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KUNDENZUFRIEDENHEITSMESSUNG IN UNTERNEHMEN:
ZUSAMMENFASSUNG

Die Studie basiert auf einer Befragung von 325 Unternehmen und bildet relevante Unternehmensformen, —alter und —
groBen gut ab. Die meisten Teilnehmer stammen aus dem héheren Management.

Das Gros der Unternehmen erfasst die Kundenzufriedenheit systematisch (75%). Dabei ist der NPS die verbreitets-
te Form (54%), aber auch die klassische Marktforschung wird dafiir angewendet (34%).

Die Erfassung der Kundenzufriedenheit erfolgt automatisch — in den meisten Fillen nach nur einem Kontaktpunkt
des Kunden zum Unternehmen (32%). Die meisten Unternehmen befragen jeden ihrer Kunden (45%), weniger immer nur
einen Teil (35%), nur eine Minderheit geht unsystematisch vor.

Mit einer ersten Kundenzufriedenheitsmessung (z.B. NPS) werden hiufig Folgefragen verbunden — am haufigsten als offene
Textfelder. Diese Texte werden von iiber der Hiilfte der Unternehmen noch hindisch ausgewertet (53%), teils aber
auch iiberhaupt nicht (4%).

Nur eine Minderheit der Unternehmen nutzt eine Customer Experience Management Software (37%) — und die
meisten planen dies auch nicht (48%).

Am haufigsten wird die Kundenzufriedenheitsmessung zur Verbesserung der Produkte/Services genutzt (64% aller
Unternehmen), nur wenige Unternehmen sprechen ihre Kunden auf Basis der Zufriedenheit aktiv an (z.B. sehr
unzufriedene Kunden). 8% nutzten die Informationen aber tiberhaupt nicht.

Wie systematisch Kundenzufriedenheit erfasst wird, ob Customer Experience Management Software genutzt wird und wie erfolg-
reich mit Kundenzufriedenheit umgegangen wird, variiert deutlich nach Alter, Groe, Geschiiftsmodell und Branche
des Unternehmens. GroBere und dltere Unternehmen gehen systematischer mit dem Thema Kundenzufriedenheitsmessung
um und nutzen héufiger Customer Experience Management Software. In den Branchen sind vor allem Energie- und
Wasserversorger aktiv, wihrend Medien- und Telekommunikationsunternehmen seltener systematisch vorgehen.
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EINLEITUNG: KUNDENZUFRIEDENHEITSMESSUNG IM UNTERNEHMEN

Die Erfassung der Zufriedenheit von Kunden beschiftigt das Marketing schon seit Jahrzehnten. Seit der Fokus der Disziplin sich
vom bloBen Verkauf eines bestehenden Sortiments hin zu den tatsachlichen Bediirfnissen des Kunden verschob (z.B. Levitt 1960),
befassen sich Forscher und Praktiker damit, wie man die Kundenzufriedenheit erfasst, steigert und nutzt.

Die Entwicklung der Messinstrumente reicht hier von Skalen mit vielen Einzeldimensionen und Teilfragen (z.B. Servqual:
Parasuraman et al. 1988) bis hin zu stark vereinfachten, und deshalb in der Praxis besonders populdren Abfragen wie dem Net
Promoter Score (NPS), dem Customer Satisfaction Score (CSAT) oder dem Customer Effort Score (CES). Viele wissenschaftli-
che Beitrige befassen sich mit dem Thema Kundenzufriedenheit, von Klassikern wie dem Diskonfirmationsmodell (Churchill und
Surprenant 1982), bis hin zu neueren Arbeiten zu den Effekten der Kundenzufriedenheit (z.B. Lim et al. 2020), sodass sich ganze
Lehrbiicher mit dem Thema fiillen lassen (z.B. Homburg 2016). Auch aus dem eigenen Erleben kennen viele Konsumentinnen und
Konsumenten verschiedene Zufriedenheitsmetriken, von Smiley-Knopfen am Service-Schalter bis hin zu Bewertungssternen im
Onlinehandel.

Fiir Unternehmen ist die Zufriedenheit ihrer Kunden von entscheidender Bedeutung. Einerseits beeinflusst die Zufriedenheit das
Wiederkaufverhalten — eine GroBe, diein Zeiten von hohen Kundenakquisitionskosten, der Optimierung des Kundenlebenszeitwertes
(,Customer Lifetime Value”) und der Bedeutung von digitaler Mundpropaganda (,Word of Mouth“) besonders relevant ist.
Andererseits konnen Unternehmen durch ein besseres Verstiandnis der Treiber von Zufrieden- bzw. Unzufriedenheit ihr Angebot
besser an den Bediirfnissen von Kundinnen und Kunden ausrichten, ihre Ablaufe kundenbezogen verbessern oder unter Umstédnden
sogar strategische Richtungswechsel vollziehen. Auch bieten Informationen zur Kundenzufriedenheit Ansatzpunkte fiir ein aktives
Management der Kundenbeziehung.

