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In LAngsschnittstudien die Kundenzufriedenheit messen (Teil 1)

Wie kommt es zu einer Kaufentscheidung? Welchen Einflissen sind potenzielle Kunden im Ent-
scheidungsprozess ausgesetzt? Und welchen Erkenntnisgewinn kann das Konzept der Customer
Journey in diesem Prozess bieten? Ulrich van Douwe erlautert den Verlauf des Kundenlebens-

zvklus.

m Verlauf des Kundenlebenszyklus prégen
I viele Kontakte und Erlebnisse die Ein-
stellungen des Kunden zu ,,seinem" Anbieter.
Um zu verstehen, warum zufriedene Kunden
kindigen und enttduschte Kunden am Ende
doch bleiben, genigt es nicht, die Kunden-
zufriedenheit punktuell zu messen. Vielmehr
werden Methoden benétigt, die die Kunden-
erfahrungen und -erlebnisse im Zusammen-
hang und in ihrer Dynamik analysieren. Erst
dann kann scheinbar paradoxes Kundenver-
halten gehaltvoll interpretiert und erklart
werden.
Wenn es gelingt, diese ,,Customer Journey"
zumindest ein Stiick weit zu begleiten und zu
analysieren, so verspricht dies Einblicke in die
Kundenbeziehungen, die tiefer gehen, als dies
die klassische Analyse der Kundenzufrieden-
heit ermdglicht.
Customer Experience Management (CEM)
umfasst die konsequente Ausrichtung eines
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Unternehmens auf seine Kunden und in die-
sem Zusammenhang die systematische Ge-
staltung der Kundenbeziehungsprozesse. CEM
bedeutet, die vielféltigen Bezugs- beziehungs-
weise Kontaktpunkte zwischen Anbieter und
Kunde aktiv zu gestalten, weshalb CEM
h&ufig auch als Beziehungsmarketing oder
Customer Relationship Management bezeich-
net wird. CEM ist dementsprechend in den
Branchen besonders verbreitet, wo langer-
fristige Beziehungen zwischen Anbieter und
Kunde vorherrschen.

Im Zusammenhang mit CEM ist der Begriff
der Customer Journey zum Modewort ge-
worden. Hierbei geht es um die Kundenerleb-
nisse, die erfasst und vor allem im Hinblick
darauf, was diese Kontakte beim Kunden be-
wirken, untersucht werden. Die ,Reise" ist
hierbei ein recht passendes Bild:

Eine Reise ist etwas, das sich (ber einen ge-
wissen Zeitraum erstreckt, etwas Dynami-

sches, das sich entwickelt und im Zeitablauf
veréndert. Dabei hat man viele Kontakte und
Erlebnisse, die Begeisterung oder auch Ent-
tduschung auslésen. Insofern ist es durchaus
naheliegend, die Beziehung zwischen Kunde
und Anbieter mit einer Reise zu vergleichen.
Die Customer Journey beschreibt die Betrach-
tung der Kunden-Anbieter-Beziehung im Zeit-
ablauf:

Sie ist festzumachen an den Kontakten und
den damit verbundenen Erlebnissen und Er-
fahrungen der Kunden und mindet in der
Analyse der daraus resultierenden Emotionen
und Einstellungen.

Dynamischer Erlebnisprozess

Die klassischen quantitativen Kundenzufrie-
denheitsstudien sind in der Regel nicht darauf
ausgerichtet, die Customer Journey im Langs-
schnitt abzubilden. Die dort erhobenen und



analysierten Indikatoren beschreiben typi-
scherweise den Status der Zufriedenheit und
der Bindung der Kunden, also letztlich das auf
einen bestimmten Zeitpunkt bezogene und im
Querschnitt betrachtete Ergebnis der Customer
Journey. In den klassischen Treiberanalysen
wird dartber hinaus der Einfluss, den die
verschiedenen Kontaktpunkte auf die Zu-
friedenheit haben, ausgewertet und als
Grundlage fir die Steuerung der Geschafts-
prozesse genutzt. Dabei sind aber die ge-
messenen Einstellungen das Ergebnis kom-
plexer, dynamischer Prozesse und Erlebnisse
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Abb. 1 Quelle: Vocatus

