala sollen verschiedene
Faktoren nach ihrerer Kundenzufriedenheit und der Wichtigkeit beurteilt werden. Ziel ist es, die
Zufriedenheit und Wichtigkeit einzelner Faktoren (Zuverlassigkeit, Qualitdt, Termine usw.) zu bestimmen.
Ein Projektleiter oder eine Fiihrungskraft aus lhrem Unternehmen soll zum letzten abgeschlossenen
Bauvorhaben folgende Daten ausfiillen und die anschlieBenden Zufriedenheitsfragen auch auf das
zuletzt abgeschlossene Bauvorhaben beziehen.

Die folgenden projektspezifischen Daten werden nicht veroffentlicht. Sie werden lediglich in der
Auswertung zur Kategorisierung herangezogen.

Name des Bautragers:

Name des Projektleiters:

Bauzeit + inkl. Jahr des Baustarts:

Art des Bauprojekts:

Kosten:
Das Bauunternehmen wurde beauftragt mit: hier
ankrﬂzen

Ausfiihrung Baumeisterarbeiten | ]
Ausfiihrung als Teil-Generalunternehmer |
Ausfiihrung als Generalunternehmer | ]
Ausfiihrung und Planung als Totalunternehmer |
Sonstiges [ |

Bitte kreuzen Sie die folgenden Punkte anhand lhrer Zufriedenheit und Wichtigkeit an!

(1 = sehr zufrieden, 2 = zufrieden, 3 = neutral, 4 = unzufrieden, 5 = sehr unzufrieden)

Im Falle einer Unbeantwortbarkeit, lassen Sie das Feld frei.

Zufriedenheit Wichtigkeit
0) Musterfrage: Im Falle einer volligen 1 2 3 45 1 2 3 45

Zufriedenheit und absolutern Wichtigkeit |><| | | | | |><| | | | |
des Faktors kreuzen sie folgend an.
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Zufriedenheit Wichtigkeit
1) Hat das Bauunternehmen Alternativen zur 1 2 3 45 1 2 3 45
Termin-, Qualitéts-, Kostenoptimierungen ja | | | | | | | | | |
vorgebracht? Wenn ja, wie Zufrieden waren nein| |
Sie damit?

Zufriedenheit Wichtigkeit
2) Wie waren Sie im allgemeinen mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Termineinhaltung vom Bauunternehmen | | | | | | | | | | | |
zufrieden?

Zufriedenheit Wichtigkeit
3) Wie waren Sie mit dem regelmaRigen 1 2 3 45 1 2 3 45
Baufortschrittsbericht seitens vom | | | | | | | | | | | |
Bauunternehmen zufrieden?

Zufriedenheit Wichtigkeit
4) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Kosteneinhaltung in der Durchfiihrung von | | | | | | | | | | | |
Bauleistungen?

Zufriedenheit Wichtigkeit
5) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Flexibilitdt des Bauunternehmens bei | | | | | | | | | | | |
Leistungsdnderungen?

Zufriedenheit Wichtigkeit
6) Wie waren Sie mit der Beseitigung von 1 2 3 45 12 3 45
Baumangeln zufrieden? | | | | | | | | | | | |

Zufriedenheit Wichtigkeit
7) Gab es eine Kontaktpflege nach der 1 2 3 45 1 2 3 45
Bauwerksiibergabe zwischen lhnen und dem
Bauunternehmen? Wenn ja, wie zufrieden ja | | | | | | | | | |
waren sie damit? nein| |

Zufriedenheit Wichtigkeit
8) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45

technischen und fachlichen Kompetenz des
Ansprechpartners (Bauleiter) vom
Bauunternehmen?

09-Jan-2020
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Zufriedenheit Wichtigkeit
9) Wie zufrieden waren Sie mit der sozialen 1 2 3 45 1 2 3 45
Kompetenz des Ansprechpartners (Bauleiter) | | | | | | | | | | | |
vom Bauunternehmen? (Art und Umgang)

Zufriedenheit Wichtigkeit
10) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Erreichbarkeit des Ansprechpartners | | | | | | | | | | | |
(Bauleiter) vom Bauunternehmen? (Art und
Umgang)

Zufriedenheit Wichtigkeit
11) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Engagement des Ansprechpartners | | | | | | | | | | | |
(Bauleiter) vom Bauunternehmen? (Art und
Umgang)

Zufriedenheit Wichtigkeit
12) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Verlasslichkeit des Bauunternehmens? (auch | | | | | | | | | | | |
durch miindliche Vereinbarungen)

Zufriedenheit Wichtigkeit
13) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Vertrauenswiirdigkeit des | | | | | | | | | | | |
Bauunternehmens?

