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Warum sollte Ihr Unternehmen die Kundenzufriedenheit messen?
Wie zeigen Ihnen, wie


· die Kundenzufriedenheit 
· beabsichtigte Folge- und/oder Wiederholungskäufe Ihrer Kunden 
· die Bereitschaft, positive Empfehlungen anzunehmen 
die wirtschaftliche Gesundheit Ihres Unternehmens beeinflussen.
Dieses Whitepaper ist entwickelt worden von

TNS Prognostics

900 Hansen Way,
Palo Alto, CA 94304 
USA
Fragen zu diesem Whitepaper beantwortet gern Robert Kroenert, Director of Consulting Services bei TNS Prognostics unter der E-Mail-Adresse rkroenert@prognostics.com. 
Welche Vorteile hat die Messung der Kundenzufriedenheit?
Die Antwort ist ganz einfach:
Ihr Unternehmen steigert mit Wiederholungskäufen und neuen Geschäftsabschlüssen Umsatz, Gewinn und Marktanteile aufgrund

· der Kundenzufriedenheit

· des Wissens über beabsichtigte Folge- und/oder Wiederholungskäufe auf demselben oder einem höheren Niveau sowie 
· der Bereitschaft, durch zufriedene Kunden positive Empfehlungen zu erhalten. 

Kurz gesagt, für die wirtschaftliche Gesundheit Ihres Unternehmens ist es wichtig, zu wissen, was die Loyalität der Kunden fördert. Was wie ein Klischee klingt, ist eine einfache, aber entscheidende Tatsache: Kunden, die wiederholt bei Ihnen kaufen und neue Kunden, die Sie durch Empfehlungen gewinnen, sorgen für einen permanenten Strom von "kostengünstigen" Verkäufen.  

Auch in Marktsegmenten mit hohen Wachstumsraten kann es schwierig sein, „treulose“ Kunden zu ersetzen. Der Wettbewerb um neue Kunden ist in der heutigen Zeit sehr stark ausgeprägt, deshalb ist es so immens wichtig, eine zufriedene, loyale und referenzfähige Kundenbasis aufzubauen und zu pflegen. Zudem ist die Gewinnung neuer Kunden äußerst kostspielig: Die Akquise eines neuen Kunden kann Sie das Vierfache dessen kosten, was Sie für den Erhalt eines bestehenden Kunden aufwenden müssten. Fünf Prozent mehr Kundenbindung bedeutet in der Regel um 75 Prozent gesteigerte Gewinne (nicht Verkäufe) pro einzelnen Kunden, gerechnet über die gesamte Dauer der Kundenbindung.
  


Kundenzufriedenheit und -loyalität fördern die finanzielle Leistungsfähigkeit
Führungskräften wird häufig die Frage gestellt, wie etwas so Abstraktes wie Kundenzufriedenheit und -loyalität das wirtschaftliche Gesamtergebnis eines Unternehmens beeinflussen kann. In einer Ende 2001 von Prognostics durchgeführten unabhängigen Studie sollten IT-Dienstleister angeben, welchen Stellenwert sie den Aspekten Kundenzufriedenheit und -loyalität einräumen in Bezug auf die finanzielle Leistungskraft ihrer Unternehmen. Insgesamt erkannten die Studienteilnehmer den direkten Zusammenhang an: Auf einer Skala von 0 („überhaupt kein Zusammenhang“) bis 10 ("eng verbunden") wurde die Wechselwirkung zwischen Kundenzufriedenheit und finanzieller Leistungsfähigkeit mit 7 bewertet. Der Zusammenhang von wirtschaftlicher Leistungskraft und Kundenloyalität wurde gleichfalls mit 7 bewertet.
  Nachfolgend finden Sie Beispiele offener Kommentare im Rahmen der Studie:
"Verringert die Entwicklungsgemeinkosten und sichert kontinuierliche Einnahmen."

