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Online Tagebucher: Dem Kundenerleben auf der Spur

Will man lediglich wissen, wie zufrieden oder unzufrieden die Kunden ganz allgemein mit
dem eigenen Unternehmen, einem Produkt oder Service sind, gibt es bewédhrte Methoden,
dies herauszufinden. Offen bleiben dabei allerdings Themen wie etwa: Was begeistert unse-
re Kunden? Und wodurch sind sie frustriert? Wie kommen sie Uberhaupt im Alltag mit unse-
rem Unternehmen, den Produkten und unserem Service in Kontakt? Und schlief3lich: Wie
nachhaltig wirken sich ganz konkrete Ereignisse und Probleme auf das Gesamterlebnis ei-
nes Kunden aus? Diese Fragen kdnnen herkdmmliche Untersuchungen nur eingeschréankt
oder gar nicht beantworten. Somit bilden sie nur einen Ausschnitt aus dem gesamten Spekt-
rum des Kundenerlebens ab.

Ein wesentlicher Grund dafir ist, dass hier ein direkter Zugang zur Kundenperspektive fehilt,
der die einzelnen Erlebnisse in ihrem Kontext und zeitnah erfasst. Schlie3lich haben die
einzelnen Ereignisse je nach Situation oder subjektiver Wertigkeit eine ganz unterschiedliche
Wirkung auf den Gesamteindruck: So kann beispielsweise ein Mobilfunkkunde so begeistert
von der einfachen Handhabung des Gerétes, seinem Funktionsumfang und den glnstigen
Verbindungskonditionen sein, dass eine einmalige Stérung des Netzes keinerlei Auswirkun-
gen auf sein Kundenerlebnis hat. Passiert diese Netzstorung jedoch wahrend einer Dienst-
reise, wenn er einen dringenden geschaftlichen Anruf erwartet, beeinflusst dies maoglicher-
weise sehr viel nachhaltiger seinen Gesamteindruck.

Extreme Reaktionen wie Begeisterung und Frustration entwickeln sich aus konkreten,
manchmal sehr vielfaltigen Einzelerlebnissen mit dem Unternehmen, Produkt oder Service,
die sich in ihrer Gesamtheit wiederum zur sogenannten ,Customer Experience”, dem ganz-
heitlichen Kundenerleben, verdichten. Diese spezifischen Einzelerlebnisse und Erlebnisket-
ten sind meist noch unerforscht — lassen sie sich doch mit einem Querschnittdesign nur
schwerlich untersuchen.

Die Kundenperspektive ganzheitlich erfassen

Hier setzen Online Tagebiicher an. Diese haben den Vorteil, dass sie die Erlebnisse von
Kunden im O-Ton, zeitnah Uber viele Erhebungszeitpunkte hinweg, also im Langsschnitt,



aufzeichnen. In einer Web-Anwendung schreiben Kunden téglich oder wdchentlich Gber ihre
Erlebnisse und Kontakte mit dem Unternehmen, Produkt oder Service. Damit kbnnen Unter-
nehmen die Erfahrungen ihrer Kunden nahezu ,live" miterleben (vgl. auch Abbildung 1), statt
aus dem konkreten Erlebniskontext gerissene Erinnerungen abzufragen. Das Langsschnitt-
design ermdoglicht schlieBlich ganz konkrete Einblicke in die Entwicklung der Kundenbezie-
hung.
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Abbildung 1: Screenshot Online Tagebuch

Besonders empfehlenswert sind deshalb Online Tagebiicher, wenn wéahrend des Erhe-
bungszeitraumes zahlreiche und unterschiedliche ,Touch Points® mit dem Unternehmen,
Service bzw. Produkt vorhanden sind, tUber die die Teilnehmer auch berichten kénnen und
wollen. Somit eignen sich insbesondere die Neukundenphase wie auch die Phase vor Ver-
tragsschluss fur eine derartige Studie.

Durch ihren explorativen Charakter erfassen die Tagebicher im Gegensatz zu herkdmmli-
chen Online-Befragungen nicht nur Aspekte, die das Unternehmen vorab definiert hat, son-
dern geben Kunden die Méglichkeit ,frei von der Leber weg” tiber alles zu berichten, was sie
gerade erleben oder was sie emotional beschaftigt. Statt zu fragen, hért das Unternehmen
hier also zu und lernt, sich selbst durch die Brille des Kunden zu sehen. So kénnen Unter-
nehmen viel tiefere Einblicke in die Nutzungsgewohnheiten und Erwartungshaltungen ihrer
Kunden erhalten, als dies bei klassischen Querschnittsuntersuchungen maoglich ist.