Zufriedenheit Wichtigkeit
14) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
Einhaltung der Qualitdtsanforderungen vom | | | | | | | | | | | |
Bauunternehmen?

Zufriedenheit Wichtigkeit
15) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45
generellen Kommunikation zum | | | | | | | | | | | |
Bauunternehmen?

Zufriedenheit Wichtigkeit
16) Wie zufrieden waren Sie mit der 1 2 3 45 1 2 3 45

Sicherheit auf der Baustelle?

09-Jan-2020
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Zufriedenheit Wichtigkeit
17) Wie zufrieden waren Sie mit dem 1 2 3 45 1 2 3 45
Umgang des Bauunternehmens beim | | | | | | | | | | | |
Auftreten von Fehlern?

Falls Ihnen noch Faktoren, die lhnen als sehr wichtig erscheinen einfallen, konnen sie diese in den
folgende Fragen eintragen und beantworten.

Zufriedenheit Wichtigkeit
19) 1 2 3 45 1 2 3 45
HEEEEnEEEEN
Zufriedenheit Wichtigkeit
20) 1 2 3 45 1 2 3 45
HEEEEnEEEEN
Zufriedenheit Wichtigkeit
21) 1 2 3 45 1 2 3 45
HEEEEnEEEEN

Bitte kreuzen Sie bei den folgenden Aussagen das zutreffende an.

1) Der Kunde ist Konig. (Anm.: trifft zu

Kunde = eine fiir eine Leistung trifft eher zu

zahlende Person bzw. ein trifft eher nicht zu

zahlender Betrieb) tricht nicht zu

2) Bei Direktvergaben greife ich trifft zu

gerne auf die gleichen trifft eher zu

Bauunternehmen zuriick. trifft eher nicht zu
tricht nicht zu
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trifft zu
3) Ich spreche (ber Erfahrungen trifft eher zu
mit den ausfiihrenden trifft eher nicht zu
Bauunternehmen mit Kollegen, tricht nicht zu
Familie, Freunden, etc.
Zufriedenheit
4) Wie zufrieden waren Sie in Summe mit 1 2 3 45

dem Bauunternehmen? | | | | | |

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen in Stichworten.

1) Was kdnnte das Bauunternehmen verbessern um lhre Zufriedenheit zu steigern?

2) Bemerken Sie, dass sich das Bauunternehmen um lhre Zufriedenheit bemiht? Wenn ja, wie?

3) Empfinden Sie eine Kundenzufriedenheitsumfrage in der Baubranche als sinnvoll und warum?

Vielen herzlichen Dank fiir lhre Mitarbeit.
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9.3 Liste gemeinniitziger Bautrager Osterreich

Unternehmen in der Steiermark

BRUCKER - Brucker Wohnbau- und Siedlungsvereinigung, reg. ge-
meinnltzige Gen.m.b.H.

BWSt Gemeinniitzige Wohn- und Siedlungsgesellschaft Bauen und
Wohnen Steiermark Ges.m.b.H.

DONAWITZ - Siedlungsgenossenschaft Donawitz gemeinnutzige re-
gistrierte Wohnbaugenossenschaft m.b.H.

ELIN - Gemeinnttzige Siedlungsgesellschaft der ELIN GmbH.

ENNSTAL - Gemeinnltzige Wohn- und Sied lungsgenossenschaft
Ennstal reg.Gen.m.b.H. Liezen

ENW Gemeinnttzige Wohnungsgesellschaft m.b.H.

FROHNLEITEN - Gemeinnitziges Steirisches Wohnungsunternehmen

Gesellschaft m.b.H.

GGW - Gemeinnitzige Grazer Wohnungsgenossenschaft
reg.Gen.m.b.H

GEMYSAG - Gemeinnutzige Mirz-Ybbs Siedlungsanlagen-GmbH
GSL - GSL Gemeinnutzige Bauvereinigung GmbH.

GWS - Gemeinnutzige Alpenlandische Gesellschaft fir Wohnungsbau

u. Siedlungswesen m.b.H

HOCHSCHULER - Gemeinn. Bau- und Wohnungsgenossenschatft der

Hochschdiler in Leoben, reg.Gen.m.b.H.

