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Definition AKundenzufriedenheitiha

A

Soll -Komponente
= Erwartungen

L

AN

Ist - Komponente
= wahrgenommene
Produktrealitat

Qe

Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis eines psychologischen Vergleichs -Prozesses
zwischen der wahrgenommenen Produktrealitat und den Erwartungen an dieses
Produkt. Ausgangspunkt fir das Entstehen von Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit
ist die Bestatigung bzw. Nicht - Bestatigung von Erwartungen

MAREETARGENT.COM




Die Entstehung und der Auspr2gungsgrad

Der Auspragungsgrad von Erwartungen:

)
\ J

Personliche Bisherige

Bedurfnisse Erfahrungen

4 )

realistische Erwartung

" J

( \

ideale, wiinschenswerte Erwartung

\ J

Das Entstehen von

( \

Erwartungen (minimal) tolerierbare Leistung
I I - 1
Direkte Indirekte faire/gerechte Leistung
Kommunikation Kommunikation b g
tber die uber die f _ R
Unternehmens - Unternehmens - erfahrungsgestutzte Leistung
leistung leistung ‘ J

Erwartungen sind eine  dynamische , d.h. eine im Zeitablauf sich verandernde

Grolke. Z.B.: steigen Erwartungen durch eine positive Nicht -Bestatigung (=

progressive Kundenzufriedenheit). Die Hohe bzw. der Auspragungsgrad von
Erwartungen fallt  individuell unterschiedlich aus.
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Das AConfirmation / Di-Baroadiigmaté oni

Ist -Wert Soll -Wert

I Differenz I
I Ist - Soll I

Positive Confirmation Negative
Disconfirmation Disconfirmation
Zufriedenheit mit dem Unzufrieden -
Beurteilungsobjekt heit

v A 4

Grundsatzlich suchen Individuen die -

Verbesserung _eines einmal erreichten € zu ho h e Erwar

Zustandes, also progressive und/oder unzureichende
Kundenzufriedenheit. Leistung




Der | bergang zwischen verschiedenen Zufri

Leistungs - bzw.
Erwartungsniveau

A Erwartungsniveau

Leistungsniveau

v

Zeit
. € | sSoll -Vergleich
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Potentielle Verhaltensalternativen beil

Verhaltensalternativen
bei Unzufriedenheit
|
[ [
Handlung / Keine Handlung /
Reaktion keine Reaktion
I
I |
‘ Abwanderung ‘ ‘ Widerspruch ‘
|
[ [ [
Bezuglich der Bezuglich Gegeniber Gegeniber Anderen
Unternehmens - Unternehmen Unternehmen
leistungen
Einzelne Leistungen: Hersteller: individuell: privat:
Produktwechsel Markenwechsel Beschwerde mouth -2-mouth
Leistungen generell: Handel: kollektiv: offentlich:
Konsumverzicht Geschaftswechsel Aktionen Uber Dritte

MAREETARGENT.COM




Auswirkungen von Kundenzufriedenhei

» l Hbheres Commitment, Kundenbindung, Loyalitat

.} :Héhere Wiederkaufs -Wahrscheinlichkeit

¥

CRORRRRRLE

Hohere Cross -Buying -Potenziale

‘ Lob / Beschwerde

‘ Hbhere Weiterempfehlung

: Geringere Anfalligkeit fir Marketing - Aktivitdten des Mitbewerbs

»

Weniger intensivere Suche nach anderen Anbietern

»  Hohere Zahlungsbereitschatft, geringere Preissensivitat

O




Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit u
Gewinn (am Beispiel eines Finanzdiens

5,2

10.858

u)

Anzahl der gekauften / genutzten Produkte

Jahrlicher Gewinn / Kunde (in

<72 72 73 74 75 >75 <72 72 73 74 75 >75

Kundenzufriedenheitsniveau (Skala von 0 bis 100) Kundenzufriedenheitsniveau (Skala von 0 bis 100)

Eine Steigerung der Kundenzufriedenheit um |e

>>> fast ein neues gekauftes/genutztes Produk!
>>> einen zusatzlichen Jahrlichen Gewinn von ca. U 1.200, - pro Kunde!