Deshalb stellt sich fiir Unternehmen heute kaum noch die Frage, ob sie sich mit dem Thema Kundenzufriedenheit auseinanderset-
zen, sondern eher die Frage nach dem Wie. Nicht nur die Wahl des Messinstrumentes ist hierbei wichtig, sondern auch, wie syste-
matisch die Zufriedenheit der Kunden erfasst wird, wie automatisch die erhobenen Daten ausgewertet werden und was mit diesen
Informationen passiert. Die folgende Studie untersucht deshalb nicht nur die Verbreitung von Kundenzufriedenheitsmessung in
deutschen Unternehmen, sondern auch, wie diese Informationen gesammelt werden und was mit ihnen passiert.

Ich wiinsche Thnen eine interessante Lektiire!

Mit freundlichen Griilen,

Al
h \
Erik Maier,
HHL Leipzj¢ Graduate School of Management
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1. STICHPROBE UND REPRASENTATIVITAT DER BEFRAGUNG

Die vorliegende Studie basiert auf einer Online-Befragung von 325 Teilnehmern, welche im Juli 2020 {iber ein berufliches soziales
Netzwerk rekrutiert wurden. Wie in Abb. 1 dargestellt, haben fast 90% der Unternehmen, in denen die Befragten arbeiteten, ihren
Sitz in Deutschland, wobei je circa die Halfte im ,Business-to-Business“(B2B) und ,,Business-to-Consumer® (B2C) Bereich tétig
sind.

(a) Herkunft der Unternehmen (b) Geschéaftsmodell des Unternehmens
Anteil der Unternehmen Anteil der Unternehmen, Prozent

e B2B
. Osterreich 42%

Deutschland [¥£7) B2C

Schweiz

2% Sonstiges &
Keine Angabe

B2P (“to people”)

Sonstiges &
Keine Angabe

Abbildung 1: Zusammensetzung der Umfrageteilnehmer nach Herkunft und Geschiftsmodell

Etwa ein Viertel der Befragten arbeitet in kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) mit weniger als 250 Mitarbeitern, die meisten
befragten Unternehmen hatten 250 bis 1.000 Mitarbeiter (26%: Abb. 2a). An der Befragung nahmen nur wenige junge Unternehmen
und Start-ups (unter 5 Jahre alt) teil (9%: Abb. 2b) — die meisten befragten Unternehmen bestanden schon lédnger, mehrheitlich
mehr als 25 Jahre (54%). Hinsichtlich der Branchen ist vor allem der (Online-)Handel stark vertreten (31% der Stichprobe, Abb. 2¢),
aber auch aus anderen Branchen nahmen weit mehr als je 30 Personen teil (z.B. Medien- und Telekommunikationssektor).

(a) Mitarbeiteranzahl des Unternehmens (b) Alter des Unternehmens (c) Branche des Unternehmens
Anteil der Unternehmen, Prozent Anteil der Unternehmen, Prozent Anteil der Unternehmen, Prozent
<10 3 0-5 9 (Online-)Handel ‘31
10-49 B4 6-25 34 (IT-)Dienstleistungen 19
Finanzen & Versicherungen 15
50 - 250 19 26-50 19
Automobile & Mobilitat "
250 - 1,000 26 > 50 35
Medien & Telekommunikation "
1,000 - 9,999 24 Keine Angabe [§ 3
Pharma & Gesundheitswesen [ 3
10,000 - 50,000 10 ’
Energie- & Wasserversorgung [§ 2
>50,000 10 Reise & Tourismus [ 2
Keine Angabe [ 2 Sonstige 6

Abbildung 2: Zusammensetzung der Umfrageteilnehmer nach UnternehmensgroBe, -alter und -branche

Ein Drittel der Teilnehmer war Mitglied der Geschéftsfiihrung bzw. des Vorstandes des jeweiligen Unternehmens und weite-
re 45% im gehobenen Management. Es ist daher davon auszugehen, dass die Befragten einen guten Uberblick iiber die Nutzung
von Kundenzufriedenheitsmessung im Gesamtunternehmen haben. Die meisten Befragten arbeiteten in den Bereichen Marketing
(27%) sowie Vertrieb und Unternehmensentwicklung (27%) — diese Uberreprisentation erscheint logisch und ist gewiinscht, da
beide Bereiche sich stark mit der Zufriedenheit der Kunden befassen.
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(a) Position im Unternehmen (b) Funktion im Unternehmen
Anteil der Befragten Anteil der Befragten