JUDENBURG - Gemeinn. Siedlungsgenossenschaft der Arbeiter und
Angestellten Judenburg reg.Gen.m.b.H.

KINDBERG - Gemeinn. Siedlungsgen. der Arbeiter u. Angestellten
reg.Gen.m.b.H.

KOFLACH - Gemeinn. Siedlungsgenossenschaft der Arbeiter u. Ange-

stellten Kéflach in Kéflach, reg.Gen.m.b.H.

LEOBEN - Gemeinn(tzige Leobner Wohnbaugesellschaft - Gesell-
schaft mit beschrankter Haftung

LEYKAM - "Leykam" Gemeinnitzige Wohn-, Bau- und Siedlungsge-
sellschaft m.b.H.

MURZTAL - Gemeinn. Bau-, Wohn- und Siedlungsgenossenschaft
"Murztal" reg.Gen.m.b.H.

OWG - Obersteirische Wohnstatten- Genossenschaft, gemeinnitzige
reg.Gen.m.b.H.

OWG - Osterreichische Wohnbaugenossenschaft gemeinniitzige
reg.Gen.m.b.H

ROTTENMANN - Gemeinn. Bau- und Siedlungsgenossenschaft steir.

Hilfswerk f. Eigenheimbau reg.Gen.m.b.H.
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Unternehmen in Kérnten

DRAU WOHNBAU - Drau Wohnbau Gemeinntitzige Wohnungsgesell-
schaft mbH

FORTSCHRITT - Gemeinn. Bau-, Wohnungs- und Siedlungsgen. flr
Kéarnten "Fortschritt", reg.Gen.m.b.H.

KARNTNER FRIEDENSWERK - "Karntner Friedenswerk" gemeinn.
Wohnungsgesellschaft m.b.H.

KARNTNER HEIMSTATTE - "Karntner Heimstatte" Gemeinn. Bau-,
Wohnungs- und Siedlungsvereinigung, Ges.m.b.H.

KARNTNERLAND - Gemeinn. Wohnbaugenossenschaft,
reg.Gen.m.b.H.

MEINE HEIMAT - Gemeinn. Bau-, Wohn- und Siedlungsgenossenschaft
"Heimat", reg.Gen.m.b.H.

OSG - Osttiroler Gemeinnutzige Wohnungs- u.Siedlungsgenossen-
schaft reg.Gen.m.b.H.

TREIBACHER - Gemeinn. Treibacher Siedlung, Gesellschaft m.b.H.

Unternehmen im Burgenland

ERSTE BURGENLANDISCHE - Erste burgenlandische gemeinn. Sied-
lungsgenossenschaft reg.Gen.m.b.H.

NEUE EISENSTADTER - Neue Eisenstadter gemeinn. Bau-, Wohn- und
Siedlungsgesellschaft m.b.H.

OBERWARTER - Oberwarter gemeinn. Bau-, Wohn- und Siedlungsgenos-
senschaft reg.Gen.m.b.H.

B-SUD - B-SUD Gemeinniitzige Wohnungsgesellschaft m.b.H.

Unternehmen in Tirol und Vorarlberg

ALPENLANDISCHE HEIMSTATTE - Alpenlandische Heimstatte, gemeinn.
Wohnungsbau- und Siedlungsgesellschaft m.b.H.

FRIEDENSWERK TIROL - "Tiroler Friedenswerk" gemeinnltzige Wohn-
baugesellschaft m.b.H.

LANDHEIM - Gemeinn. Wohnungsbau- und Siedlungsges.m.b.H. Land-
heim

NEUE HEIMAT - NEUE HEIMAT TIROL Gemeinnltzige WohnungsGe-
smbH

OWB Gemeinniitzige Wohnungsaktiengesellschaft

SIEDLERBUND - Gemeinnltzige Hauptgenossenschaft des Siedlerbun-
des reg.Gen.m.b.H.

STUDENTENHAUS - Internationales Studentenhaus, gemeinnitzige
Ges.m.b.H.
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TIGEWOSI - Tiroler gemeinnitzige Wohnungsbau- und Siedlungsgesell-
schaft mbH.

VOGEWOSI - Vorarlberger gemeinniitzige Wohnungsbau- und Siedlungs-
gesellschaft m.b.H.

WATTENSER - Wattenser gemeinnitzige Wohnungs-Verwaltungs-Gesell-
schaft m.b.H.