Quelle: Christian Homburg (Hrsg.): Kundenzufriedenheit: Konzepte

Methoden i Erfahrungen, 7. Auflage, Seite 125 | H“::E “:"E 'I::E“E_"::} !{_::: E.:..“ H"Eﬂ. EDH



Warum Kundenzufriedenheit I mmer wi cht.i
4 )
Wettbewerbsintensitat nimmt zu : stagnierende Markte, zunehmende Internationalisierung,
wachsende Anzahl an Mitbewerbern am Heimmarkt, zunehmende Produktkomplexitat und
-vielfalt, sich verk¢rzende Produktl ebenszykl enj
\ J
4 )
Technologische Verdnderungen  : Weiterentwicklung in der Informationstechnologie (neue
Maglichkeiten des Datenmanagements), neue Kommunikations - und Vertriebskanale
(Komplexitat durch Multi channeling), Amass cugto
. J
4 )
Verhalten der Konsumenten  : zunehmende Mobilitat, wachsender Bedarf an Convenience,
abnehmender Zeitdruck, héherer Informiertheitsgrad, Anstieg des Anspruchsniveaus,
zunehmende Kritikbereitschaft,, hybri des Ver hal tjen
. J
4 )
Dienstleistungen nehmen deutlich an Bedeutung zu; der tle
. J
4 )
Wandel von der Qualitatssicherung zum umfassenden Qualitatsmanagement _ (Total
Quality Management), é
. J
Quelle: Willy Schneider; Martin Kornmeier: Kundenzufriedenheit: Konzept,

Messung, Management (2006)
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Acirculus virtuosusin &

) _I Mitarbeiter -
( Kollegen J Verhalten
( Arbeitsplatzsicherheit I
( Unternehmensileitbild
( Kundenorientierung Kunden -
Zufriedenheit
Mitarbeiter -
Zufriedenheit
I wahrgenommene

I Kundenzufriedenheit

Zusammenhang zwischen Mitarbeiter - und Kundenzufriedenheit erfolgt indirekt  Uber eine
Vielzahl an moderierenden Variablen . Je zufriedener die Mitarbeiter mit diesen Variablen sind,
desto positiver das Verhalten und desto hoher die Kundenzufriedenheit. Je zufriedener die
Kunden, desto eher wird dies positiv wahrgenommen. Je starker dies wahrgenommen wird, desto
eher schlagt sich dies im eigenen Verhalten und der eigenen Zufriedenheit wieder.

FAZIT: Management - Aufgabe: Kommunikation der Kundenzufriedenheit!

Quelle: Winter, S. (2005): Mitarbeiterzufriedenheit und (R RS Y P e TN ] e N
Kundenzufriedenheit (leicht modifiziert) HRETEE e B B B H™E el B B B IEDH




Verfahren zur Messung von Kundenzufr.i

von Kundenzufriedenheit

‘ Verfahren zur Messung ‘

I objektive Verfahren I

I subjektive Verfahren I

I Kennzahlen I I Qualitatskontrollen I Implizite Messung I I Explizite Messung
[ [ [
Umsatz Messung anhand von Direkte Ermittlung der
Marktanteil Indikatoren :z.B.: Zufriedenheit
Wiederkauferrate systematische
Abwanderungsrate Erfassung von
Beschwerden oder

N - Problempanels

—~—

Unterliegen keiner subjektiven Verzerrung, aber: Achtung: Das
Ausbleiben von
Beschwerden bedeutet
nicht automatisch

Zufriedenheit!!!

Zeitliche Verzogerung
Sind auch anderen Wetthewerbskréften
ausgesetzt

MAREETARGENT.COM



Nut zen von Kundenbefragungen €
Die Wissensbasis Uber Kunden, deren Erwartungen und Einschatzungen wird verbreitert.
Starken und Schwachen  des Unternehmens werden transparent.
’> [ Konkrete Verbesserungspotenziale  kdnnen identifiziert werden. Marketing I und Qualitats - )
|_malinahmen konnen Uberprift werden. )
Entscheidungen kdnnen auf sicherer Basis getroffen werden.
‘> ( Befragungen erma@glichen einen Perspektivenwechsel : ADas Unternehmen aus Kb n
| Reduktion von ABetriebsblindheiti. )
’> | Kundengruppen  kdnnen erkannt und bedurfnisgerecht angesprochen werden / Méglichkeit zur )
| Kundensegmentierung. )
’> ( Befragungen haben eine  Signalwirkung auf den Kunden: ADas Unterneh me)
 mich und meine Meinungh. )
’> [ Aktuelle Anderungen und Entwicklungen im Unternehmen, aber auch bei Zielgruppen, werden )
| identifizier - und messbar. )

Quelle: Uwe Weinreich, Eike von Lindern: Praxisbuch Kundenbefragungen
(2008); erweitere Version.