"Finanzielle Leistungskraft hängt eng mit Wiederholungsgeschäften zusammen.  Ohne zufriedene Kunden gibt es keine Wiederholungsgeschäfte."

"Zurzeit verbindet unser Unternehmen Bonuszahlungen direkt mit finanziellen Ergebnissen und arbeitet an Verbesserungen in puncto Kundenzufriedenheit und -loyalität als wichtigstes Instrument."

Ein Jahr später – 2002 – lieferte PricewaterhouseCoopers weitere empirische Unterstützung, dass die Kundenzufriedenheit eng mit dem Geschäftsergebnis eines Unternehmens verknüpft ist. Abbildung 1 zeigt, dass Kundenzufriedenheit und -loyalität in der betreffenden Befragung am zweithäufigsten genannt wurden. Demnach trägt die Kundenzufriedenheit nach dem Faktor „Produkt- und Dienstleistungsqualität“ am meisten zur Steigerung des Marktwerts von Unternehmen bei. Erst an vierter Stelle werden in diesem Zusammenhang die reinen finanziellen Ergebnisse genannt. 
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 Quelle: 2002 PWC Survey 
Ergänzend zu dieser überzeugenden Statistik lässt sich Folgendes feststellen: Diejenigen Unternehmen, die ihrem Geschäftsmodell diese nicht rein rechnerisch zu ermittelnde Faktoren wie Kundenzufriedenheit und Kundenloyalität hinzugefügt haben, berichteten über ein höheres Ertragswachstum über die letzten fünf Jahre – verglichen mit den Unternehmen, in denen Kundenzufriedenheit usw. nicht bewertet wird. Betrachten Sie dazu Abbildung 2:
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 Quelle: 2002 PWC Survey 
Schließen Sie den Kreis zu Ihren Kunden: 
Hören Sie zu, handeln Sie – und verfolgen Sie die Fortschritte!
Die auf den vorherigen Seiten genannten Gründe zeigen Ihnen, wie wichtig die Meinung Ihrer Kunden ist. Um die finanzielle Gesundheit Ihres Unternehmens zu sichern, müssen Sie verstehen, wie stark die Zufriedenheit Ihrer Kunden zukünftige Kaufentscheidungen sowie die Weiterempfehlung an andere potenzielle Kunden beeinflusst. Mit einem sachlich orientierten, gut strukturierten Kundenfeedback-Programm können Sie die treibenden Kräfte identifizieren, die Ihre Kunden positiv und zufrieden stimmen. 

Und was noch entscheidender ist: Sie können diese Ergebnisse verwenden, um zu prüfen, ob Ihre Produkte und/oder Dienstleistungen den Bedürfnissen entsprechen. So erkennen Sie frühzeitig, wenn der Wert Ihres Unternehmens gefährdet ist, wenn Ihre Angebote sich nicht mehr von denen des Wettbewerbs abgrenzen und wenn sich die Beziehungen zu Ihren Kunden verschlechtern.
Verwenden Sie die Daten effizient:

· Analysieren Sie die internen Ursachen für die Wahrnehmungen/Empfindungen Ihrer Kunden.

· Leiten Sie Aktionspläne ab, um die wichtigsten Probleme zu lösen.

· Implementieren Sie diese Maßnahmen in den laufenden Geschäftsbetrieb.

· Verfolgen Sie die Fortschritte bei der Lösung der Probleme durch permanente Kundenbefragung.
· Verknüpfen Sie diese Richtlinien für den Umgang mit Kunden mit Ihren Geschäftsergebnissen.
Abb. 3: Treibende Kräfte der Kundenloyalität – ein Beispiel