WERKWOHNBAU - Gemeinnltzige Werkwohnbau-Verwaltungsgesell-
schaft mbH

WOHNBAUSELBSTHILFE - Wohnbauselbsthilfe Vorarlberger gemeinnit-
zige reg.Gen.m.b.H.

Unternehmen in Salzburg

BAUSPARERHEIM - Bausparerheim gemeinnitzige Siedlungsgemein-
schaft reg.Gen.m.b.H.

BERGLAND - Wohnbau-Genossenschaft Bergland gemeinnltzige
reg.Gen.m.b.H.

DIE SALZBURG - Gemeinnutzige Wohn- und Siedlungsgenossenschaft
"Salzburg" reg.Gen.m.b.H.

EIGENHEIM - Gemeinn. Eigenheim-Baugemeinschaft reg.Gen.m.b.H.

GEWOG - GEWOG Neues Heim Gemeinnutzige Wohnungsges.m.b.H.
GSWB - Gemeinnutzige Salzburger Wohnbaugesellschaft m.b.H.

HEIMAT OSTERREICH - Heimat Osterreich, gemeinniitzige Wohnungs-
und Siedlungsgesellschaft m.b.H.

Unternehmen im Oberodsterreich

BAD ISCHL - Gemeinn. Bau- und Siedlungsgenossenschaft Bad Ischl
reg.Gen.m.b.H.

DONAULANDISCHE - Gemeinniitzige Donaulandische Wohnungs-Ge-
nossenschaft, e.Gen.m.b.H.

GIWOG - Gemeinntitzige Industrie- Wohnungsaktiengesellschaft
HAUSRUCKVIERTEL - Wohnbau Hausruckviertel Gemeinnltzige Woh-
nungsgenossenschaft e.Gen.m.b.H.

ISG - Innviertler Gemeinnttzige Wohnungs- und Siedlungsgenossen-
schaft, reg.Gen.m.b.H.

OOW - OO Wohnbau Gesellschaft fiir den Wohnungsbau gemeinniitzige
GmbH

STADT STEYR - Gemeinn. Wohnungsgesellschaft der Stadt Steyr,
Ges.m.b.H.

STEYR - Erste gemeinnltzige Wohnungsgenossenschaft Steyr
e.Gen.m.b.H.
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STYRIA - Gemeinn. Steyrer Wohn- und Siedlungsgenossenschaft "Styria"
reg.Gen.m.b.H.

TRAUNSEE - Gemeinn. Siedlergemeinschaft "Traunsee" reg.Gen.m.b.H.

VOCKLABRUCK - Gemeinniitzige Siedlungsgesellschaft m.b.H. fiir den
Bezirk Vécklabruck

WELSER HEIMSTATTE - Gemeinniitzige Welser Heimstattengenossen-
schaft, e.Gen.m.b.H.

BAUREFORM - Gemeinn. Wohnungs- und Siedlungsgenossenschaft
"BAUREFORM-WOHNSTATTE", e.Gen.m.b.H., Linz

EIGENHEIM - Gemeinn. Wohnbaugenossenschaft "Eigenheim" Linz,
reg.Gen.m.b.H.

FAMILIE - Gemeinn. Wohnungs- u. Siedlungsgenossenschaft "Familie" in
Linz e.Gen.m.b.H.

GSA - Genossenschaft fur Stadterneuerung und Assanierung, gemein-
nutzige reg.Gen.m.b.H.

GVVG - GVVG gemeinnlitzige Vermietungs- und Verwaltungsgesellschaft
m.b.H.

GWG LINZ - Gemeinn. Wohnungsgesellschaft der Stadt Linz GmbH

LEBENSRAUME - Gemeinniitzige Wohnungsgenossenschaft "Lebens-
raume" e.Gen.m.b.H.

NEUE HEIMAT - NEUE HEIMAT OO Gemeinniitzige Wohnungs- u. Sied-
lungsgesellschaftmbH.

VLW - "VLW Vereinigte Linzer Wohnungsgenossenschaften", gemeinn.
Gesellschaft m.b.H.

WSG - Gemeinnutzige Wohn- und Siedlergemeinschaft, reg.GenmbH
WSO - WSO Gemeinniitzige Bau- und Wohnungsges.mbH.

Unternehmen in Niederosterreich

ALPENLAND - Gemeinn. Bau-, Wohn- und Siedlungsgenossenschaft "Al-
penland”, reg.Gen.m.b.H.