O



Die Kundenbefragung als Prozess ¢

Erfolgskontrolle Briefing / strategische Planung

[ Def. Ziele, Inhalte, Methoden

Umsetzung
[ Operative Planung ]
[ Mal3nahmenplanung ] I
k [ FraBo - Konzeption ]
[ Ergebnisriickmeldung ]

Information Kunden / MA

Berichtslegung / Prasentation

Erhebung / Feld

HT.COM




|l denti fi kati on

der Trei ber f

e r

Kunden z

Kernfrage: Welche Leistungsparameter spielen flr die Kunden eine
bei der Bildung ihres Gesamt

wichtige Rolle

\

- Zufriedenheitsurteils.

Dadurch erhalt man Aufschltsse, wie die Kundenzufriedenheit zukiinftig noch
\ gesteigert werden kann.

Konstantsummenskalen  : Es kann

eine fixe Anzahl von Punkten ver -
geben werden. Dadurch soll der
AAnspruchsinfl atior
gewirkt werden.

Direkte Abfrage:

Rating - Skalen:

AVAAA
1 2 3 4 5

/

-

Analysiert wird hier, inwieweit ein
Zusammenhang zwischen der
Zufriedenheit mit den Leistungs
d parametern und der Gesamt -
Zufriedenheit besteht. Je starker
dieser Zusammenhang ausfallt,
desto wichtiger ist dieser Leistungs

parameter.

Indirekte Abfrage mittels
statistischer Verfahren:

\

/
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Das Handlungs -Port f ol i o é

Zufriedenheit

A

Zuviel des Guten? Weiter so!

Nicht so bedeutsam! Hier ansetzen!

v

Wichtigkeit

MAREETARGENT.COM



Agenda é

/
Kundenzufriedenheit

eine theoretische Annaherung

\
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Voraussetzungen & Erfolgskriterien fg¢gr Onl o
Kunden kbnnen online angesprochen werden: Internet -Durchdringung in Osterreich > 69%.
Es liegen personalisierte e -Mail-Adressen in guter Qualitédt vor (keine office - oder info -Adressen).
Er hebung ungidoelinksAi / eindeutige | Ds (auch zur Verkn¢gplur

J

[ Technische Zugriffsmoglichkeit ist mit allen gangigen Browsern

moglich. Spam -Problematik muss

|_bericksichtigt werden.

2\

J

cjejejejejeje]e

rDieFraqeboqen-Lanqeist ein kritischer Erfolgsfaktor: nicht‘
 werdeni), nicht zu |l ange: die maxi male L2nge korrelji
Offene Fragen si nd unumg?2nglich: AWas Sie uns schon i mmer
> 'GroBquiqe Feldzeit , max. 2 (selektive) Reminder. Rucklaufkontrolle : Bildet die Stichprobe die )
| Grundgesamtheit der Kunden ab? )
’> Incentives d¢r fen nicht zentrales Teilnahmemotiv sein (AS

O



Stichprobenziehung bei Online

-Kundenbefragungen

Sample -Quellen ...

Personalisierte
E-Mail - Adressen

Regelmaliger Kontakt

mit Online -Portal

Online Access
Panel

Keine
office -Adressen.

Qualitat der e -Mail -

Adressen
entscheidend.

Spam - Problematik:
zeitversetzter Versand
mit Spezial -Prg.,
Versand in Tranchen.
Selektive Reminder.

Eindeutige IDs.

Bsp.: Online Banking
Portal.

Instrument:

Interception -Survey.

Wenn keine e -Mail -
Adressen vorliegen.

Inzidenz von
entscheidender
Bedeutung.

Benchmarks kénnen
mit erhoben werden.

