
Kundenfeedback Liefert
wertvolle Daten für Ver-
trieb und Marketing, wie
die Unternehmensleistung
verbessert werden kann.

3. Kundenanliegen statistisch aus-
werten. Das wird kaum praktiziert, denn 
● 90 Prozent der Unternehmen glauben,

die häufigsten Beschwerdegründe ih-
rer Kunden zu kennen. In Wirklichkeit
kennt jedoch ein Drittel die Instru-
mente für Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung nicht, und die Hälfte
kennt das Verhältnis zufriedener und
unzufriedener Kunden nicht. 

● 81 Prozent kennen auch den Anteil 
ihrer abwanderungsgefährdeten Kun-
den nicht. Dabei betont ein Großteil
der Befragten, dass ihnen die Auswer-
tungen wichtig sind, diese meist aber
nicht zur Verfügung stehen. 

● Jedes fünfte Unternehmen wertet sein
Kundenfeedbach nicht aus.
4. Internes Benchmarking betreiben.

Die Analyse der Kundenbeschwerden
eines TK-Unternehmens zeigte, dass ge-
rade besonders profitable Kunden ein
Problem bei der Beschwerdebearbeitung
haben, während unprofitable Kunden
keine Probleme haben. Auch internes
Benchmarking gibt Unternehmen wich-
tige Hinweise, wo sich Investitionen in
Verbesserungen lohnen und Wettbe-
werbsfähigkeit verbessert werden kann.

In der konsequenten statistischen
Auswertung von Kundenfeedback mit
Hilfe des Internets liegt ein immenses
strategisches Potenzial, um Wettbe-
werbsvorteile zu erlangen. Denn eigent-
lich herrscht hier der Idealfall: Per Inter-
net liefern die Kunden dem Unterneh-
men alle relevanten Informationen di-
rekt frei Haus.
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Wissen, was Kunden 
glücklich macht

Was Kunden einem Unternehmen zurück-
melden, ist immer wertvoll. Gerade aus
Kundenkritik können Marketing und Vertrieb
viel lernen. Auch im Internet ist es deshalb
wichtig, mit dem gewonnenen Wissen über
den Kunden richtig umzugehen.

Kundenmanagement im Internet
ständlicher, einfacher – und auch direk-
ter. Viele Unternehmen wissen jedoch
häufig nicht, wie sie Informationen sinn-
voll verwerten und ihren Service und das
Kundenmanagement verbessern kön-
nen. Kundenfeedback als Wettbewerbs-
vorteil? Das klingt zunächst wie ein Wi-
derspruch, denn schließlich besteht ein
Großteil des Kundenfeedbacks meist
aus Beschwerden. Und doch: Es ist für
das Unternehmen in der Regel einfacher
und kostengünstiger, aus einem unzu-

friedenen Kunden einen zufriedenen zu
machen, als mühsam einen neuen Kun-
den gewinnen zu müssen. Der Grund:
Viele Untersuchungen aus dem Ver-
triebscontrolling zeigen, dass ein lang-
jähriger Kunde für ein Unternehmen ei-
nen sehr viel höheren Wert besitzt als
ein neu gewonnener. Treue Kunden kau-
fen erneut beim gleichen Unternehmen. 

Gregor Harter, Partner bei der inter-
nationalen Münchner Unternehmensbe-
ratung Booz Allen Hamilton und Mit-
autor des Buchs »Kundenfeedback im
Internet«, das jetzt zum gleichen Thema
im Gabler Verlag erschienen ist, gibt ein
Beispiel: »Eine Erhöhung der Kunden-
bindung um nur fünf Prozent führt bei-
spielsweise im Mobilfunkbereich zu ei-
ner Erhöhung der Profitabilität um 21
Prozent.« 

Die wesentlichen Gründe: 
● Treue Kunden bedürfen meist keiner

zusätzlichen Investitionen bei Marke-
ting oder Erstwerbung;

● sie generieren generell über die Jahre
einen höheren Umsatz;

● sie sind weniger preissensitiv, empfeh-
len das Unternehmen weiter.
Kundentreue ist deshalb besonders

wichtig, weil die Wechselkosten zwi-
schen verschiedenen Unternehmen zwar
relativ niedrig, die Marketingkosten für
die Gewinnung eines neuen Kunden je-
doch relativ hoch sind.