Director, VP, Vertrieb &
Head of Unternehmensentwicklung

Marketing

Geschaftsfuhrung,
CxO, Vorstand

Operations

Kundenbetreuung
(Support & Service)
Finanzen & Buchhaltung

Teamlead, Senior

Sonstiges &
Keine Angabe

Sonstiges

Abbildung 3: Zusammensetzung der Umfrageteilnehmer nach Position und Funktion der Befragten

Die GroBe der Stichprobe orientiert sich an anderen Unternehmensbefragungen (z.B. Institut der deutschen Wirtschaft: Bardt
und Gromling (2020) mit 400 Teilnehmern) und bildet verschiedene Unternehmensgréfen, -alter und -branchen sehr gut
ab. Da die Befragten aber als Mitglieder eines beruflichen Online-Netzwerkes zur Teilnahme an einer Befragung zum Thema
Kundenzufriedenheit eingeladen wurden (ein sogenanntes ,,Convenience Sample“), und somit nicht anhand bestimmter Quoten
zufillig rekrutiert wurden, wie etwa beim Zensus, erhebt die vorliegende Untersuchung nicht den Anspruch der Reprisentativitit.
Als Anreiz fiir ihre Teilnahme hatten die Befragten die Moglichkeit an der Verlosung eines Buches zum Thema Kundenzufriedenheit

teilzunehmen.
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2. AUSWERTUNG DER STUDIE

Im Folgenden werden die Antworten der Teilnehmer auf eine Serie von Fragen in einer Online-Befragung ausgewertet. Die
Teilnahme an der Umfrage dauerte durchschnittlich 6 Minuten. Fast alle Teilnehmer schlossen die Umfrage vollstiandig ab.

Die folgenden Abschnitte widmen sich unterschiedlichen Fragestellungen. Zuerst werden wichtige Messinstrumente vorgestellt
(a). Dann soll ergriindet werden, ob und wie systematisch die Kundenzufriedenheitsmessung erfolgt (b), danach geht es um mog-
liche Folgefragen und deren Auswertung (c). AnschlieBend wird die unternehmensinterne Nutzung der Informationen aus der
Kundenbefragung (d) und die Nutzung von Software zur Steuerung der Kundenbeziehung (sogenannte Experience Management
Software) beleuchtet (e).

a. Messinstrumente

In diesem Beitrag geht es nicht um Details zu den einzelnen Messinstrumenten oder eine Erdrterung von Validitat und Reliabilitat
der einzelnen Instrumente. Da durch Anglizismen, Abkiirzungen und unterschiedlichen Gebrauch jedoch haufig Unklarheit be-
steht, werden hier wenige Informationen zu den in der Praxis am haufigsten diskutierten Messinstrumenten dargelegt:

= VerhiltnismaBe: Die folgenden Indizes ermitteln ein Verhéltnis aus solchen Kundinnen und Kunden, die mit dem Produkt
und der Dienstleistung zufrieden waren, teils im Vergleich zu denjenigen, die nicht zufrieden waren.

- Net Promoter Score (NPS): ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie Unternehmen X einem Freund oder Kollegen weiteremp-
fehlen werden?“ (von o = ,iberhaupt nicht wahrscheinlich“ bis 10 = ,,sehr wahrscheinlich®; Index: Anteil derjenigen, die
mit 9 oder 10 geantwortet haben, minus Anteil derjenigen, die mit 6 oder weniger geantwortet haben)

- Customer Satisfaction Score (CSAT): ,Wie bewerten Sie Thre Gesamtzufriedenheit mit der erhaltenen Dienstleistung /
Ware?“ (1 = ,,sehr unzufrieden®, 5 = ,,sehr zufrieden®; Index: Anteil derjenigen, die mit 4 oder 5 geantwortet haben)

=  DurchschnittsmaBe: Andere Instrumente spiegeln den ungewichteten Mittelwert (oder Durchschnitt) tiber alle Antworten
wieder.

- Customer Effort Score (CES): ,Wie viel Aufwand mussten Sie betreiben, um ... [Art der Tatigkeit: etwa den Kauf abzu-
schlieBen, den Kundendienst zu erreichen]?“ (1 = ,,sehr wenig®, 5 = ,,sehr viel®)

- Sterne
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= Ausgezihlte, bzw. kodierte MaBe: Durch eine nicht-quantitative, sondern graphische Verankerung lassen sich einige
MaBe nicht als Mittelwert interpretieren. Daher miissen die Antworten ausgezahlt werden (z.B. Anteil ,Daumen hoch®). Zwar
konnte die graphischen Darstellungen quantifiziert werden (z.B. Smiley = 3), um Mittelwerte zu bestimmen, dies ist aber we-
gen der unbestimmten Abstinde der Skalenschritte technisch eigentlich nicht zuldssig.