AMSTETTEN - Gemeinn. Wohnungs- und Siedlungsgenossenschaft
Amstetten e.Gen.m.b.H.

DONAUTAL - Gemeinniitzige Wohn- und Siedlungsgenossenschaft "Do-
nautal" registrierte Genossenschaft mit beschrankter Haftung

GEDESAG - Gemeinn. Donau-Ennstaler Siedlungs-Aktiengesellschaft

HEIMAT OSTERREICH WOHNBAU - Heimat Osterreich gemeinniitzige
Wohnbau Gesellschaft mbH

KAMPTAL - Gemeinnutzige Wohnbaugesellschaft "KAMPTAL" GmbH

PIELACHTAL - Gemeinn. Bau- und Siedlungsgen. Pielachtal
e.Gen.m.b.H. in Ober-Grafendorf

ST. POLTEN - Allgemeine gemeinn. Wohnungsgenossenschaft
e.Gen.m.b.H. in St. Pélten
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TULLNBAU - "Tullnbau" Gemeinntitzige Wohn- und Siedlungsgenossen-
schaft, reg.Gen.m.b.H.

WALDVIERTEL - Gemeinn. Bau- und Siedlungsgenossenschaft "Wald-
viertel" reg.Gen.m.b.H.

ARTHUR KRUPP - Gemeinn. Wohnungsgesellschaft "Arthur Krupp"
Ges.m.b.H.

ATLAS - Atlas Gemeinn. Wohnungs- und Siedlungsgenossenschaft,
reg.Gen.m.b.H.

AUSTRIA - Gemeinnitzige Wohnungsgesellschaft "Austria" Aktiengesell-
schaft

EGW Wohnbau gemeinnitzige Ges.m.b.H.

GEBOS - Gebds, Gemeinniitzige Baugenossenschaft dsterr. Siedler und
Mieter, reg.Gen.m.b.H.

MODLING - Gemeinn. Bau- und Wohnungsgenossenschaft fiir Médling
reg.Gen.m.b.H.

NEUNKIRCHEN - Gemeinnitzige Wohnungs- und Siedlungsgen.
Neunkirchen reg.Gen.m.b.H.

Niederdsterreichische gemeinntitzige Bau- und Siedlungsgenossenschaft
flr Arbeiter und Angestellte reg. Gen. m. b. H.

SUDRAUM - SUDRAUM gemeinniitzige Wohnbaugesellschaft mbH

WIENER NEUDOREF - Gemeinn. Bau-, Wohnungs- und Siedlungsgen. in
Wr. Neudorf reg.Gen.m.b.H.

Unternehmen in Wien

FAMILIE - Familie, gemeinnitzige Wohn- und Siedlungsgenossenschaft
reg.Gen.m.b.H.

FRIEDEN - Gemeinn. Bau- und Siedlungsgenossenschaft FRIEDEN
reg.Gen.m.b.H.

AH - Gemeinn. Siedlungs-Genossenschaft Altmannsdorf und Hetzendorf
reg.Gen.m.b.H.

ALT-ERLAA - Gemeinnutzige Wohnungsaktiengesellschaft Wohnpark Alt-
Erlaa

FAMILIENWOHNBAU - "Familienwohnbau" gemeinniitzige Bau- und
Siedlungsgesellschaft m.b.H.

ALT-GLANZING - Gemeinnutzige Siedlungs-Genossenschaft "Alt-Glan-
zing" reg.Gen.m.b.H.

AUFBAU - Gemeinn. Bau-, Wohnungs- und Siedlungsgenossenschaft
"Aufbau" reg.Gen.m.b.H.

BAUHILFE - Bauhilfe gemeinniitzige Gesellschaft m.b.H.
BERUFSTATIGE FRAUEN - Gemeinn. Baugenossenschaft berufstatiger
Frauen, reg.Gen.m.b.H.

BWS - Gemeinnutzige allgemeine Bau-, Wohn- und Siedlungsgenossen-
schaft, reg.Gen.m.b.H.

DONAU-CITY - Donau-City - Wohnbau AG GemeinnUtzige Aktiengesell-
schaft
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EBG - Gemeinnitzige Ein- und Mehrfamilienhduser Baugenossenschaft,
reg.Gen.m.b.H.

EGW HEIMSTATTE - Erste gemeinniitzige Wohnungsgesellschaft -
Heimstatte Ges.m.b.H.