Darüber hinaus hängt die Rentabilität und der Erfolg Ihres Kundenzufriedenheits- und Loyalitätsprogramms von einem weiteren Aspekt ab: All Ihre Mitarbeiter, unabhängig von ihrer Funktion, müssen überzeugt sein, dass sie mit ihrer Tätigkeit zur Kundenzufriedenheit beitragen. Die Verknüpfung eines Teils ihrer Incentives mit messbaren Kundenzufriedenheitsergebnissen ist eine probate Praxismethode, um Mitarbeiter zu überzeugen und kundengerechtes Verhalten zu fördern.
Um den Kreis zu Ihren Kunden zu schließen, sagen Sie ihnen, was Sie von ihnen gelernt haben und wie Sie die Anregungen verarbeiten werden. Ihre Kunden schätzen es, wenn ihre Meinungen ernst genommen werden und daraus handfeste Aktionen erwachsen, die die Zusammenarbeit verbessern. Das offene Gespräch mit Kunden sorgt wiederum für „Goodwill“ und Loyalität und damit selbstverständlich auch für Umsatz und Gewinn.

Um die Bedürfnisse und Empfindungen Ihrer Kunden zu verstehen und davon zu profitieren, sind zuverlässige und genaue Daten notwendig, die weder Vorurteile noch Manipulationen zulassen. In der Prognostics-Umfrage im Jahre 2001 unterstrichen viele Teilnehmer die Kosten und Schwierigkeiten, die mit guten, unvoreingenommenen Kundendaten verbunden sind. Dies sei der wichtigste Grund, ein zuverlässiges Kundenfeedback-Programm einzuführen und zu pflegen. Ganz eindeutig ist die Übernahme eines rigorosen und methodisch einwandfreien Marktforschungsprogramms von entscheidender Bedeutung.

Warum also sollten Sie die Zufriedenheit Ihrer Kunden messen?  Bei dem nachgewiesenen Einfluss auf die ökonomische Gesundheit Ihres Unternehmens können Sie es sich nicht leisten, nichts zu tun – wenn Sie etwas tun, tun Sie es richtig!
Abb. 1: Leistungsfaktoren in Unternehmen, die zum Shareholder-Value beitragen
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Abb. 2: Nicht finanzielle Performance und Finanzergebnisse
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69% versuchten, nicht-finanzielle Leistungen und Geschäftsergebnisse zu verknüpfen





Unternehmen, die eine Verknüpfung versuchten, verzeichneten über die letzten fünf Jahre ein höheres Ertragswachstums





61% arbeiten daran, Modelle zu entwickeln, die wichtige Leistungsfaktoren und finanzielle Ergebnisse verknüpfen
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Besonderes Augenmerk liegt auf einfacher Geschäftsabwicklung und hoher Servicequalität, da beides treibende Kräfte für die Loyalität und Kunden mit diesen Elementen nicht ganz zufrieden sind.
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Abb. 2: Nicht-finanzielle Leistung und Geschäftsergebnisse








� Siehe Reichheld, � HYPERLINK "http://search.barnesandnoble.com/booksearch/results.asp?userid=mHu1Q8x2KA&ath=Frederick+F%2E+Reichheld" �Frederick � und � HYPERLINK "http://search.barnesandnoble.com/booksearch/results.asp?userid=mHu1Q8x2KA&ath=Thomas+Teal" �Thomas (2001).  �The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growth, Profits, and Lasting Value.  Cambridge, MA: Harvard Business School Publishing.


� Eine etwas stärkerer Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und finanzieller Leistungsfähigkeit wurde von den Unternehmensvertretern erkannt, deren Vergütung auf Kundendaten basiert, im Gegensatz zu der Gruppe von Studienteilnehmern, deren Unternehmen keine derartigen Programme unterhalten.  Der Unterschied des wahrgenommenen Zusammenhangs zwischen Kundenloyalität und finanzieller Leistungsfähigkeit ist statistisch nicht signifikant.  Diese Analyse ist Teil einer Studie, die herausfinden sollte, ob IT-Unternehmen die Vergütung mit der Kundenzufriedenheit und -loyalität verknüpfen, welche Modelle übernommen wurden sowie die damit verbundenen Vorteile und Hindernisse.  Ein Whitepaper über die vollständige Studie ist auf Wunsch erhältlich.
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