- Daumen hoch/runter
- Smileys

Die meisten der in der Praxis eingesetzten Instrumente bestehen nur aus einer Frage (,,Single-item Frage®). Im Gegensatz dazu
nutzt die klassische Marktforschung haufig mehrere Fragen, bzw. Fragen nach Unterdimensionen (,Multi-item“-Fragen).

b. Status der Kundenzufriedenheitsmessung, Instrumente und Systematik

Waihrend die iiberwiegende Mehrheit der befragten Unternehmen derzeit eine Methode zur Kundenzufriedenheitsmessung nutzt
(75%, Abb. 4a), ist diese fiir ein gutes Fiinftel der Befragten immer noch kein Thema. Dabei ist der Net Promoter Score (NPS)
das mit Abstand am haufigsten eingesetzte Instrument (54% aller Antworten, Abb. 4b). Zwar vertrauen immer noch 34% der
Befragten auf die klassische Marktforschung, doch die meisten Befragten nutzen eigene Messungen — egal ob NPS, Sterne oder
andere Instrumente (z.B. Smileys).

(a) Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung (b) Genutzte Instrumente

,Wird in lhrem Unternehmen die Kundenzufriedenheit ,Welche der folgenden Methoden werden in Ihrem Unternehmen
systematisch gemessen?*, genutzt, um die Zufriedenheit der Kundenlnnen zu messen?*,
Anteil der Unternehmen Anteil der Unternehmen, inkl. Mehrfachnennungen, Prozent

Net Promoter Score (NPS) 54

Klassische Marktforschung 34

5 Sterne 28
i 22% Nein Customer Satisfaction (CSAT) 18
Smiley-Abfrage (© - @) 13
Daumen hoch/runter 7

Weifs ich nicht Customer Effort Score (CES) |§ 4

Keins 1"

Anderes 12

Abbildung 4: Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung und genutzte Instrumente

Allerdings unterscheidet sich die Nutzung der Zufriedenheitsmessung stark nach Profil der Unternehmen (Alter, GroSe,
Geschiftsmodell, Branche). Betrachtet man die Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung nach Alter und GroBe des
Unternehmens (Abb. 5), sieht man, dass besonders etablierte Unternehmen auf die systematische Kundenzufriedenheitsmessung
setzen: Unter den mehr als 50-jahrigen Unternehmen messen 82% die Kundenzufriedenheit, bei sehr groSen Unternehmen
(>50.000 Mitarbeiter) sind es sogar 96%. Je kleiner das Unternehmen, desto geringer ist dieser Anteil.

Hinsichtlich der Geschaftsmodelle zeigt sich, dass vor allem endkundenorientierte Branchen (B2C, B2P) das Thema
Kundenzufriedenheit systematisch angehen (85% bzw. 82%, Abb. 6), wohingegen ,Business-to-Business“-Unternehmen das
Thema starker vernachlassigen.
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Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung
,Wird in Ihrem Unternehmen die Kundenzufriedenheit systematisch gemessen?*,
Anteil der Unternehmen mit ,ja“, Prozent

Alter des Unternehmens GroRe des Unternehmens
0-5 69 <10 55

6-25 76 10-49 64
26-50 66 50 - 250 65

>50 | 82 250 - 1,000 75

1,000 - 9,999 76

10,000 - 50,000 86
>50,000 [ 9%

Abbildung 5: Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung nach Alter und GroBe des Unternehmens

Betrachtet man die Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung nach Branche, fallen starke Unterschiede auf: Fast in al-
len Unternehmen durchgefiihrt wird die Messung der Kundenzufriedenheit laut Aussage der Befragten in der Energie- und
Wasserversorgung (100%, n = 8) und der Pharmabranche und dem Gesundheitswesen (89%, n = 9), auch wenn hier wegen einer
kleinen Anzahl von Befragten (n = 8) Vorsicht geboten ist. Im Gegensatz dazu ist die Kundenzufriedenheitsmessung im (Online-)
Handel (62%, n = 101) und der Medien- und Telekommunikationsbranche (56%, n = 36) lange nicht so verbreitet. Vor allem die ge-
ringe Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung im Handel erstaunt, da in dieser Branche Kundennéhe und Wiederkaufverhalten
entscheidende GréBen sind.

Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung
LWird in Threm Unternehmen die Kundenzufriedenheit systematisch gemessen?”, Anteil der Unternenmen mit ,ja“, Prozent

Geschéftsmodell Branche
B2C - Business-to-Consumer 85 Energie- & Wasserversorgung 100
B2P - Business-to-People 82 Pharma & Gesundheitswesen
B2B - Business-to-Business 65 Reise & Tourismus

Finanzen & Versicherungen
Automobile & Mobilitat
(IT-)Dienstleistungen
(Online-)Handel

Medien & Telekommunikation

Sonstige

Abbildung 6: Nutzung von Kundenzufriedenheitsmessung nach Geschéftsmodell und Branche des Unternehmens

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Systematik der Kundenbefragung (Abb. 7). Circa die Hilfte aller Befragten gibt an, dass in
ihren Unternehmen alle Kunden befragt werden (45%) — und zwar mehrheitlich nach nur einem Kundenkontakt (20%). 35% der
Unternehmen befragt nur einen Teil der Kunden, meist in regelmaBigen Abstinden (15%). Bei 18% der Unternehmen findet keine
regelmiBige Kundenzufriedenheitsmessung statt, das heiit die Befragung erfolgt nur unsystematisch (z.B. bei Verdnderungen im
Prozess oder besonderen Ereignissen).

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Mehrheit der Unternehmen die Kundenzufriedenheit misst, sich aber sowohl
Messinstrumente als auch Systematik merklich unterscheiden. Besonders der Branchenvergleich zeigt, dass die systematische
Messung der Kundenzufriedenheit noch nicht in allen Wirtschaftsbereichen angekommen ist.
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Wen befragen Sie hinsichtlich der Zufriedenheit und wann?
Anteil der Unternehmen, Prozent

Alle Kunden Nach einem Kontakt 20
Nach mehreren Kontakten 12
RegelmaRig (z.B. halbjéhrlich) 13
Teil der Kunden Nach einem Kontakt 12
Nach mehreren Kontakten 8
RegelmaRig (z.B. halbjahrlich) 15
Nicht regelméRig 18
Sonstiges 3

Abbildung 7: Befragte Kunden und Systematik der Messung

c. Folgefragen und qualitative Informationen

Der Net Promoter Score (NPS), der von den meisten befragten Unternehmen eingesetzt wird (54%, siehe Abb. 4), und ande-
re in Praxis gebrduchliche Messinstrumente (z.B. Sterne) haben einen entscheidenden Nachteil: Sie bilden nur ein Gesamtbild
der Zufriedenheit ab. Dies liegt daran, dass sie als sogenannte ,Single Item Measures®, das heiBt Einzelfragen, nicht verschie-
dene Dimensionen der Zufriedenheit beleuchten (wie etwa Antwortgeschwindigkeit, Freundlichkeit, Qualitit), sondern nur ein
Gesamtbild der Zufriedenheit erfassen.

Um detailliertere Informationen zu den Bestandteilen der Un- bzw. Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden zu bekommen oder
die Treiber der Zufriedenheit zu bestimmen, nutzen Unternehmen deshalb hiaufig Folgefragen. Von den hier befragten Unternehmen
nutzen 66% Folgefragen zur Zufriedenheitsmessung (Abb. 8a): 20% der Unternehmen ergriinden mittels weiterer Auswahlfragen
(sog. ,Multiple-Choice-Fragen®) die Zufriedenheit und deren Treiber, 46% bitten ihre Kundinnen und Kunden mittels eines offenen
Textfeldes um nidhere Informationen.

(a) Werden mit der Zufriedenheitsmessung Folgefragen (b) Wie wird schriftliches Kundenfeedback (d.h.
verbunden? Kommentare) bei lhnen ausgewertet?
Anteil der Unternehmen Anteil der Unternehmen, inkl. Mehrfachnennungen, Prozent
Handisch 53
Einfacher Algorithmus 29
Kunstl. Intelligenz 12

Nicht ausgewertet | 4
Ja

(mittels 46% gL
(zur ndheren Andere |83
Bewertung mittels }
Textfeld)

Multiple-Choice-
Fragen)