EISENHOF - "Eisenhof", Gemeinnlitzige Wohnungsgesellschaft m.b.H.
GARTENHEIM - Gemeinnltzige Familienhduser-, Bau- und Wohnungs-
genossenschaft "Gartenheim" reg.Gen.m.b.H.

GARTENSIEDLUNG - Gemeinn. Wohnungsgenossenschaft "Gartensied-
lung" reg.Gen.m.b.H.

GERSTHOF - Gemeinn. Wohnungsgenossenschaft "Gersthof-Grinzing"
reg.Gen.m.b.H.

GEWOG - Gemeinnttzige Wohnungsbau-Gesellschaft m.b.H.

GSG - "GSG" Gesellschaft fur Stadtentwicklung und Stadterneuerung Ge-
meinn. Ges.m.b.H.

GWSG - Gemeinn. Wohnungs- und Siedlungsgesellschaft d. Wiener
Stadtwerke, Ges.m.b.H.

HEIM - Gemeinn. Bau- Wohn- und Siedlungsgenossenschaft "Heim"
reg.Gen.m.b.H.

KIRCHBERG - Bau-, Wohnungs- und Siedlungsgesellschaft Kirchberg
am Wagram, gemeinn. Ges.m.b.H.

KRIEGERHEIMSTATTEN - Gemeinn. Bau- und Siedlungsgenossen-
schaft "Kriegerheimstétten" reg.Gen.m.b.H.

KROTTENBACH - Gemeinn. Bau-, Wohnungs- und Siedlungsgenossen-
schaft "Krottenbach" reg.Gen.m.b.H.

MERKUR - Gemeinn. Bau- und Wohnungsgenossenschaft "Merkur"
reg.Gen.m.b.H.

MIGRA - MIGRA Gemeinnultzige Wohnungsges.m.b.H.

NEUES LEBEN - Gemeinn. Bau-, Wohn- und Siedlungsgenossenschaft
"Neues Leben" reg.Gen.m.b.H.

NEUSIEDLER - "Neusiedler", Gemeinnutzige Bau-, Wohnungs- und Sied-
lungsgenossenschaft, reg.Gen.m.b.H.

OFFENTL. DIENST - Wohnbauvereinigung der Gewerkschaft Offentlicher
Dienst Gemeinnitzige Gesellschaft m.b.H.

PATRIA - Gemeinn. Bau-, Wohnungs- und Siedlungsgenossenschaft
"Patria" reg.Gen.m.b.H.

PRIVATANGESTELLTE - Wohnbauvereinigung fir Privatangestellte Ge-
meinnitzige Gesellschaft m.b.H.

SCHONES WOHNEN - Gemeinn. Bau-, Wohn- und Siedlungsgenossen-
schaft "Schones Wohnen" reg.Gen.m.b.H.

SCHWARZATAL - "Schwarzatal" Gemeinnitzige Wohnungs- und Sied-
lungsanlagen-GmbH

SIEDLUNGSUNION - Gemeinn. Wohnungs- und Siedlungsgenossen-
schaft SIEDLUNGSUNION reg.Gen.m.b.H.

STADTRAND-SUD - Gemeinn. Bau- u. Wohnungsgenossenschaft "Stadt-
rand-Sud"

STUWO - Gemeinnitzige Studentenwohnbau Aktiengesellschaft
SUD-OST - Gemeinn. Wohnungsgenossenschaft "Siid-Ost" e.Gen.m.b.H.
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WG-1908 - Wiener gemeinnitzige Wohnungsgenossenschaft "1908"
e.Gen.m.b.H.

WIEN-NORDWEST - Gemeinn. Wohnungsgenossenschaft "Wien-Nord-
west" e.Gen.m.b.H.

WOGEM - Gemeinn. Wohn-, Bau- und Siedlungsgesellschaft fir Gemein-
debedienstete, Ges.m.b.H.

WOHNUNGSEIGENTUM - Gemeinniitzige Bauvereinigung "Wohnungsei-
gentum" Gesellschaft m.b.H.

09-Jan-2020 150

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Literaturverzeichnis

Literaturverzeichnis

BAGUSAT, A. 2006. Kundenbindungsstrategien fiir Business-to-
Consumer-Mérkte. Minchen : Deutscher Universitats-Verlag, 2006. ISBN:
3-8350-0138-8.

BAUER, V. Kundenzufriedenheit erfassen - Konzept zur Messung von
Kundenzufriedenheit am Fallbeispiel der Therme Meran AG.

