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Vieinung
messbar
machen

Interview. Fiir die Erhebungen der Kundenzufriedenheit

braucht es die richtigen Mittel. Was zéhlt: Sinnvolle Fragen
mit der geeigneten Methode zu stellen. Ein Profi gibt Auskuntt.

VON SUSANNA SKLENAR

ternehmen ihr Feedback vom

Markt einholen konnen, sind
qualifizierte Kundenzufriedenheits-
messungen. Wie diese gelingen und
welche Fragen sie beinhalten sollen,
erkldrt Marketing- und Kommunika-
tionsexpertin Kristin Allwinger im
KURIER-Gesprich.

Ein probates Instrument, wie Un-

»rragen nach
Gesamtzufrieden-
heit, Performance
und Verbesse-
rungspotenzial
sind essenziell.

Kristin Allwinger, Markt- und Meinungsforscherin

KURIER: Was muss eine Kundenzufrie-
denheitsmessung beinhalten, damit
sie kein Datenfriedhof wird?

Kristin Allwinger: Absolut unentbehrlich
ist immer die schlussfolgernde Frage
zur Gesamtzufriedenheit der Kunden
-27.B. ,allesin allem betrachtet, bewer-
tenSie...“. Die so erhobenen Werte ge-
ben rasch und zuverldssig Aufschluss
tiber die Entwicklung der Zufrieden-
heitskurve. Wenn man bei dieser Frage
einen absoluten Spitzenwert erzielt,
etwa mehr als 95 Prozent, dann kann
man Rickschliisse auf die Kunden-
loyalitédt ziehen. Ebenso wichtig sind
die ,Performance-Fragen®“. Aus diesen
Ergebnissen kann ein Ranking jener
Serviceleistungen erstellt werden, das
Riickschluss auf die kaufentscheiden-
den Faktoren zuldsst. Last but not least

Umfrage-Profi.
Kristin Allwinger

Die Wiener Marketing- und
Kommunikationsexpertin Kris-
tin Allwinger war mehrere Jahre
international tétig, heute ist sie
Mitglied des OEKONSULT Ma-
nagements. Das innovative Be-
ratungsunternehmen mit Sitz
in Baden und Bangkok wurde
Anfang der 70er-Jahre gegriin-
det und hat sich auf die Ent-
wicklung und Anwendung von
qualitativhochwertigen Me-
thoden der Markt- und Mei-
nungsforschung spezialisiert.
www.oekonsult.at

sollen auch prizise Fragen nach Ver-
besserungspotenzialen enthalten sein.

Wie oft sollten Kundenbefragungen
durchgefiihrt werden? Gibt es hier
Richtwerte?

Das ist sehr unterschiedlich und
weitestgehend branchenabhidngig.
Man sollte dieses Instrument sicher-
lich nicht inflationdr einsetzen. Ein
guter Richtwert: In Branchen mit in-
tensiven Kundenbeziehungen ist es
ratsam, die Kundenzufriedenheit
quartalsméfig zu messen, sonst ein-
mal jahrlich.

Wie lange soll ein Fragebogen sein —
gibt es dabei Grenzen?

Weniger ist auf jeden Fall mehr! Ich
empfehle zumeist 10 bis 15 Fragen zu
drei bis vier fokussierten Themen-
schwerpunkten. Lingere Aufmerk-
samkeitsspannen bei den Befragten
sind bei derartigen Untersuchungen
kaum aufrechtzuhalten.

Es gibt viele Moglichkeit, die Kun-
denzufriedenheit zu messen. Welcher
Methode geben Sie den Vorzug?

Die hochwertigste Methode ist
noch immer die personliche Befra-
gung. Allerdings kann diese aus bud-
getdren und zeitlichen Griinden
nicht immer flichendeckend einge-
setzt werden. Daher werden vielfach
Online- und oder Telefonbefragun-
gen eingesetzt, die wesentlich kos-
tengtinstiger sind. Grundsétzlich ist
es bei Kundenbefragungen immer ei-
ne Herausforderung, ein reprdsenta-
tives Abbild aller Kunden zu errei-
chen. Beispielsweise antworten ge-
wisse Kundensegmente eher seltener
aufOnlinebefragungen, sind aber mit
einer personlichen Befragung punkt-
genau erreichbar. Empfehlenswert
istdaher ein Mix aus mindestens zwei
Methoden, um ein realistisches Feed-
back zu erlangen.

Wie leitet man anhand der Auswer-
tung einen Umsetzungsprozess im Un-
ternehmen ein?