und verdndern sich im Zeitablauf. Um diese
Customer Journey in ihrer Génze und Dy-
namik zu erfassen, muss auch die Erlebnis-
ebene betrachtet werden: Was genau erlebt der
Kunde in seinen vielfaltigen Kontakten mit
dem Anbieter, was begeistert oder enttuscht
und wie sind die Zusammenhénge und die
Dynamik dieser Erlebnisse? Es geht also um
die Analyse der Interaktionen und Erlebnis-
ketten Uber alle Kontaktpunkte hinweg, wes-
halb ein querschnittsbezogener Studienansatz
alleine nicht ausreicht. Vielmehr ist eine pro-
zessbezogene Betrachtung, also die L&ngs-
schnittanalyse der Kunden-Anbieter-Bezie-
hung, erforderlich.

Fallbeispiel Mobilfunk

Der Entscheidungsprozess eines Mobilfunk-
kunden ist ein gutes Beispiel, um die Funk-
tionsweise der Customer Journey zu erldutern
(Abb. 1). Der Kunde hat zunéchst einen be-
stimmten Anlass, weil beispielsweise sein altes
Handy kaputt ist oder er einen giinstigeren
Tarif haben méchte. Dies ist fir ihn Grund

genug, mit dem Such-/ Entscheidungsprozess
zu beginnen. Er ruft vielleicht seinen
Mobilfunkanbieter an und lasst sich beraten,
ob und was er fiir neue Handys — beispiels-
weise bei vorzeitiger Vertragsverlangerung —
bekommen konnte. Im Internet vergleicht er
daraufhin die alternativen Angebote von an-
deren Providern. Er geht nun in den Shop
»seines* Anbieters, um das Handy auch mal
»in die Hand“ zu nehmen. Das Handy gefallt
ihm. Wieder zu Hause geht er aber noch
einmal ins Internet, da er bei dem anderen
Anbieter ein vermeintlich giinstigeres Angebot
gesehen hatte.

Tatséchlich, der andere Anbieter ist glinstiger.
Er ruft bei dem neuen Anbieter an, lasst sich
das Angebot bestatigen und klart weitere
Wechseldetails. Noch einmal ruft er bei sei-
nem bisherigen Anbieter an, ob dieser nicht
auch das gleiche glinstige Angebot wie der
neue Anbieter machen kann - eigentlich will
der Kunde ja gar nicht wechseln. Der bisherige
Anbieter ,,versaumt“ diese Chance, weshalb
der Kunde nun zum neuen Anbieter in den
Shop geht und sich zum Tarif und den
Wechselmodalitaten beraten I&sst. Der Kunde




Il Research

Erlebnisketten bei Shop-Besuchern

IUO%derbefasrt‘ ren. - —
Shop-Besucher haben = 4 8 —
diesen as g
begeisternd genannt. |
Lo 0] '
W Es Wertschétzung Ernstnehmen des T
S Saacs Mg Beratungs- Suche nach
= 5 : kompetenz des bester Losung fir
Verstandnis 5
Keiner der Shop- “ D £ir Kunidens Mitarbeiters den Kunden
Besucherhat dicsen R B problem Eingehen auf
Aspeki genannt. — individuelles
] Kunden-
Ses] bediirfnis
{002 %
O, |
—
100% der frustrierten ~
Shop-Besucher haben - SR :
 diesen Aspeki als | b 28
fristridreid gepaigi; - 73 Anniherung Shop BegriiBung Beratungsgesprich o Abschied _
Kontakt Bedarfsermittiung -Abschluss :

entscheidet sich schlieBlich
schlief3t dort den Vertrag ab.