Bei der Reaktion auf das Kundenfeed-
back gehen die Selbstwahrnehmung der
Unternehmen und die Außeneinschät-

zung durch die Kunden oft stark ausein-
ander. Ein Beispiel: Das Unternehmen
kann der Meinung sein, in relativ kurzer
Zeit alle Kundenbeschwerden zur Zu-
friedenheit der Kunden zu beantworten.
Fragt man die Kunden, ergibt sich ein
ganz anderes Bild. Viele Kunden erhal-
ten noch nicht einmal eine Antwort. Vor
allem, weil viele Beschwerden beim Un-
ternehmen nicht an der richtigen Stelle
ankommen, und weil es wenig wirksame
Instrumente zur Überwachung der Be-
schwerdebearbeitung gibt. Im Durch-
schnitt aller Branchen erhalten nur 28
Prozent der Kunden, die laut Umfragen
eine Beschwerde zu einem Unterneh-
men eingegeben haben, eine Antwort auf
ihr Anliegen. Im Klartext: Nur knapp ein
Drittel aller Kunden, die sich mit Be-
schwerden an eine Firma wandten, ha-
ben eine Antwort erhalten. Zwei Drittel
wurden schlichtweg ignoriert.

Doch die konsequente Auswertung
von Kundenfeedback kann viel mehr: 

1. Beschwerden nutzen. Reklamatio-
nen oder Beschwerden zeigen klar die
Problembereiche und Verbesserungspo-
tenziale einer Firma auf: Wenn in der
Customer Care Abteilung viele Be-
schwerden eingehen, weil Produkte be-
schädigt bei Kunden angekommen sind,
sollten sie ein neues Produkt erhalten.
Die Beschädigung von Produkten im
Transport ist nicht nur für die Kunden
ärgerlich, sondern verursacht auch hohe
Kosten. In jedem Fall aber ist die Ge-
winnmarge der Firma aufgezehrt. 

2. Beschwerden analysieren: Für die
Zukunft wäre es für das gleiche Unter-
nehmen von elementarer Bedeutung,
den Prozentsatz der Beschwerden zum
Thema »beschädigte Produkte« im Auge
zu behalten: Wenn die Quote steigt oder
sich generell als sehr hoch erweist, kann
das ein Hinweis auf Probleme in ande-
ren Bereichen sein. Der Fehler wird
meist zuerst durch das Feedback von
Kunden entdeckt. Eine Segmentierung
der Beschwerden könnte hier helfen.

Zufriedene, treue Kunden

sind kostengünstiger als 

Neukundengewinnung.

Häufige Vorgänge wegen

Kundenbeschwerden zehren

die Gewinnmarge auf.

*Dr. Gaby Wiegran ist Gründerin des Marktfor-
schungsinstituts Vocatus, München, mit Schwer-
punkt Beschwerdemanagement und Mitautorin
des neu erschienenen Gabler-Buchs »Kundenfeed-
back im Internet.« 

Von Dr. gaby Wiegran*

Kundeninformationen sind für
das Unternehmen Gold wert.
Aber nur wenige Firmen verste-

hen es, das Kundenfeedback wirklich
sinnvoll zu nutzen. Klassisches Beispiel
aus der Bankenbranche: »Seit zwei Mo-
naten ist es mir nicht mehr möglich,
mich auf Ihrer Homepage zum Online-
Banking anzumelden. Ich bekam jedes
Mal die Meldung ,Die Kommunikation

mit dem Rechner ist gestört: Fehler
9901’. Ich habe acht Mal bei der angege-
benen Hotline angerufen. Jedes Mal
nannte man mir eine andere Ursache
und gab mir unterschiedliche Erklärun-
gen. Anmelden kann ich mich aber im-
mer noch nicht, so dass ich mir jetzt ei-
ne neue Bank suchen werde.« 

Der Fall ist typisch. Äußerungen von
Lob oder Anregungen und Beschwerden
von Kunden werden heute gerade durch
das Medium Internet immer selbstver-

»Kundenfeedback im Internet:
Strukturiert erfassen, schnell beant-
worten, systematisch auswerten. »

Von Dr. Gaby Wiegran,
Vocatus und Gregor
Harter, Booz Allen Ha-
milton. Gabler Verlag
2002. Preis: 38 Euro.
Bestellung auf Seite
65.
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Eine dreiteilige Praxis-Checkliste
zum Thema Behandlung und
sytematische Analyse von Kun-
denfeedback finden Sie jetzt auf
unserer Online-Plattform unter
www.salesbusiness.de in der 
Rubrik Aktueller Weblink.

Die wenigsten 

Unternehmen nutzen ein

Kundenfeedback sinnvoll.
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