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Zufriedenheit und Loyalitdt der Kunden

Zur Wichtigkeit zufriedener und loyaler Kunden via Feedback-Schlaufe
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1 Einleitung

Zufriedene und loyale Kunden bieten vielfdltige Vorteile. Niemand mochte unzufriedene Kunden,
die in den Social Media und im Bekanntenkreis schlecht Gber die Organisation sprechen. Sowohl
die Zufriedenheit als auch die Loyalitat werden jedoch von einer Vielzahl an Faktoren beeinflusst
—insbesondere Emotionen. Daraus ergibt sich eine Komplexitat, die ausschliesslich mit einer
verlasslichen Messung der Ziel- und Einflussgréssen kontrolliert werden kann. Sie erlaubt,
Verschlechterungen zu erkennen, bevor der Absatz sinkt und weniger Budget fiir Massnahmen
eingesetzt werden kann. Auf den folgenden Seiten erlautert sieber&partners die verschiedenen
Einflussfaktoren und die Qualitdtsmerkmale einer verldsslichen Messung, so dass sich der Leser
selbst ein Bild tber die Starken, Limitierungen und Dringlichkeit der eigenen Messung machen
kann.

2 Vielfaltige Gewinne

Zufriedene und loyale Kunden sind fiir eine Organisation von hohem Wert:

=  Geringer Verkaufsaufwand Die Gewinnung eines Neukunden ist im Durchschnitt finf
Mal teurer als die Haltung eines bestehenden Kunden.

= Grosseres Kaufvolumen Kunden, die eine Organisation bereits kennen und mit ihm gute
Erfahrungen gemacht haben, kaufen eher ein grésseres Gesamtvolumen ein.

= Positive Empfehlung Ein zufriedener Kunde empfiehlt den Anbieter im Durchschnitt drei
Mal weiter. Dies flihrt zu einer Reputations- und Umsatzsteigerung. Ein unzufriedener
Kunde berichtet hingegen neun Mal in negativer Weise tiber seine Erfahrungen mit einer
Organisation. Die Reichweite der Kunden hat sich mit den sozialen Medien potenziert.

= Auskunftsbereitschaft Ein Kunde, der einer Organisation vertraut, gibt gerne Auskunft
Uber seine spezifischen Bedirfnisse. Der Anbieter kann diese Antworten zur Entwicklung
des Produktportfolios (Produktinnovationen) nutzen.

Abbildung 1 - Effekte loyaler Kunden
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Kundenloyalitat tragt somit massgeblich zur Senkung der Kosten fiir Marketing, Sales und
Produktinnovation bei und fuhrt langfristig zu einem héheren Marktanteil und einem besseren
Unternehmensergebnis, was eine nachhaltige Entwicklung erlaubt.

3 Faktoren der Kundenzufriedenheit

Die Voraussetzung fiir einen treuen Kunden ist seine Zufriedenheit. Damit Kunden zufrieden sind,
missen die Produkte und Dienstleistungen punkto Leistung und Qualitdt den Erwartungen
entsprechen und diese moglichst Ubertreffen. Wichtig zu erkennen ist, wie stark subjektiv der
Kunde die Leistung und Qualitat bewertet. Die Produkte und Dienstleistungen sind nur so gut,
wie der Kunden das wahrnimmt. Wer im Marketing und/oder Verkauf die Erwartungen zu
hochschraubt, kann diese spater kaum einlosen. Einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit hat
zudem die Identifikation der Mitarbeitenden mit der Organisation: Die Uberzeugung und die
daraus resultierende Motivation der Mitarbeitenden tbertragt sich auf die Kunden. Abbildung 2

fasst die obigen Aussagen zusammen.

Abbildung 2 - Zentrale Beeinflusser der Kundenzufriedenheit
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4 Faktoren der Kundenloyalitat

Neben der Zufriedenheit mit Produkten und Dienstleistungen sowie der Identifikation der

Mitarbeitenden mit der Organisation beeinflussen weitere Faktoren die Loyalitat der Kunden:

=  Konkurrenzangebot Selbstverstandlich sind die Angebote der Konkurrenz von grosser
Bedeutung fir die Entscheidung eines Kunden. Je grosser die Auswahl, desto eher
wechselt ein Kunde den Anbieter in der Hoffnung, seine Bedirfnisse besser, giinstiger,
schneller oder einfacher befriedigen zu kénnen.

= Image Das Image eines Produkts und einer Organisation kann einen zufriedenen Kaufer
von einem Wiederkauf abhalten, weil es nicht mit den von ihm gesuchten Werten
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Ubereinstimmt. Umgekehrt kann das richtige Image den Kaufer bestatigen, mit dem
richtigen Anbieter zusammen zu arbeiten.