Neben diesen ungestitzten Erlebnisberichten, die die aus Kundensicht relevanten Ereignis-
se abbilden, kdnnen Unternehmen den Blick der Teilnehmer mit gezielten Fragen auch zu-
satzlich auf ganz bestimmte Aspekte lenken, die aus Unternehmenssicht ebenfalls eine zent-
rale Rolle spielen, wie beispielsweise die Beratungsqualitat im Call Center oder die Wirkung
von Kundenbindungsmalinahmen. Hierflr bieten sich ereignisgesteuerte Fragefiihrungen an,
bei denen Kunden gebeten werden, zeitgleich zu bestimmten Kampagnen, zur ersten Rech-



nungsstellung oder zum ersten Service-Kontakt die entsprechende Kontakterfahrung zu be-
werten.

Statt eines festen Fragebogens mit vordefinierten Fragen handelt es sich bei Online Tagebu-
chern also um ein vernetztes Erhebungsinstrument, in dem aktive und reaktive Befragungs-
elemente beliebig miteinander kombiniert werden kénnen. Dadurch lasst sich ein ganzheitli-
ches, plastisches Bild des konkreten Kundenerlebens zeichnen, das alle relevanten Kontakt-
kanale umfasst und damit auch Aspekte bericksichtigt, die das Unternehmen vorher viel-
leicht nicht im Fokus hatten. So ist vielleicht das Image, das der Anbieter im personlichen
Umfeld des Kunden geniel3t, wichtiger fir den Kunden und seine Wertschatzung des Pro-
duktes als die Produktqualitéat selbst. Oder der Kunde ist genervt, weil er mit Mailings oder
Anrufen zu bestimmten attraktiven Zusatzangeboten, wie etwa einer unbegrenzten DSL-
Flatrate und Zugang zu einer umfangreichen Online-Videothek, geradezu bombardiert wird,
aber noch nicht einmal die normale Internetverbindung stdérungsfrei funktioniert. So kann bei
ihm dann der Eindruck entstehen, er solle wie ein Goldesel geschrdpft werden, wéahrend das
Unternehmen seine grundlegendsten Hausaufgaben noch nicht erledigt hat — mit durchaus
fatalen Folgen fur seine Beziehung und Einstellung zum Unternehmen.

Schlisselerlebnisse identifizieren

Mit einer Inhaltsanalyse lassen sich die Schltisselerlebnisse (auch als ,moments of truth” be-
zeichnet), die solche extremen Reaktionen wie Begeisterung oder Frust hervorrufen, im Kon-
text einer konkreten Erlebniskette identifizieren. Durch den Vergleich der Tagebuch-Eintrage
aller Kunden kénnen dann symptomatische Erfahrungen und ganze Erlebnisverlaufe mit ih-
ren jeweiligen Auswirkungen auf den Gesamteindruck und das Kundenerleben identifiziert
werden.

Neben diesen Langsschnittanalysen auf Individual- oder Gesamtebene ist es aber auch sehr
aufschlussreich, einzelne Abschnitte in der Kundenbeziehung (z.B. Vertragsabschluss, erste
Erfahrungen), bestimmte Kundengruppen (Wechsler, Erstkaufer etc.) oder auch ganz kon-
krete Erlebnisinhalte (Beratung, Produkt, Service usw.) herauszugreifen und noch einmal im
Querschnitt gesondert zu analysieren. Haufig fihren namlich die gleichen Faktoren, wie etwa
die Beratungskompetenz des Shopmitarbeiters, zu entweder hoher Begeisterung oder gro-
Rem Frust. Denn je nach Vorwissen des Kunden und Sensibilitat und Einfihlungsvermégen
des Beraters kann die gleiche Beratung ganz unterschiedlich beurteilt werden. Diese beson-
ders kritischen Faktoren, die das Zufriedenheitspendel in die eine oder andere Richtung aus-
schlagen lassen, lassen sich zum Beispiel durch Gegeniberstellung der Erlebnisketten be-
geisterter und frustrierter Kunden herausfinden (vgl. Abbildung 2).
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Abbildung 2: Gegeniiberstellung der Ergebnisketten begeisterter und frustrierter Kunden — Beispiel
Hotline Anruf

Dafir missen natirlich bereits im Studiendesign mdgliche einander gegeniberzustellende
Unterscheidungsmerkmale — beispielsweise soziodemografische Merkmale, Kundentypolo-
gien, Grad der Begeisterung/Frustration, Zeitpunkt oder Erlebnisinhalt — berlicksichtigt und
entsprechend in das Fragekonzept integriert werden. In der Auswertung ist es damit dann
auch maoglich, die dargestellten Begeisterungskurven und Erlebnisketten mit den korrespon-
dierenden O-T6nen zu untermauern.