Weif3 nicht 13

Abbildung 8: Folgefragen und Auswertung qualitativer Informationen

Daraus ergibt sich die Frage nach dem Umgang mit dem so hinterlassenen schriftlichen Feedback der Kundinnen und Kunden.
Denn im Gegensatz zu Auswahlfragen (d.h. ,Multiple-Choice-Fragen”), lassen sich Textbestandteile nicht einfach quantitativ aus-
werten. Wie in Abb. 8b dargestellt, greift die Mehrheit der befragten Unternehmen hier noch auf eine hidndische Auswertung
zuriick (53%). Das heift, dass die Unternehmen die einzelnen Aussagen lesen (lassen) und eventuell kategorisieren (zum Beispiel
durch sogenannte Kodierer). Diese manuelle Textauswertung ist zwar vollkommen valide und erlaubt auch das Erfassen feinster
sprachlicher Nuancen, scheint in Zeiten von quantitativer Textanalyse bis hin zur linguistischen Datenverarbeitung (oder ,,Natural
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Language Processing“) und maschinellem Lernen allerdings eher altmodisch — zumal selbst mittelstindische Unternehmen haufig
mehrere Zehntausend Kunden haben und mit einer hdandischen Auswertung schnell an Kapazitatsgrenzen stoBen diirften.

Ein geringerer Teil der Unternehmen greift auf automatisiertere Ansatze zuriick: 29% der befragten Unternehmen nutzen be-
reits einfache Algorithmen, die zum Beispiel nach bestimmten Wértern oder Sprachkombinationen suchen. Nur ein Bruchteil der
Befragten (12%) gibt an, die Textinformationen mittels kiinstlicher Intelligenz auszuwerten (z.B. um den Sinn des Gesagten zu
erfassen). Da bei den Antworten Mehrfachnennungen moglich waren, konnte prinzipiell ein Teil der Unternehmen, die ,handisch®
auswerten, zusatzlich auch automatisiertere Ansitze nutzen.

Erschreckenderweise nutzen 4% der Unternehmen (d.h. mehr als 10 der befragten 325 Unternehmen) die erhoben Daten iiberhaupt
nicht. Hier werden also Informationen erfragt, die — weil sie nicht leicht auswertbar sind — einfach im Miilleimer verschwinden.

d. Nutzung der Informationen aus der Kundenzufriedenheitsmessung

Eine wichtige Frage ist, wozu Unternehmen die Informationen aus der Kundenzufriedenheitsmessung nutzen. Wie Abb. 9 zeigt, ge-
ben 64% der befragten Unternehmen an, damit ihre Produkte und Services zu verbessern. Auch allgemeine Ziele, wie die Stiarkung
der Kundenorientierung (54%) oder die Steuerung des Unternehmens (43%) spielen eine wichtige Rolle. Nur ein kleinerer Teil der
Unternehmen nutzt die Zufriedenheitsmessung um bestimmte Kunden zu identifizieren — egal ob unzufrieden (34%) oder begeis-
tert (24%). Hier boten sich vermutlich noch mehr Moglichkeiten, um die Kundeninteraktion in Abhéngigkeit der Zufriedenheit der
Kunden aktiv zu steuern (z.B. Wiedergutmachungs-Aktionen bei Unzufriedenen). Erstaunlicherweise nutzen 8% der Unternehmen
(d.h. fast 30 der 325 Befragten) die Ergebnisse der Zufriedenheitsmessung iiberhaupt nicht.

Wie nutzen Sie die Ergebnisse der Messung der
Kundenzufriedenheitsumfrage?
Anteil der Unternehmen, inkl. Mehrfachnennungen, Prozent

Verbesserung der Produkte/Services 64

Zur starkeren Kundenorientierung

im Unternehmen B

Unternehmenssteuerung (als KPI) 43
Identifikation unzufriedener Kunden 34
Vergleich mit der Konkurrenz 26
Identifikation begeisterter Kunden 24
Mitarbeiter-Inzentivierung 18
Ergebnisse nicht genutzt 8

Sonstiges | 3

Abbildung 9: Nutzung von Informationen im Unternehmen

In diesem Zusammenhang haben wir die Teilnehmer auch nach ihrer personlichen Meinung zum Thema Kundenzufriedenheit
befragt (Abb. 10).

Hier zeigt sich ein verhalten positives Bild: Die meisten Befragten halten den NPS oder andere MaBe fiir ein gutes Werkzeug, um
die Service- und Produktqualitiit eines Unternehmens zu erhéhen (Mittelwert = 7,21). Ahnlich positiv blicken die Befragten auf die
Nutzung im Unternehmen (,,... wir machen auch etwas damit“, M = 6,98). Im Gegensatz dazu werden kritische Aussagen (,,Es gibt
bessere Mittel...“, M = 2,89; ,Wir miissen Kunden nicht befragen...“, M = 2,84) von den meisten Befragten abgelehnt.
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Allerdings zeigt sich auch, dass ein Teil der Befragten eher desillusioniert auf das Thema Messung der Kundenzufriedenheit blickt:
Der Mittelwert der Zustimmung zur Aussage ,Wir messen die Kundenzufriedenheit nur, um eine Zahl fiir das Management zu ha-
ben.“ lag bei 5,48, das heift das durchschnittlich mehr Teilnehmer der Aussage zugestimmt haben, als sie abgelehnt.