=  Variety Seeking Die meisten Menschen sind von Natur aus neugierig und suchen von
Zeit zu Zeit Abwechslung. Bei Dienstleistungsbeziehungen erfolgt dieses sogenannte
Variety Seeking haufig nach drei bis fiinf Jahren der Zusammenarbeit oder wenn der
Anbieter sein Leistungsangebot oder die Form der Leistungserbringung andert.

= Personliche Beziehungen Die Entwicklung von persénlichen Beziehung zwischen Kunden
und Mitarbeitenden ist das Ziel vieler Massnahmen zur Steigerung der Kundenloyalitét.
Im Idealfall méchte der Kunden den Kontakt mit den inspirierenden, entlastenden
unterhaltsamen und liebgewonnen Mitarbeitenden nicht verlieren.

= Beschwerdemanagement Eine kompetente, zuvorkommende und grossziigige Reaktion
bei Beschwerden stellt die Kundenzufriedenheit bei Problemen nicht nur wieder her —
sondern erhoht die Kundenloyalitdt sogar nachweislich. Zudem kénnen Anbieter
aufgrund von Beschwerden Optimierungs- und Innovationspotentiale erkennen.

=  Wechselkosten Jeder Anbieterwechsel verursacht Wechselkosten aufgrund von
Informationssuche, Kaufverhandlungen und Entwicklung einer guten Zusammenarbeit.
Je hoher die Wechselkosten, desto seltener wechseln die Kunden. Der Aufbau von
Wechselbarrieren (z. B. technische Inkompatibilitaten mit Konkurrenzprodukten oder
mihsamen Bedingungen fiir die Vertragskiindigungen) ist auf den ersten Blick attraktiv,
um den Umsatz zu schiitzen. Allerdings veradrgern solche Barrieren schnell die Kunden,
weshalb sie einerseits Freunde und Bekannte vor Geschaften mit dem
Barrierenaufstellern warnen und andererseits die Zusammenarbeit kiindigen, sobald die
entstehenden Kosten ertraglich sind.

Abbildung 3 gibt einen Uberblick Giber die sechs wichtigsten Einfliisse auf die Kundenloyalitt.

Abbildung 3 - Zentrale Beeinflusser der Kundenloyalit&t
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Die Erwartungen der Kunden und die Bedeutung dieser Faktoren sind individuell und von aussen
haufig nicht direkt erkennbar. Nur weil die Kunden sich nicht beschweren, heisst dies nicht, dass
sie zufrieden sind. Nur wenige Kunden werden aktiv und melden ihre Beanstandung. Deshalb ist
es wichtig, die Kunden direkt zu fragen, entweder im Interview oder mittels telefonischer oder
online Befragungen. Nur so kann zuverldssig ermittelt werden, wie zufrieden und loyal die

Kunden sind.
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5 Kriterien an eine verlassliche Erhebung

Idealerweise dussern Kunden ihre Unzufriedenheit und nicht adressierten Bedurfnisse offen. Die
Kunden haben jedoch auch gute Griinde, dies nicht zu tun: Eine Beschwerde fiihrt vielleicht zu
einem Dienst nach Vorschrift Verhalten, das bei einer hohen Abhdngigkeit von einem Lieferanten
(und seiner Hilfsbereitschaft) sehr argerlich bis teuer wird. Oder der Kunden ist einfach sehr
hoflich und weicht Konfrontationen gerne aus. Oder der Kunde ist so enttdauscht, dass er an einer
Weiterfiihrung der Geschaftsbeziehung nicht mehr interessiert ist. Kurz, der Kunde adressiert
seine Kritik ausschliesslich, wenn er eine Verbesserung der Situation fir sich erwartet.
Selbstredend, dass seine frilheren Erfahrungen mit derselben oder anderen Organisationen sehr
viel Einfluss haben. Aus diesen Griinden empfiehlt sieber&partners eine verldssliche Messung der
Kundenzufriedenheit und -loyalitat. Die Unternehmensleitung und die Mitarbeitenden erhalten
dadurch ein objektives und abschliessendes Feedback. Auf dieser sicheren Grundlage kénnen

geeignete Massnahmen fiir die Geschaftsentwicklung ergriffen werden.

Flr eine verlassliche Erhebung sind drei Kriterien zu erfillen:

=  Relevanz Die Fragen an die Kunden missen alle relevanten Aspekte der
Kundenzufriedenheit und -loyalitdt abdecken. Anderenfalls droht der Verlust von
irrtimlicherweise als zufrieden und loyal eingeschatzten Kunden. Insbesondere
Dienstleister sollten bspw. auch die personliche Beziehung thematisieren, da diese einen
grossen Einfluss auf die Loyalitat hat.