Man sollte im Online Tagebuch die Kunden jedoch nicht nur fragen, wie begeisternd bezie-
hungsweise frustrierend sie das jeweilige Ereignis empfanden, sondern auch strukturiert er-
fassen und analysieren bei wem oder was sie die Ursache hierfir sehen und ob diese
Sichtweise mit der des Anbieters Ubereinstimmt. Handelt es sich beispielsweise um ein an-
dauerndes Problem oder wird es eher als einmaliger ,Ausrutscher" gesehen? Welchen Ein-
fluss hatte die eigene Stimmungslage auf die erlebte Euphorie oder Frustration — insbeson-
dere wenn dem Erlebnis eine Eskalation vorausging? Denn diese Aspekte zeigen wesentli-
che Anhaltspunkte zu den kritischen Schwachstellen aus Kundensicht auf. Dabei kann sich
bei dieser Detailanalyse beispielsweise herausstellen, dass moglicherweise die Fehlerursa-
che zwar nicht beim Anbieter selbst, sondern bei einem Dritten liegt, der Kunde dies aber so
nicht wahrnimmt: So liegt vielleicht fir den PC-Hersteller die Schuld am standigen Absturz
des neuen Computerspiels in der fehlerhaften Programmierung durch den Softwareanbieter.
Wenn jedoch der Kunde genervt ist, weil er glaubt, die Hardware sei zu leistungsschwach
oder zu fehleranféllig, wird er sich beim néachsten Mal nach einem Rechner von der Konkur-
renz umsehen — und zwar ganz unabhéngig davon, ob der Fehler nun tatséchlich bei der
Software oder bei der Hardware lag.



Mit den Ergebnissen arbeiten

Auf dieser Basis lasst sich dann ermitteln, wie haufig bestimmte Schllisselerlebnisse auftre-
ten, wie sie das weitere Kundenerleben beeinflussen und wo aus Kundensicht die kritischen
Ursachen fur deren positiven oder negativen Empfindungen liegen. In der Folge entsteht so
ein umfassendes Bild der unternehmensspezifischen Begeisterungs- und Frustrationstreiber.
Dies ermoglicht es nicht zuletzt, einen konkreten MaRhahmenkatalog mit priorisierten Hand-
lungsempfehlungen fir eine gezielte Verbesserung der Customer Experience.

Dabei ist das Online Tagebuch aber nicht nur ein sehr wertvolles qualitatives Erhebungsin-
strument flr kleinere Stichproben, sondern ermdglicht auch individuelle Informationen grof3-
zahlig und — mit entsprechend intelligenter Fragefiihrung — in strukturierter Form zu erheben.
Dies erlaubt dann ebenso fundierte quantitative wie qualitative Auswertungen.

Das aus den Online Tageblichern gewonnene Wissen uber den Verlauf der Kundenbezie-
hung, die Schlisselerlebnisse und deren Bewertung aus Kundensicht lasst sich auch fur wei-
tere qualitative oder quantitative Studien nutzen. So kénnen in einer anschlieRenden Unter-
suchung, die beispielsweise einzelne Aspekte wie den Shopbesuch vertieft, die Kundenper-
spektive adaquater abgebildet und so aussagekréftigere Ergebnisse gewonnen werden.
Auch Folgeprojekte mit den gleichen Teilnehmern als eine umfassendere Langsschnittstudie
sind empfehlenswert — nach unseren Erfahrungen ist eine Uberwaltigende Mehrheit der Teil-
nehmer von dem Instrument so begeistert, dass sie einer weiteren Online-Tagebuch-Studie
ausgesprochen aufgeschlossen gegenuiber stehen.

Kurzfassung

Online Tagebiicher erméglichen einen umfassenden Einblick in das Kundenerleben, in die
Entwicklung von Kundenbeziehungen und in die Entstehung von Begeisterung und Frustrati-
on. Dieser Artikel stellt das neue Instrument ,Online Tagebticher” eingehend vor und be-
leuchtet wie sich mittels Kombination von Langsschnitt- und Querschnittanalysen die unter-
nehmensspezifischen Begeisterungs- und Frustrationstreiber identifizieren lassen. Grundla-
ge dafir ist die offene, zeithahe Beschreibung der Erlebnisse in eigenen Worten durch die
Teilnehmer sowie die anschlieRende Bewertung des Erlebten und die Beantwortung der
Frage, wen oder was die Kunden fur ihre jeweiligen positiven wie negativen Erlebnisse ver-
antwortlich machen. Auf dieser Basis lassen sich die besonders kritischen Schwachstellen
aus Kundensicht gezielt ermitteln und die entsprechenden Handlungsempfehlungen priorisie-
ren.




Abstract

Online diaries allow comprehensive insights into customers' experiences, the development of
customer relationships, and the emergence of enthusiasm or frustration. This article offers a
detailed presentation of the new "online diaries" tool and reveals how a combination of longi-
tudinal and cross-section analyses can be used to identify the company-specific drivers of
this very enthusiasm or frustration. This is based upon participants promptly and frankly
describing their experiences in their own words, plus a subsequent assessment of what has
happened and a decision as to who or what is responsible for their positive and/or negative
experiences. This allows one to ascertain the particularly critical weak points from a custo-
mer perspective and prioritise the corresponding recommendations for action.
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