Pl el ¥
=,l

RGENT.COM



Auni que Linksni e

4 )
Mehrfach -Teilnahmen sind ausgeschlossen. Pro Link ist nur eine Teilnahme
moglich, danach kann in den Fragebogen nicht mehr eingestiegen werden.
(& J
4 )
Es kdnnen selektive Reminder  versendet werden. Kein Erinnern nach
dem GielR3kannen -Prinzip. Nur Nicht -Reagierer werden kontaktiert.
(& J
4 )
Die Beantwortung des Fragebogens kann unterbrochen und spater an der
gleichen Stelle wieder aufgenommen werden I es gehen keine Inhalte
verloren.
(& J
(Die Teilnehmer  kodnnen nach Ende der Befragung incentiviert werden, bzw. h
konnen Ausziige der Ergebnisse an die Teilnehmer kommuniziert werden,
Abbrecher kbnnen identifiziert werden, Bestandsdaten konnen verkntpft
\_werden. y

O




DieUmfrage -Umgebung im | ooké&f eel des Auftra

KSV1870

7 x ; ; ; : 4 l 6Z B o
Die Nestlé Austria Holding GmbH ist stetig bemuht, . L 0
das Angebot fur Sie weiter zu verbessem Liebe Mitglieder und Kunden! ZEL 1€

wg) EE

Geben Sie auch heuer wieder Ihre Erfahrungen
an den KSV weiter.

Im Rahmen dieser Studie mochten wir mehr dber
Ihre Zufriedenheit mit NESCAFE Dolce Gusto oder

gegebenenfalls Ansatze zur Verbesserung erfahren.
Wir bitten Sie, sich wieder ein paar Minuten Zeit

zu nehmen, um unsere Fragen zum Zahlungs- ‘,
verhalten |hrer Kunden zu beantworten. y f(/“)

Als kleines Dankeschon verlosen wir unter allen
Teilnehmerinnen NESCAFE Dolce Gusto Kapsel-
boxen.

Vielen Dank fir Ihre Mitarbeit und Unterstitzung! \
Fir Ihre Mithilfe bedanken wir uns bei Ihnen mit
3 KSV-Gutscheine fiir auBergerichtliches

Inkasso Inland

Zusétzlich verlosen wir unter allen Einsendungen

© Marketagent.com online reSEARCH 2001 - 2008 10 Gratismitgliedschaften fiir das Jahr 2009.

Vielen Dank fur Ihre Unterstiitzung!

.
bW’n Kundenbefragung

Willkommen bei der
bwin Kundenbefragung!

wuy
n 'L..r . I




DerOnline -Fragebogen ¢é

IMITIATOREM FARTHER

.COM Unternehmerzai @ @reesma - B

Welche MaRnahmen werden in lhrem Unternehmen gesetzt, umn der Finanzkrise entgegenzuwirken?

Stormierung wan Auftrigen

“erringerung der Wachenstunden- und Uberstundenanzahl

Stellenabbau

Es werden Einsparungsmalinahmen getroffen

Setzung von Malinahmen zur Effizienzsteigerung

Umschichtung des Kapitals
Anti-zyklische Werbung/ Erhidhung des Werbedrucks

Auslagerung (Outsourcing) bestimmter Bereiche

Sonstiges, und zwar ...

WWeild nicht! kann ich nicht sagen

OiaoaoE&=|EO00

Wir setzen keinerlei Gegenmalinahmen

Mehtfach-Antworten zuldssiy

weiter >> |

0 hed
niLriLFi"0




Vorteile der Online Marktforschung ...

Kurze Feldzeiten

Zwischenergebnisse in Echtzeit

Interessantes Preis -/Leistungsverhaltnis «

Effiziente Erreichbarkeit von Nischen -Zielgruppen

Flexibilitat beziglich Ort & Zeit, globale Erreichbarkeit T 24/7 «
Automatische Filterfuhrung, intuitive Verzweigungen «
Rotierungen, Vermeidung von Reihenfolge - Effekten

Input -Validierung in Echtzeit (Online -Checks)

Keine Interviewereffekte

Multimedia -Einbindung, Visualisierung von Werbemitteln

Keine Codierung der Daten notwendig

Hohe Rucklaufquoten, frei Wahl des Beantwortungszeitpunktes «
Fehlerminimierung durch Automatisierung

Multi - Country -Studien ohne Mehraufwand «

g X X X OV XV XNV OV XNV XNV XNV OV UV XD
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R¢ckfragen | Feedback &

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl @marketagent.com
+ 43 (0)2236 I 205 886

Marketagent.com online reSEARCH GmbH

Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

www.marketagent.com