Moglichst unmittelbar nach der
Présentation und Interpretation der
Ergebnisse sollte eine innere Analyse
und Diskussion innerhalb des Mana-
gements stattfinden. Danach sollten
die betroffenen Abteilungen infor-
miert werden. Ein solches Feedback
ist eine riesige Chance zur Steigerung
der Mitarbeiterloyalitdt. Denn die
Mitarbeiter sind ja jene Zielgruppe,
die dann die Anderungsprozesse
(mit)tragen bzw. umsetzen soll. Und:
Nach Abschluss der internen Prozes-
se kommt ein kurzes Danke-eMail an
alle Kunden gut an - ideal, um den
Prozess zur Steigerung der Kunden-
zufriedenheit einzuleiten.
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Kristin Allwinger
fiihrt regelmaBig

Messungen zum
Thema Kundenzu-
friedenheit durch

ANZEIGE

Genuss mit Verantwortung

Das Nachhaltigkeitskonzept von Nespresso zeigt Wirkung.

Produktionszentren wird

gerne experimentiert: Die
Experten von Nespresso
mischen, rosten und mahlen
so lange, bis eine neue
Kaffee-Spezialitdt entsteht.
»Die komplexen Eigenschaf-
ten des Kaffees miissen gut
zusammenspielen®, sagt
Marketing und PR Direkto-
rin Catharina Riess. ,Nur
dann kénnen sich die vielen
Aromen zu einem einzig-
artigen Geschmackserlebnis
verbinden.“ Bisher waren
die Spezialisten sehr fleil%ig:
Nespresso Kunden kénnen
inzwischen aus 16 hochwer-
tigen Grands Crus wihlen.
Zwei Mal im Jahr wird das
Sortiment von Limited Editi-
ons erganzt.

In den beiden Schweizer

Geschmackssinn Heuer be-
griil$t Nespresso die Herbst-
saison mit einer besonderen
Mischung: Bei der limitier-
ten Spezialitdit ,Dhjana“
schmeckt man die ausgewo-
gene Intensitdt der gehalt-
vollen Arabicas, die in den
Regenwildern  Brasiliens
und Costa Ricas wachsen.
Abgerundet wird der Genuss
durch einen Robusta, der
dem Kaffee einen ausge-
pragten Kérper und eine fei-
ne Bitterkeit verleiht. In die
Tasse flie8t damit eine voll-
mundige Limited Edition
mit samtiger Textur, zarten
Milchnoten und fruchtigen
Nuancen. Aber auch wenn
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Catharina Riess Nespresso
Marketing und PR Direktorin

Kaffee und Crema zweifellos
verfiihrerisch sind, will der
Marktftihrer im Segment des
portionierten Kaffees mehr
als den Geschmack von
Kaffee-Liebhabern treffen:
»Dhjana“ stammt zu 100
Prozent aus dem Nespresso
AAA  Sustainable Quality
Programm, das seit 2003 in
Kooperation mit der Rainfo-
rest Alliance umgesetzt wird.

Im Einklang Weltweit ist Kaf-
fee der zweitwichtigste Roh-
stoff nach Erddl. Der gro3e
Bedarf bedeutet aber auch,
dass Angebot und Nachfrage
nicht immer im Gleichge-
wicht sind. Die daraus resul-
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tierenden Preisschwankun-
gen machen sich bei den
Kaffeebauern bemerkbar.
Nachhaltige Initiativen kon-
nen hier gegensteuern: ,Mit-
hilfe des AAA Programms
mochten wir fir die Zukunft
nicht nur die Qualitdt von
Spitzen-Kaffee gewihrleis-
ten, sondern auch den
Lebensunterhalt der Kaffee-
bauern in den Ursprungs-
landern langfristig sichern®,
sagt Catharina Riess. ,Die
Initiative bietet den Farmern
zum Beispiel Schulungen an
und gibt ihnen technische
Hilfestellung. Nur so kann
die Produktivitdt verbessert
werden.“

Zwischenbilanz Um die Exis-
tenz der Bauern zu sichern,
kauft Nespresso Kaffee mit
einem Aufpreis von rund
35 Prozent {iber dem {ibli-
chen Marktpreis. Bis zum
Jahr 2013 soll 80 Prozent des
Kaffees aus dem AAA Pro-
gramm bezogen werden.
Nespresso scheint einen gu-
ten Weg gefunden zu haben.
»,Schon Ende 2010 stammten
mehr als 60 Prozent des Kaf-
fees von den rund 40.000
Farmern, die an der Initiati-
ve teilnehmen®, so Riess.

Qualitdt, Nachhaltigkeit,
Produktivitiat — das sind die
Grundzutaten fiir die Kaffee-
Varietdten von Nespresso.
Gaumenfreude und soziales
Verantwortungsgefiihl  ge-
hen hier Hand in Hand.



