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1 Keine Zufriedenheit mit der Kundenafriedenheit

Loyalitatist die Belohnung fiir hohe Zufriedenhéitmeistens’ Kundenzufriedenheit
wird in vielen Unternehmen gemesseaber bringt die Arbeit an der Kundenbe=zi
hung auf der Basis der Ergebnisaech den erhofften Loyalitatszuwachd@azu haben
wirin mfu{ufo Kbis <cf] 3in f jJFOKUS KUNDEND t u Vv e
ZURIEDENHEFT2010eine Bilanz der deutschen Unternehmensrediitétufgelegt.
Insbesondere wollten wir wissen, wzeifrieden die Unternehmen in Deutschland mit
der Durchfuhrung und den Ergebnissen von Kundenzufriedenheitsstudienv&ind
besonderem Intessewar auch die Klarung der Frage, washesh Einschatzung der
Manager in den Unternehmen bringich ernsthaft mit dem Thema Optimierung der
Kundenbeziehungu beschéaftiga. Haufig bildet die Messung der Kundenzufriede
heit in solchen Projekten einerrsten Schrittund stellt die Basis flirspatereOpi-
mierungsbemuhungedtar.

Die Ergebnisse sind in Teilen tUberraschend omgssenzum Nachdenken anregen.
Kurz zusammengefasst sind nur ca. 50 % der Unternehmegemurchfiihrung und
den Ergebnissen sebder aul3erordentlich zufriedgiTop2Box). Immerhin 10% sind
weniger oder gar nicht zufriederund das bei durchschnittlichen Investiti@n von
ca. 70000 u fur eine MessungFuhren die Unternehmen die Befragung in eigner R
gie durch, sinkt die Quote noctveiter alh auf nur noch 36% sehwoder aul3erorden
lich zufriedene Kunden.

Dagegen berichteB0% der Befragten von einer starken, teilweise sogar sehr starken
Verbesserung der Unternehmensleistung, wenn die Ergebnisse auch tatsachlich dazu
verwendet werdenglie eigenen Prozesse zu optimieren und an der Optimierung der
Kundenbeziehung zu arbeiteBieses Ergebnis belegt die eingangs erwédhnte These,
dass Kundenzufriedenheit zu einem Loyalitatszuwachs filselbst wenn berik-
sichtigt wird, dass der Erfolpier rein subjektiv eingeschétzt und nicht anhand von
Erfolgskriterien gemessen wurde.

Insgesamt kann damit am Nutzen von Kundenzufriedenheitsmessungen kaum gezwe
felt werden.Der Nutzen stellt sich allerdings erst ein, wenn mit den Ergebnissen ta
sachlich geebeitet wird. Die Frageist nur, wie entsprechende Projekte aufzusetzen

1)

Es gibt durchaus Kunden, die zwar hochzufrieden aber nicht hochdoydldie
sogenannten VarietyegkerEj f t f L v o e f stenichtcfir imrp guterd o 2
Leistungeh

? Die komplette Studie konnen Sie (iber eine Registrierung auf

http://www.2hm.eu/de/ oder Uber den Autor direkt beziehen (ma
kus.mierzwa@2hm.com).
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und welcheParameter fur eine erfolgreichrojektrealisierung zuerucksichtign
sind

Die Ergebnisse waren fir uns bei 2@rund genug, unsere langjahrig&rfahrungn

in einigen kuzen Artikeln zusammenzufassen und zuganglich zu machen. Wir begi
nen mit einer Beschreibung des allen Kundenzufriederdméssungen zugrundesh
genden Modells und des daraus abgeleiteten Momzepts fir dieMessungund das
Managemender Kundenzufriedenheitn unregelmalligen Abstanden werden weitere
kleine Artikel zu interessanten Fragestellungenv oe v n ebt Ui fnb
des Kundenzufriedenheitsmanagemént®Iigen.
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2 Das 2hmKonzept zur Messung der Kundenzufriedenheit

Unsere Vorgehesweise bei der Messung der Kundenzufriedenbeitiht auf dem
mittlerweile allgemein anerkannten Confirmation/Disconfirmatiovodell. Grundé-
gendin diesem Modell istie Annahme, dass Kunden dann mit den Leistungen eines
Unternehmens zufrieden sind, meihre Erwartungen erfillt werderSievergleichen

ihre Erwartungen, die auf vielfaltigen Erfahrungen in der Vergangenheit beruhen, mit
den Leistungen, die sie vom Unternehmen erhalten.

