Regel 18
Fragen Sie lhre Kunden,
wie zufrieden Sie mit lhnen sind!

Die Kundenzufriedenheit gilt als Indikator fiir die kundenorientierte Aus-
richtung der Markt- sowie Produktstrategie eines Unternehmens. In der
Praxis zeigt sich, dass die Kundenzufriedenheit eine groBe Rolle fiir die
Unternehmen am Markt spielt. Ein zufriedener Kunde kann viel stéirker
an das Unternehmen oder an die Marke gebunden werden, d.h. seine
Loyalitdt und Treue gegeniiber dem Unternehmen steigt. Wie allerdings
kommt Kundenzufriedenheit eigentlich zustande,... oder noch besser, was
ist Kundenzufriedenheit? Kundenzufriedenheit wird im weitesten Sinne
als die Einstellung des Kunden beim Vergleich der Erwartungen an das
Produkt und der erhaltenen Leistung bezeichnet. Diese Einstellung kann
deckungsgleich, positiv oder negativ sein. Bei einer positiven Einstellung
verspiirt der Kunde Zufriedenheit, da seine Erwartungen tibertroffen wur-
den und ihn das Produkt begeistert. Solche Begeisterungsmerkmale sind
dem Kunden héufig gar nicht bewusst und erzeugen fiir Thn neben dem
grundsatzlichen Nutzen einen splrbaren Zusatznutzen. Ein Beispiel hier-
fur ist der Autobauer Opel, der seine Fahrzeuge inzwischen mit einem in
die Heckschiirze integrierten Fahrradtrager ausstattet und damit bei vie-
len Kunden fiir Begeisterung sorgt. Grundsatzlich stellen sich noch einige
weitere Fragen nach dem Nutzen, der Ermittlung und der Steigerung der
Kundenzufriedenheit, die wir nun beantworten mochten.

Kundenzufriedenheit als Wettbewerbsfaktor

Eine weltweite Studie des Marktforschungsinstitutes EIU zum Thema
Kundenzufriedenheit zeigt den direkten Zusammenhang von Kundenzu-
friedenheit und Umsatzentwicklung. Im Rahmen der Untersuchung wur-
den 300 Fihrungskrafte zum Einfluss der Zufriedenheit Threr Kunden auf
das Geschift befragt. Das Ergebnis der Studie zeigt, dass rund 80% der



befragten Manager der Meinung sind, dass mangelnde Begeisterung der
Kunden sich sofort negativ auf den Umsatz auswirkt. Die Studie zeigt
auch, dass die Kundenbindung im Wettbewerb ausschlagebender als der
Preis des Produkts oder der Dienstleistung ist, da ein begeisterter Kunde
weniger Wert auf den Preis legt. Kundenzufriedenheit fiihrt zudem nicht
nur zu stiarkerer Kundenbindung bei bereits akquirierten Kunden, sondern
spricht sich meist sehr schnell herum und erzeugt quasi eine Kettenreakti-
on in Form von positiver Werbung bei potentiellen Neukunden. Ein gutes
Beispiel hierfir ist der japanische Automobilbauer Toyota, der bis 2007
finfmal in Folge als Sieger aus der von J. D. Power durchgefiihrten Kun-
denzufriedenheitsstudie hervorging. Inzwischen ist die Marke Toyota ein
Synonym fir Qualitdt, Umweltfreundlichkeit und Zuverlassigkeit gewor-
den. Gleichzeitig ist Toyota in den letzten Jahren standig gewachsen um
im Jahr 2008 den amerikanischen Autobauer General Motors als groBten
Automobilhersteller der Welt abzulésen. Das eben erwdhnte Beispiel zeigt
also, dass die Kundenzufriedenheit ein Alleinstellungsmerkmal auf dem
Markt sein kann, welches die Kaufentscheidung der Kunden stérker als
Design oder Preis beeinflussen kann.

Ermittlung der Kundenzufriedenheit

Zur Ermittlung der Kundenzufriedenheit bedient man sich im Normalfall
der Instrumente der empirischen Meinungsforschung in Form einer Mei-
nungsumfrage. Die Durchfithrung einer Kundenbefragung erfolgt dabei
grundsétzlich aus folgenden Griinden:

1.Das Unternehmen erhilt Feedback dariiber, wie Produkte oder Leistun-
gen beim Kunden ankommen

2.Durch eine Kundenbefragung wird die Bindung des Kunden an das Un-
ternehmen gestarkt. Dies geschieht einerseits dadurch, dass dem Kun-
den gezeigt wird, dass seine Meinung wichtig ist und andererseits durch
die inhaltliche Auseinandersetzung mit der Thematik



3.Im Rahmen einer Befragung kann ein Unternehmen vom Kunden antizi-
pierte 1deen und Verbesserungsvorschlage sammeln (,,So viele Menschen
mit guten ldeen, wie sie bei unseren Kunden sitzen, konnen wir uns gar
nicht leisten!“ Heinz Nixdorf)