BECKER, R., DASCHMANN, G. 2016. Das Fan-Prinzip. Wiesbaden :
Springer Gabler, 2016. ISBN: 978-3-658-12203-4.

BELKE, A. 2017. Vergabepraxis flir Auftraggeber. Alhaus : Springer
Gabler, 2017. ISBN 978-3-658-18448-3 .

BOSENER, K. 2015. Kundenzufriedenheit, Kundenbegeisterung und
Kundenpreisverhalten. Kaiserslautern : Springer Gabler, 2015. ISBN 978-
3-658-08274-1.

BRUSEMEISTER, T. 2008. Qualitative Forschung. Wiesbaden : VS
Verlag, 2008. ISBN: 978-3-531-16288-1.

FLEER, J. 2016. Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt in
Multikanalsystemen des Einzelhandels. Braunschweig : Springer Gabler,
2016. ISBN: 978-3-658-15292-5.

FUB, A. 2011. Marketing-Theorie - Eine Einfiihrung. Berlin : Springer
Gabler, 2011. ISBN 978-3-8349-2968-6.

GROB-ENGELMANN, M. 1999. Kundenzufriedenheit als psychologisches
Konstrukt. Lohmar - Kéln : Josef Eul Verlag GmbH, 1999. ISBN: 978-
3890126753.

GUTSCHE, C. 2020 Kundenzufriedenheit in der Baubranche. (Disserta-
tion in Bearbeitung).

HADER, M. 2015. Empirische Sozialforschung. Dresden, Deutschland :
Springer, 2015. ISBN: 978-3-531-19674-9.

HINTERHUBER, H. 2000. Kundenorientierte Unternehmensfihrung. :
Springer Verlag, 2000. ISBN: 978-3-663-10592-3.

HOLLENBERG, S. 2016. Fragebdgen. : Springer, 2016. ISBN: 978-3-
658-12966-8 .

HOMBURG, C. 2015. Kundenzufriedenheit Konzepte - Methoden -
Erfahrungen. Mannheim : Springer Gabler, 2015. ISBN: 978-3-658-
08688-6.

HOMBURG, C., GIERING, A., HENTSCHEL, F. 1998. Zusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. Koblenz :; 1998.
ISBN: 3-89333-174-3.

09-J&n-2020 151

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Literaturverzeichnis

HUPPERTZ, R. 2018. Die dynamische Entwicklung von
Kundenzufriedenheit im Bauprozess. Aachen : Shaker Verlag, 2018.
ISBN: 978-3-8440-6419-3.

KAISER, M. 2005. Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit - Dimensionen und
Messmdéglichkeiten. Bamberg : Erich Schmidt Verlag, 2005. ISBN 3-503-
07833-9.

KALUSCHE, W. 2016. Projektmanagement fiir Bauherren und Planer.
Cottbus : s.n., 2016. ISBN: 978-3-11-044498-8.

KIRCHHOFF, S. et al. 2019. Der Fragebogen. Wiesbaden : VS Verlag,
2019. ISBN: 978-3-531-16788-6.

KIRCHHOFF, S., KUHNT, S. et al. 2010. Der Fragebogen. : Springer,
2010. ISBN 978-3-531-16788-6.

Kochendoérfer, B., Liebchen, J., Viering, M. 2018. Bau-Projeki-
Management. Stuttgart : Springer, 2018. ISBN: 978-3-8348-2245-1.

KUNZEL, H. 2012. Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit: Handbuch fiir
Strategie und Umsetzung. Miinchen : Springer Gabler, 2012. ISBN 978-3-
642-32552-6.

KUNZEL, H. 2004. Handbuch Kundenzufriedenheit. Miinchen : Springer,
2004. ISBN: 3-540-21144-6.

MAUERHOFER, G., GUTSCHE, C. 2019. Seminarreiche
Bauunternehmensflihrung 2019. Graz: Verlag der Technischen
Universitat Graz, 2019. ISBN: 978-85125-712-0.

MOSENA, R. und HASENBALG, C. 2012. Gabler Kompakt-Lexikon
Wirtschaft. Wiesbaden : Springer Gabler, 2012. 978-3-658-00007-3.

NERDINGER, F., NEUMANN, C., et al. 2007. Wirtschaftspsychologie.
NUrnberg : Springer, 2007. ISBN 978-3-540-71636-5.