Entsprechen sich Erwartungen und Leistungen in etwa, ist ein Kunfieden. Ste-
hen seinen Erwartungen keine adaquaten Leistungen gegenisbe&r unzufrieden
Werden die Erwartungen im ldealfall Gbertrofféest der Kundesehr zufrieden oder
hbs - cf Infdgr haohfolganden Grafik ist dieser Zusammenhang dargestellt.

Subjektive Wahr-

e, e Kunden sind begeistert

oder sehr zufrieden,

Erfa_hrungen, wenn die erhaltene

Indg/!fi?!3_||e Leistung deutlich besser

biﬁielgigtlzg oder etwas besser ist als
l ihre Erwartungen

Kunden sind zufrieden,
wenn die erhaltene
Leistung ihren
Erwartungen entspricht

Vergleichsstandard

Wahrgenommenes

Erwartung Zufriedenheit

(Soll-Leistung)

T

Leistungsniveau
(Ist-Leistung)

Kunden sind etwas oder
sehr unzufrieden, wenn

Individuelles ) _
Anspruchsniveau, die erhaltene Lelstung

Wissen um etwas oder deutlich

Alternativen schlechter

ist als ihre Erwartungen

Abb. 1: Basismodell der Kundenzufriedenheit

¥ \Wl. Mierzwa, M., Kundenzufriedenheit verstehen und effektiv steigerjtiakt
Marketing 72002 S. 10° 14.
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Auch wenn immer wieder Studien mit &gh s 6 Of - Hf t bnu{ vesj fefoif
fuhrt werden(und dadurchregelmafiig zu falschen Ergebnissen flhyeést diese
Vorgehensweise falsch. Denn &internehmerdarf letztlich nicht nur danach ste-
ben,seineLvoef o - h mad deh @jcldidhé Kufden, drelsichibeim néchsten
Kauf trotzdem fur einen aredten Anbieter entscheideragen nichts zu eigenen
Zukunftssicherung bei. Aus diesem Grund darf in einer Kundenzufriedenheitsmessung
auchnicht die Gesamtzufriedenhedis Zielgrol3everwendet werden. Zielfihremah

Sinne einer langfristigen Sicherung désternehmens im Markst nur die Zielvar-
able-Loyalita® Denn nur mit Kunden, digmmerwieder beiihrem Unternehmen

kaufen undesim Idealfall (wenn sie begeistert sinflweiterempfehlen, kanihr
Unternehmen langfristig im Markiberleben.

Allerdingsreicht es nicht aus, Kundenur zufrieden zu stellen, dalies nicht aub-
matisch bedeutet, dass sie auetirklich loyal sind. Es muss gelingedie Erwarta-
gen der Kundenzu Ubertreffen und dieseu begeisternNur dann belohnensie ihre
Anstrengungen auch mdgesteigerterLoyalitat. Loyalitat ist folgich als eine Reakt
on (Belohnung) auf hohe Kundenzufriedenheit verstehen Auch desen Zusa-
menhang haben wimachfolgendn einer Grafikdargestellt

Loyalitat

Hohe Wirkung
auf die Loyalitat

Geringe Wirkung - e
auf die Loyalitat

v

Unzufrieden AuRerordentlich zufrieden Zufriedenheit

Verhalten Die Kunden wahlen

der Kunden:

meistens ein anderes
Unternehmen

Abb.2: IdealtypischerZusammenhangvischerKundenzufriedenheit und Loyalif?:it

“Ft hjcu fjof Sfjif xfjufsfs nohmjdifs Wrf

2hm & Associates GmbH 4
Research. Consulting. Implementation.



2hm.