Zustimmung zu Aussagen zur Kundenzufriedenheitsmessung
Durchschnittliche Beurteilung (1: ,Stimme tberhaupt nicht zu* bis 10: ,Stimme voll und ganz zu*)

,Der Net Promoter Score (oder andere Zufriedenheits-
indiktatoren) ist ein sehr nutzliches Werkzeug, um unsere 7,21
Service- oder Produktqualitat zu erhdhen.”

LWir messen die Kundenzufriedenheit nicht nur, sondern 6.98
machen auch etwas damit.” '

,Wir messen die Kundenzufriedenheit nur, um eine Zahl fur

das Management zu haben.” 5:48

+Es gibt bessere Mittel als den Net Promoter Score, um die

Kundenzufriedenheit zu messen.* 2489

LWir missen den Kunden nicht befragen, um zu wissen, was

S i 2,84
die wichtigen Themen sind.”

Abbildung 10: Personliche Meinung zu Kundenzufriedenheitsmessung

e. Management der Kundenbeziehung

Ein Mittel zum einheitlichen Management der Kundenbeziehung ist sogenannte ,Experience Management Software®. Diese
Software steuert die verschiedenen Kontaktpunkte zu den Kunden des Unternehmens, da Kunden heute iiber eine Vielzahl von
Wegen (Hotline, E-Mail-Marketing, soziale Netzwerke) das Unternehmen kontaktieren konnen bzw. vom Unternehmen kontaktiert
werden konnen. Experience Management Software soll dabei helfen, dieser Komplexitat Herr zu werden, damit das Unternehmen
einheitlicher auftritt und die Kunden mit hoherer Wahrscheinlichkeit eine positive Erfahrung machen.

Die Nutzung von Experience Management Software — egal ob selbst entwickelt oder die eines kommerziellen Anbieters — ist bisher
nicht weit verbreitet, wie Abb. 11 zeigt. Nur 37% aller befragten Unternehmen nutzen solche Software. Von den 63% Nicht-Nutzern
planen nur 15% eine solche Software in der Zukunft zu nutzen, 48% hingegen tiberhaupt nicht.

Nutzen Sie eine professionelle Experience Management
Software im Unternehmen?
Anteil der Unternehmen

Nein
(aber in Planung)

Ja
(selbst entwickelt)

9%
Nein

48% (und nicht
in Planung)

28%

Ja
(eine kommerziellen
Anbieters)

Abbildung 11: Nutzung Experience Management Software
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Die Verbreitung von Experience Management Software nach bestimmten Unternehmensmerkmalen verhilt sich fast analog zur
Verbreitung der systematischen Messung von Kundenzufriedenheit (siehe Abb. 12 und 13): etabliertere (d.h. dltere) und groBere
Unternehmen nutzen diese hiufiger. Dies konnte auch am geringen Fokus auf scheinbare ,,Randthemen® bei jungen und kleinen
Unternehmen liegen, aber auch mit den Kosten fiir Experience Management Software zusammenhéngen.

Nutzen Sie eine professionelle Experience Management Software im Unternehmen?
Anteil der Unternehmen mit ,Ja“, Prozent

Alter des Unternehmens GroRe des Unternehmens
0-5 30 <10 9
6-25 35 10-49 25
26-50 32 50 - 250 24
>50 40 250 -1,000 30
1,000 - 9,999 44
10,000 - 50,000 48
>50,000 56

Abbildung 12: Nutzung Experience Management Software

B2C-Unternehmen setzen Experience Management Software tendenziell hdufiger ein als B2B-Unternehmen (Abb. 13: 45% vs.
24%). Auch im Branchenvergleich zeigt sich ein dhnliches Bild wie zuvor: Energie- und Wasserversorgung setzt am starksten auf
Software zum Kundenbeziehungsmanagement (38%, n = 8), Medien- und Telekommunikation am schwéchsten (11%, n = 36).
Diese Unterschiede haben sicher auch mit der Haufigkeit des Kundenkontaktes zu tun — je haufiger, desto relevanter ist eine sys-
tematische Steuerung. In B2B-Beziehungen aber eventuell auch in der Medien- und Telekommunikationsbranche interagieren
Unternehmen vermutlich weniger haufig oder mit eigens dafiir zustindigen Mitarbeitern (z.B. ,, Key Account Managern®), die alle
Kontakte zu einem bestimmten Kunden steuern. Hier fillt auch der relativ hohe Anteil von (Online-) Handlern auf (34%), die
Experience Management Software nutzen. Dies erscheint logisch, da in dieser Branche besonders viele Kundenkontakte zu einer
Vielzahl von Kunden bestehen, wobei diese Kunden auf vielfaltige Weise mit dem Unternehmen in Kontakt treten.