Eine Kundenbefragung ist ein wesentliches Element des Kundenmana-
gements (Customer Relationship Management), besonders in Bereichen,
in denen eine Positionierung nicht ausschlieBlich tiber den Preis erfolgt.
Kundenbefragungen sind Ausdruck der Service- und Kontaktqualitdt des
Unternehmens. Das Wissen um Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden
fihrt hidufig zu einer langerfristigen Bindung des Kunden als die Bindung
tiber niedrige Preise und verschafft dem Unternehmen einen klaren Wett-
bewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz. Eine Kundenbefragung kann
gezielt als Marketinginstrument eingesetzt werden. Mit einer Kundenbe-
fragung besteht nicht nur die Méglichkeit die Aufmerksamkeit beim Kun-
den zu wecken und auf das Unternehmen zu ziehen oder die Neugier des
Kunden zu wecken, sondern vor allem den Kunden zur aktiven Mitarbeit
zu motivieren, indem er seine Wiinsche, ldeen und Vorschldge einbringen
kann. Kann der Kunde nach der erfolgten Umfrage sichtbar wahrnehmen,
dass seine Vorschldge Friichte tragen und seine Ideen umgesetzt werden
so steigt die Kundebindung nahezu exponentiell an. In Anbetracht der
Tatsache, dass es ungefdhr fiinfmal so teuer ist einen Neukunden zu ak-
quirieren als einen Altkunden bei der Stange zu halten, gewinnt dieser
Aspekt besonders an Bedeutung. Wiederkdufe werden von Kunden nam-
lich nur getdtigt, wenn ihre Erwartungen erfiillt werden, wobei etwa 70
Prozent des Umsatzes eines durchschnittlichen Unternehmens auf Wieder-
holungskéufe zurtickzufiihren sind.

Es gibt verschiedene Arten der Kundenbefragung. Abbildung 18 gibt einen
Uberblick iiber die moglichen Verfahren der Befragung:
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Abbildung 18: Typologien der Kundenbefragung

1) Personliche Befragung

Bei der miindlichen oder personlichen Befragung werden die Zielpersonen
direkt von einem Interviewer befragt. Der Vorteil der personlichen Befra-
gung liegt in der Erlduterung und Kommentierung der Fragen. Der Befragte
kann den Interviewer direkt ansprechen, wenn er den Sinn oder den Inhalt
einer Frage nicht versteht. Die Nachteile des Verfahrens sind entstehende
Reisekosten, Personalkosten und ein héherer Zeitaufwand fiir den Intervie-
wer. Zudem ist keine rasche Durchfithrung einer Befragung mdglich, da ein
Interviewer nur wenige Befragungen pro Tag durchfiihren kann.

2) Telefonische Befragung

Die telefonische Befragung eignet sich besonders fiir kurze Befragungen
(< 20 Minuten). Dabei stellt der Interviewer den Kontakt zum Befragten
mittels Telefonverbindung her und fiihrt die Befragung durch. Vorteile der



telefonischen Befragung sind die hohe Geschwindigkeit einer Befragung
und die hohe Erreichbarkeit der Zielpersonen. Zu den Nachteilen dieser
Methode zdhlen die Kosten fiir die Telefongespriache sowie mdgliche Ab-
lehnung und Misstrauen gegeniiber dem Interviewer.

3) Schriftliche Befragung (Fragebogen)

Bei der schriftlichen Befragung werden Fragebdgen versandt oder verteilt.
Durch das Beilegen von Antwortumschldgen oder kleinen Geschenken bzw.
die Teilnahme an Verlosungen oder Gewinnspielen wird die Ricklaufer-
quote erh6ht. Da der Befragte keine Ansprechperson hat missen die Fra-
gen kommentiert werden und eine klare, verstandliche Struktur aufweisen.
Ein wesentlicher Vorteil der schriftlichen Befragung mittels Fragebogen
ist zum einen ein groBerer Uberlequngszeitraum, der dem Befragten fiir
die Beantwortung der Fragen zur Verfiigung gestellt wird. Aktuell nicht
vorhandene Informationen kénnen zu einem spéateren Zeitpunkt hinzu-
gefligt werden und der Befragte kann tiberlegter antworten. Zudem kann
der Zeitpunkt der Beantwortung vom Befragten selbst gewdhlt werden.
Schriftliche Befragungen haben jedoch den entscheidenden Nachteil, dass
die Rucklduferquote relativ niedrig ist, da dem Schreiben teilweise keine
Beachtung geschenkt wird und somit der Fragebogen schnell im Papier-
korb landet. Zudem sind die Kosten fiir das Porto nicht zu vernachlassigen.

4) Internetbasierte Befragung (Online-Umfrage)

Bei der internetbasierten Befragung mittels Online-Umfrage wird der Fra-
gebogen fiir die Zielgruppe im Netz zur Verfiigung gestellt. Die Zielper-
sonen werden dabei mittels Schreiben oder E-Mail aufgefordert, an der
Umfrage teilzunehmen und tiber den entsprechenden Link den Fragebo-
gen aufzurufen. Nach der Beantwortung der Fragen wird der Fragebogen
durch Mausklick versendet. Die Vorteile dieser Art der Befragung sind die
niederen Kosten zur Durchfithrung (bis auf eventuelle Softwarekosten oder
Dienstleistungskosten), die direkte Verwendung der Daten zur Auswertung
und die Selbstbestimmung des Zeitpunktes zur Beantwortung der Fragen.
Nachteil der Befragung tiber Online-Umfragen ist jedoch die Notwendig-
keit eines Internet-Zuganges fiir die Zielperson.