Tp hfiu't; Lvoefo{vgsjfefoifju nftt
Seite5

2.2 Kundenkontaktpunkte

Fir die Optimierungder Kundenbeziehuran reicht esnicht aus, zu wissen, ob Ku

den insgesamtzufrieden oder unzufrieden, loyal oder illoyal sind. Um die Prozesse,
mit denen die Leistungen flihre Kunden- g s p e wrgeh, siackiner Messung
optimieren zu kénnen, ist es notwendiglie Ursachen fiur die (UpZufriedenheit
genawer zu untersuchenHierzu ist es zunachst sinnvolgu ermitteln, an welchen
Stellenin ihren Prozessedie (Un)Zufriedenheitder Kundenentsteht

Grundsatzlichsind dies zundchst einmahll die Prozesselemente, in denen Kunden

mit den Leistungenhres Unternehmens in Behiiung komren (Kundenkontaktpuk-

te = Customer TouchpointsBeispieé fur Kontaktpunkte sind Produkte oder Diéens
leistungen, Personal, Hotline, Serviceeinrichtungen aber auch Werbebroschuren und
Kundenzeitschriften. In einigen Féllen ist es auch sinnvdds Image einzubeziehen

Das Image stellzwarkeinen- Lpoubl ugvol u2& j n Ibepirdfldsstu mj d i
aber trotzdem die Loyalitdt Ob es sinnvoll ist, das Imag& eine Befragungeinau-

beziehen hangt von der Branchsowievon der Art der Produkte/Bnstleistungen ab

und sollte zu Beginn eines Projektes diskutiert werden

Aus vielen Studien, aber auch aus ganz persontidBdahrungn ist bekannt, dass
nicht alle Kontaktpunkte ingleichan MaRRezur Loyalisierungder Kundenbeitragen
So ist jederzeitnachvollziehbar, dass eine Kundenzeitschrift ein wichtiges Lnstr
ment ist, um Kunden zu informiereimhr Bdtrag zu derenLoyalisierungedoch ist-
im Vergleich etwa zum Servicepersonals eher geringeinzustufen

Deshalbist es ° neben der Ermittlungdes Status quo der Kundenzufriedenhgit
wichtig herauszufinden, wie hoch die Bedeutung der einzelnen Kontaktpuiikigie
Loyalisierungder Kundentatsachlichist. Diese wird mittels multivariater Verfahren
und unter Einbeziehung der ZielgroReoyalitia®, ermittelt®. Der leider immer noch
verfolgte Weg einer direkten Abfrage der Bedeutungist in speziellen Falleaid-
fuhrend(z. B. bei sehr geringen Fallzahlenjerlangertaberdie Fragebdgen um fast
100%.

5

Im Grunde handelt es sich beim Image um ein der Loyadititliches Konstrukt,
da sich das Image ebenfalls aus friheren Erfahrungen und vielen weiteren (auch
externen) Einflissen bildet.

6)

Geeignet sind z. B. die multiple und die logistische Regression, die Korretation
analyse aber auch anspruchsvollere Veeiahvie z. B. die Kausalanalyse.

"Ft ndttfo kb jnnfs {xfj Gsbhfo hfeuf mmu
sjvn@ voe --Xjf {vgsjfefo tjoe Tjf ebnju

2hm & Associates GmbH 5
Research. Consulting. Implementation.



Va

hm

Research. Consulting

piementation.

Tp hfiu't;
Seite6

Lvoefo{vgsjfefoifju

nftt

Obwohl edbezogen auf die Kundenkontaktpunlgewisse gangig&luster gibt (z. B.
dass das Image und alle personengebundenen Kontaktpunkte zumeist sehr wichtig
sind), unterscheidet sich die Bedeuturdgr einzelnen Kontaktpunkte doalon Uh-
ternehmen zu Unternehmemelr oder weniger starkAus diesem Grunklannesauch

tp fuxbt

xjf fjof

Tuboebsecfgebebhvoh {vs

Ist der Einfluss der einzelnen Kontaktpunkte bekargdannist es auchmdéglich, ge-
nau die Stellen zu ermitteln, an denen es sitdesonders lohnt, in die Optimierung
der Prozesse zu investieremn solchenStellen, an denen der Hebel auf die Loyalitat
am grolten ist.Gerade vor dem Hintergrund knapper werdender Budgells dies
auch 6konomisch eine sinnvolle Vorgehensweiae In der nachfolgenda Grafik
zeigen wir die Zusammenhénge zwischen ddomenten der Wabhrheit, ddfontak-
punkten und der Loyalitaauf.