Nutzen Sie eine professionelle Experience Management Software im Unternehmen?
Anteil der Unternehmen mit ,Ja“, Prozent

Geschiaftsmodell Branche

B2C - Business-to-Consumer || 145 Energie- & Wasserversorgung 138
B2P - Business-to-People 38 (Online-)Handel 34
B2B - Business-to-Business 24 Pharma & Gesundheitswesen 33
Finanzen & Versicherungen 32
(IT-)Dienstleistungen 26
Automobile & Mobilitat 22
Reise & Tourismus 20
Medien & Telekommunikation "

Sonstige 17

Abbildung 13: Nutzung von Informationen nach Geschéftsmodell und Branche des Unternehmens
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3. FAZIT

Insgesamt zeigt sich ein gemischtes Bild zum Stand der Kundenzufriedenheitsmessung in Unternehmen: Einerseits befasst sich ein
GroBteil der Unternehmen mit der Messung der Kundenzufriedenheit. 75% der befragten Unternehmen misst die Zufriedenheit
systematisch — die meisten automatisch nach einem oder mehreren Kundenkontakten. Dabei ist der Net Promoter Score das am
haufigsten verwendete Messinstrument. Mit einer Zufriedenheitsmessung werden haufig Folgefragen verbunden, meistens mit-
tels offener Texteingabe. Hier zeigt sich aber auch schon die Schwachstelle vieler Unternehmen im Umgang mit dem Thema
Kundenzufriedenheit.

Denn andererseits zeigt der Umgang vieler Unternehmen mit den erhobenen Daten, dass noch Verbesserungspotential besteht.
Am Beispiel der offenen Texteingabe ldsst sich das verdeutlichen: 53% der Befragten gibt an, dass diese Informationen noch
hindisch ausgewertet werden. Dies erscheint hinsichtlich des zu erwartenden Textvolumens und der verfiigharen digitalen
Auswertungsmethoden doch eher altmodisch. Auch wirkt es so, als wiirde die Kundenzufriedenheit eher fiir das Management und
die Steuerung des Unternehmens genutzt, als zu einer gezielten Ansprache der Kundinnen und Kunden: die meisten Unternehmen
nutzen Kundenzufriedenheitsdaten zur Verbesserung ihrer Produkte und Dienstleistungen (64%) oder der Kundenorientierung
(54%), wohingegen nur eine Minderheit der Unternehmen zufriedene oder unzufriedene Kunden aktiv identifiziert und anspricht.

Im aktiven Kundenbeziehungsmanagement liegt daher das groBte Potential: zwar ist es relevant, die Verdnderungen und Treiber
der Kunden(un-)zufriedenheit zu kennen und iiber Zeit zu beobachten. Noch mehr Moglichkeiten eréffnen sich aber, wenn es den
Unternehmen gelingt, Kunden auf Basis von ihren Erfahrungen gezielt und systematisch anzusprechen. Als intuitive Beispiele seien
hier etwa eine aktive Riickmeldung bei unzufriedenen Kunden oder Anreizsysteme fiir Weiterempfehlung von zufriedenen Kunden
genannt. Viele weitere Anwendungen sind denkbar.

Erstaunlicherweise zeigte die Umfrage, dass nicht die jungen ,Digital Natives“ und Start-ups unter den Unternehmen am syste-
matischsten mit dem Thema Kundenzufriedenheit umgehen, sondern eher etablierte und grofe Unternehmen, die sich gezielt
der Zufriedenheit ihrer Kunden widmen. Dies kdnnte etwas mit dem strategischen Fokus (z.B. Wachstum vs. Verbesserung) und
den verfiigbaren Ressourcen von jungen Unternehmen zu tun haben. Gleichzeitig zeigt es aber auch, dass etablierte Player in
die Zufriedenheit ihrer Kunden investieren. Auch hinsichtlich der Branchen zeigt sich, dass vor allem die Unternehmen sich mit
Kundenzufriedenheit befassen, die hiufig mit Endkunden (B2C) in grofler Zahl zu tun haben. Unternehmen mit Geschiftskunden
(B2B) und solche mit seltenerer Kundeninteraktion liegen beim Thema Kundenzufriedenheitsmessung hingegen zurtick.
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