fur den neuen, ginstigeren Anbieter und

Befragungen als sinnvolle Methode

Wie aber kann ein solcher Prozess in seiner Génze sinnvoll und effi-
zient erfasst werden? Fir den Marktforscher stellt sich das Problem,
dass er in der Regel nicht live dabei ist, wenn die interessanten Dinge
im Kundenleben passieren. Die zunehmende Verbreitung der sozialen
Netzwerke im Internet bereitet dabei ein vielversprechendes Feld fir
ethnographische Forschungen: Erlebnisse und Meinungen werden hier
leicht zuganglich, unaufgefordert und spontan offenbart, was eine
Grundlage fur erste qualitative Erkenntnisse bilden kann. Aus Sicht der
empirischen Marktforschung wird dieses Feld jedoch noch kritisch
beurteilt: Problematisch ist unter anderem die Reprdsentanz, da der
Forscher keine Kontrolle {iber die Stichprobe oder Inhalte hat. Zudem
bereitet die groBe Menge der verschiedenen Contents auswertungs-
technische Probleme: Die interessanten Beitrdge miissen hier erst
aufwéndig gefiltert und strukturiert werden, bevor sie sinnvoll
ausgewertet werden kénnen.

Es missen daher auf Befragungen basierende Methoden genutzt wer-
den, in denen der Kunde von seinen Erlebnissen berichtet. Die Metho-
den missen dabei gewissen Anforderungen geniigen: Sie sollten zu-
nachst eine Prozessperspektive einnehmen, das heif3t die Ereignisse
missen im Langsschnitt (Zeitablauf) und im Zusammenhang (Ereignis-
ketten) erfasst werden. Fir eine effiziente Auswertung und Analyse
missen die erfassten Ereignisse relevant und méglichst vollstandig im
Hinblick auf die interessierende Fragestellung sein. Neben der Erfas-
sung des Ereignisses selbst muss zudem eine Attribution vorgenommen
werden, das heiflt die Bewertung aus Kundensicht (zum Beispiel Be-
geisterung oder Verargerung/Frustration) und die Erfassung der Konse-
quenzen fir den Kunden (zum Beispiel Anderung der Einstellung/
Zufriedenheit aufgrund des Ereignisses). In Abbildung 2 ist eine solche
Langsschnittanalyse am Beispiel eines Shop-Besuchs illustriert.

Begleitend versus retrospektiv

Die moglichen Ansétze zur systematischen Analyse der Customer
Journey koénnen grundsatzlich danach unterschieden werden, ob man
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einen Probanden prozesshegleitend — je nach Fortschritt — mehrfach
befragt, oder ob man ihn unmittelbar nach dem Prozess bittet, riick-
blickend (ber den Verlauf und die Ereignisse zu berichten. Der ,,be-
gleitende Ansatz* ist vor allem deswegen interessant, weil man hierbei
sehr nahe an den Ereignissen ist, den Probanden also tatsachlich ein
Stiick weit verfolgt und somit nicht alleine auf seine Erinnerung an-
gewiesen ist, je ndher man am Erlebnis ist, umso spontaner und authen-
tischer kann die Wirkung erfasst werden.

Im ,riickblickenden Ansatz“ werden die Ereignisse in der Regel
reflektierter nacherzéhlt, die Begeisterung oder Verargerung tber einen
Kontakt kann dann gegebenenfalls auch moderater als in der spontanen
Reaktion ausfallen. Die prozessbegleitende Vorgehensweise ist jedoch
im Vergleich wesentlich aufwéndiger und zeitintensiver, weshalb die-
ser Ansatz nicht immer genutzt werden kann. Manchmal sind es aber
auch ganz pragmatische Griinde, die eine riickblickende Erhebung an-
zeigen, wenn beispielsweise geeignete Zielpersonen Uberhaupt erst
nach Ende eines Prozesses eindeutig identifiziert — und damit rekrutiert
— werden kénnen.

Der prozessbegleitende und der riickblickende Ansatz werden im
zweiten Teil dieses Artikels (Ausgabe 05/2011) noch detaillierter
betrachtet.
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