= Zuverldssigkeit Wenn die Kunden die Fragen nicht richtig verstehen, werden auch nicht
alle relevanten Aspekte abgedeckt. Und wenn die Teilnehmer die Fragen unterschiedlich
verstehen, konnen keine Vergleiche zwischen verschiedenen Kunden, Geschaftsfeldern,
Mitarbeitenden etc. gezogen werden. Die Fragen miussen flr eine zuverlassige Messung
sowohl allgemein verstandlich als auch prazise formuliert sein.

=  Unabhangigkeit Neben der Frageformulierung dirfen auch die Umstande keinen
verzerrenden Einfluss auf die Antworten haben. Wird der Kunde bspw. von seinem
Kundenberater befragt, schont der Kunde gerne seine Riickmeldungen. Ohne
Unabhangigkeit der Messung ist weder die Relevanz noch die Zuverlassigkeit gegeben.

Der Wert einer Kundenzufriedenheitsanalyse ist gross. Einerseits zeigt der Anbieter den Kunden
damit seine Wertschdtzung. Andererseits zeigt die Analyse das Befinden der Kunden und deren
Meinung zu Organisation, Dienstleistung und Produkten auf. Die Analyse liefert damit die
notwendigen Fakten, um die Prioritdten fiir die Entwicklung und Optimierung von Leistungen und
die Entwicklung von Kundenbeziehungen richtig zu setzen. Letztendlich kdnnen mit den
vertieften Kenntnissen der Bediirfnisse und Herausforderungen der Kunden Verkaufszyklen
verkirzt werden und die Leistungen erfolgreicher am Markt positioniert werden durch die

Kenntnisse der vom Kunden wahrgenommenen und priorisierten Differenzierungsmerkmale.
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6 Erfolgsfaktor Feedback-Schlaufe

Die Erhebung der Zufriedenheit und Loyalitat entfaltet erst dann seine volle Wirkung, wenn die
Ergebnisse an die richtigen Stellen in der Organisation zurickfliessen und die Verantwortlichen
geeignete Massnahmen ergreifen. Die wichtigsten Einflussvektoren sind Marketing und Sales fiir
die Kundenerwartungen, Prozesse zur Leistungserbringung sowie Auswahl und Steuerung
allfallige Partner und die Riickmeldungen an die Mitarbeitenden, wie ihre Leistungen von den

Kunden wahrgenommen wurden (vgl. Abbildung 4):

Abbildung 4 - Feedback-Schlaufe und Einflussvektoren
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Eine zentrale Voraussetzung fir das Funktionieren der Feedback-Schlaufe ist, dass die

Verantwortlichen den Ergebnissen der Erhebung vertrauen. Entsprechend miissen diese
fruhzeitig in die Konzeption der Messung einbezogen werden. Zweitens missen die Ziele der
Verantwortlichen die Kundenzufriedenheit und -loyalitat auch hoch gewichten. Wenn der
operative Fokus auf Umsatz- und/oder Renditesteigerungen liegt, werden die Kundenbedirfnisse
diesen Zielen haufig untergeordnet. Drittens muss das Feedback regelmassig und vor allem
moglichst zeitnah und prazise erfolgen. Regelmdssige Riickmeldungen stellen sicher, dass der
Wert zufriedener Kunden nicht vergessen geht. Je zeitnaher und spezifischer die Ergebnisse der
Erhebungen sind, umso relevanter und wirkungsvoller sind sie fir die adressierten
Mitarbeitenden.

7 Unsere Angebote

Gerne unterstitzen wir lhre Organisation bei der Analyse der Kundenzufriedenheit und -loyalitat,
der Erarbeitung geeigneter Massnahmen und/oder Einflihrung der Feedback-Schlaufe zur

Steigerung der Kundenzufriedenheit und -loyalitat.
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Wir kennen diese Formen der Zusammenarbeit:
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Entwicklung/Review der Fragen an die Kunden Erfallt
Entwicklung/ Review der gesamten Erhebung Erfallt Erfallt
Durchfiihrung der Erhebungen zur Erfiillt
Kundenzufriedenheit und -loyalitat
Konzeption und Einfiihrung der Feedback-Schlaufe Erfullt
Entwicklung und Durchfiihrung der Erhebungen zur Erfillt Erfll Erfiillt

Kundenzufriedenheit und -loyalitat

Entwicklung und Durchfiihrung der Erhebungen zur
Kundenzufriedenheit und -loyalitdt sowie
Konzeption, Einfihrung und Betreuung der
Feedback-Schlaufe

Erfallt Erfallt Erfillt Erflllt

Bei Fragen stehen wir lhnen gerne zur Verfigung. Ausgewahlte Referenzen finden Sie auf unserer
Website www.sieberpartners.com unter dem Stichwort «Studies».

Ansprechpartner Funktion Kontakt

. Transformation Consultant horman.briner@sieberpartners.com
Norman Briner Manager +41 78 720 01 47
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