Die Riicklaufquote von schriftlichen und internetbasierten Kundenbefragun-
gen sollte zwischen 15% und 60% liegen, um eine wissenschaftlich fundierte
statistische Auswertung vornehmen zu kénnen. Ohne die Durchfiihrung von
ZusatzmaBnahmen bzw. Anreizsystemen wie Verlosungen oder Geschenken
werden heute selten noch Riicklduferquoten von iiber 20% erzielt.

Durchflhrung der Kundenbefragungen

In der Beratungspraxis hat sich vor allem eine Kombination aus schriftlicher
bzw. Internet-basierter Umfrage und gezielten Kundeninterviews bewahrt.
Die schriftliche oder online-basierte Umfrage dient dabei der Ermittlung
der Kundenzufriedenheit, Aussagen iiber Stirken und Schwichen des ei-
genen Unternehmens und der Erfassung der Wiinsche und Verbesserungs-
vorschlage der Kunden. Durch die Durchfiilhrung von Kundeninterviews
kénnen die Wiinsche und Anforderungen bestimmter Kundenzielgruppen
viel genauer analysiert werden, da der Kunde in einem persdnlichen Ge-
spriach mit einem neutralen Dritten viel offener seine Einstellung und Mei-
nung duBern kann, als es durch einen Fragebogen maoglich ist.

In einer ersten Vorbereitungsphase fiir die Interviews miissen daher die Kun-
den entsprechend segmentiert werden, um fiir jedes Kundensegment soge-
nannte Schliisselkunden auszuwihlen. Grundsétzlich sollen dabei besonders
jene Kunden ausgewahlt werden, die fiir Interviews empfanglich sind und
konstruktive Kritik ausiiben kénnen. Es hitte wenig Sinn nur jene Kunden
zu befragen, von denen man weiB, dass Sie mit der Leistung des eigenen
Unternehmens vollends zufrieden sind oder mdéglicherweise aufgrund der
guten zwischenmenschlichen Beziehung mit dem eigenen Verkdufer wich-
tige Informationen zuriickhalten wiirden. Nach diesem Auswahlprozess
werden die Schliisselkunden kontaktiert und sofern die Bereitschaft fiir ein
Gesprach besteht ein Termin vereinbart. Es hat sich als sinnvoll erwiesen,
dass dieses Gesprach von einem neutralen Berater ohne Beisein eines Ver-
treters des eigenen Unternehmens durchgefithrt wird, um dem Kunden die
Maoglichkeit zu geben, offen und ehrlich Probleme anzusprechen und seine
Meinung iiber das Unternehmen und dessen Leistung zu duBern.



Im Anschluss werden die Ergebnisse der groBangelegten Meinungsum-
frage sowie die Ergebnisse aus den Einzelinterviews ausgewertet und ein
MaBnahmenkatalog zur Verbesserung der Kundenzufriedenheit erstellt.
Besonders wichtig ist es hierbei die Mitarbeiter in die Umfrage mit einzu-
beziehen und im Anschluss die Ergebnisse der Befragung zu kommunizie-
ren. Die Mitarbeiter sollen dabei zum einen erfahren, dass viele Kunden
Thre Anstrengungen schitzen und sich lobend in der Befragung duBern.
Zum anderen sind die Mitarbeiter im Normalfall duBerst hellhorig {iber
Verbesserungsvorschlage von Seiten des Kunden und sind sehr bestrebt
diese auch umgehend umzusetzen.

Zusammenfassung

Wir haben kennengelernt warum die Kundenzufriedenheit ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor am Markt sein kann und in direkter Relation zum Um-
satzverlauf steht. Wir haben zudem mehrere Methoden zur Ermittlung der
Kundenzufriedenheit untersucht und feststellen kénnen, dass eine groB3-
angelegte Meinungsumfrage mit den richtigen Anreizsystemen grundle-
gende Ergebnisse iiber die Zufriedenheit der Kunden liefern kann. Aller-
dings sollte eine solche Umfrage immer durch eine personliche Befragung
von Schliisselkunden mittels eines neutralen Dritten begleitet werden, um
auch wirklich zuverldssige Aussagen treffen zu kénnen. Es ist wichtig nach
einer Befragung nicht in blinden Aktionismus zu verfallen und Anderun-
gen ohne jeden Plan anzustoBen und durchzusetzen. Die Ergebnisse miis-
sen ausgewertet und ausgiebig diskutiert und interpretiert werden, um die
richtigen Stellhebel zur nachhaltigen Steigerung der Kundenzufriedenheit
in Bewegung zu setzen.
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