NEUMANN, D. 2018. Vergaberecht - Grundziige der O&ffentlichen
Auftragsvergabe. Leibzig: Springer Gabler, 2018. ISBN 978-3-658-
24895-6 .

OSCHISCHNIG, U. 2019. /mmobilien- und Vermdgenstreuhdnder:
Branchendaten. Wien : Wirtschaftskammer Osterreich, 2019.

PORST, R. 2011. Fragebogen. Wiesbaden : VS Verlag, 2011. ISBN: 978-
3-531-17902-5.

RAITHEL, J. 2008. Quantitative Forschung. Wiesbaden : VS Verlag,
2008. ISBN: 978-3-531-16181-5.

RENNHAK, C. 2006. Herausforderung Kundenbindung. Wiesbaden :
Deutscher Universitats-Verlag, 2006. ISBN: 978-3-8350-0400-9.

ROBKEN, H., WETZEL, K. 2016. Qualitative und quantitative
Forschungsmethoden. Oldenburg : Carl von Ossietzky Universitat
Oldenburg, 2016.

09-J&n-2020 152

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Literaturverzeichnis

SAUERWEIN, E. 2000. Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit.
Munchen : Springer, 2000. ISBN:978-3-90890-2.

SCHONBUCHER, G. 2010. Unternehmerische Orientierung und
Unternehmenserfolg. : Gabler Verlag, 2010. ISBN: 978-3-8349-2278-6.

SKALA-GAST, D. 2012. Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalitét. Braunschweig : Springer Gabler, 2012. ISBN: 978-3-
8349-4275-3.

STOCK-HOMBURG, R. 2012. Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiter-
und Kundenzufriedenheit. Wiesbaden : Gabler, 2012. ISBN 978-3-8349-
3422-2.

TOPFER, A. 2008. Handbuch Kundenmanagement. Dresden : Springer,
2008. ISBN: 978-3-540-22062-6.

Verbraucherforschung, Institut far angewandte. 2009.
Kundenzufriedenheit - aus Verbrauchersicht. Osterreich., 20009.

Onlinequellen:

https://www.bmbwf.gv.at/Themen/schule/schulsystem/sa.html. Datum
des Zugriffs 25.12.2019.

https://www.help.gv.at/Portal.Node/hlpd/public/content/146/Seite. 146000
1.html. Datum des Zugriffs: 25.12.2019.

https://www.bundeskanzleramt.gv.at/agenda/kunst-und-
kultur/kulturinstitutionen-des-bundes.html. Datum des Zugriffs:
25.12.2019.

https://www.wienerstadtwerke.at/eportal3/ep/tab.do/pageTypeld/71283.
Datum des Zugriffs: 25.12.2019.

https://www.viennaairport.com/jart/prj3/va/uploads/data-
uploads/Konzern/Investor%20Relations/Geschaeftsberichte/GB_2018 D
E.pdf. Datum des Zugriffs: 25.12.2019

https://www.wko.at/branchen/Branchenauswahl.html. Datum des
Zugriffs: 25.12.2019.

https://www.immobilien-
magazin.at/downloads/im_201501_bautraegerranking_2015.pdf. Datum
des Zugriffs: 25.12.2019.

http://wko.at/statistik/kmu/GK_BeschStat_DetailGK.pdf?_ga=2.11553370
2.1023783308.1577276766-1535497470.1514226788. Datum des
Zugriffs: 25.12.2019

https://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/b
evoelkerung/index.html. Datum des Zugriffs: 25.12.2019.

09-J&n-2020 153

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



Literaturverzeichnis

https://austria-
forum.org/af/AustriaWiki/Anstalt_des_%C3%B6ffentlichen_Rechts.
Datum des Zugriffs: 15.10.2019.

https://www.gbv.at/Page/View/4129. Datum des Zugriffs: 17.04.2019
https://www.gbv.at/Mitglied/Index. Datum des Zugriffs: 17.04.2019.

https://www.bauforum.at/bauzeitung/kundenzufriedenheit-und-
kundenbindung-182560. Datum des Zugriffs: 29.05.2019.

https://www.wko.at/service/wirtschaftsrecht-
gewerberecht/Oeffentliche_und_Sektorenauftraggeber_im_Vergberecht.
html. Datum des Zugriffs: 16.04.2019

09-J&n-2020 154

INSTITUT FUR BAUBETRIEB UND BAUWIRTSCHAFT



L4WHOSLHIMNYE NN 8314138NV8 ¥4 LNLILSNI

MEIE]L