Momente der Wahrheit
unterscheidensich inihrer
Bedeutung fur

die Leistungsbereiche

Kundenkontaktpunkte
unterscheiden sich in ihrer
Bedeutung fir die Gesamt-
zufriedenheit/Loyalitat

Mégliche
Operationalisierungen
der Loyalitat

Durchlaufzeit

Erstldsungsquote

Haufigkeit Kontakt

Gesamtablauf

Ergebnis der
Beschwerde

Produkte \

34%
N 28Q

Loyalitat
23%
L

15%

/

Image

Service

Vertrieb

Anteil der beim
Unternehmen
bezogenen Produkte/
Dienstleistungen
(Share of Wallet)?

Weiterempfehlung an
guten Freund oder
Kollegen?

Cross-Selling (weitere
Produkte/DL)?

Haben Sie schon
einmal dartiber
nachgedacht,
woanders zu kaufen?

Abb.3: Bedeutung der Kundenkontaktpunkte fir die Loyalitdtd Operationalisieruren der Loyalitat

2.3 Momente der Wahrheit undHandlungsbedarf

Hir die Optimierung der Kundenbeziehumgyissmaoglichst genauermittelt werden,
welche Erwartungeder Kunderderzeit nicht ausreicheridhesonders gut erfillt we
den Deshalbermitteln wir genau dieLeistungen, die fur die (UZufriedenheit u-
sachlich sind.Selbst wenrein Kontaktpunkt noch so wichtig istgentgt es nicht,
einfach nurzu wissen, dass Kunden z. B. mitnd@ul3endienstKontaktpunkt) irs-
gesamtunzufrieden sindDenndie Ursacherkdnnenin einer Vielzahl einzelneKrite-

2hm & Associates GmbH
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rien, wie z. B. Kompetenz Freundlichkeit, ZuverlassigkgiMomente der Wahrheit)

oderin weiteren begriindet sein

Zu jedem dieser Kriterien habeiihre Kunden Erwartungefund zwar jeder Kunde

andere) die mehr odemwenigererfullt oder nicht erfullt werden. Und bgedem en-

zelnen Kontakimit dem Unternehmeentscheidet sichgenau an diesen Stellemi

mer wiedenvon neuem, ob ein Kunde zufrieden oder unzufriedenDsshalbwverden

ejftf Lsjufsjfo ibsvidfij u 2NEafiweouEgebaisése aukdb

ser Ebene vorliegen, ist es mdglich, konkrete Mal3nahmen zu entwidalte sich
herausstellen, dasthre Kunden unzufrieden sindder der Wettbewerb besseb-a

schneidet Die Kriterien, bei denen dies der Fallt u , xfsefo bmt -1 bo
bezeichnet undn Portfolios anschaulich dargestellNachfolgend ein Beispiel figin

- Tus bu fPdrtfolicdd i (f b v gder Rantakbptinkte) undiir ein daraus abgeie

tetes Detailprtfolio.

e _. O
o) O Erreichbarkeit
Service
= .
EE ks
T T o >
02 n 2
3< o) 25 )
=0 o Ruckruf-
=} Produkt = = L .
o < w s geschwindigkeit
2 ) . x L
Kommuni- 4 Besuchs-
kation Vertrieb frequenz
-
Zufriedenheit + Zufriedenheit
im Vergleich zum Wettbewerb im Vergleich Benchmark (intern/extern)

Abb.4: HandlungsbedarfStrategisches Portfoligontaktpunkté und - DetailportfolioNp nf ouf ef s Xbi si fj

Im Beispielwaree f n t usbuf hjtdifo Qpsudeviceynd ef s L
dem Detailportfoliodie Momente der WahrheiErreichbarkeft - Zuverlassigkeitund
-Ruckrufgeschwindigkéials Handlungsbedarf zu entnehmen

Idealerweisewerden dise Portfolios unter Einbeziehung von Wettbewerbswerten
erstellt, soferndiese vorhanden sirffd Im obigen Beispiel definiert die Gesamtzafri
denheit mitdem Wettbewerb die Referenzlinie auf dekc¢hse. Die Position der Ko
taktpunkte im Portfolio wird durch die Gesamtzufriedenhgid die Bedeutung des
Kontaktpunkts fur die Loyalisierung der Kund&hAchse)definiert.

® Vgl. hierzu Kaj2.5, Wettbewerb als Relati. 8.
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