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Vorwort

Die Kundenzufriedenheit als Ergebnis kundenorientierter Unternechmensaus-
richtung ist heutzutage die Basis fiir nachhaltige Geschiftserfolge. Insbeson-
dere die aktuelle Wettbewerbssituation (hohe Marktransparenz, austauschbare
Produktvielfalt, wachsende Anspriiche hinsichtlich Qualitit, Preis und Ser-
vice, Kaufermarktstrukturen) zwingt die Unternehmen, sich zunehmend mit
den 6konomischen Auswirkungen der Kundenzufriedenheit zu beschiftigen.
Die wichtigsten Qualitdtsmanagementsysteme (z.B. die Normenreihe der DIN
ISO 9000 ff. sowie das TQM) haben bereits sehr frithzeitig darauf reagiert
und stellten deshalb das Management der Kundenzufriedenheit in den Mittel-
punkt ihrer Grundsitze.

Viele Unternehmen sehen die kundenorientierten Anforderungen der Mérkte
ebenso und haben zunehmend in Qualitdtsmanagementsysteme investiert. Al-
lerdings fehlt den zustindigen Akteuren bei der eigenstindigen Umsetzung
der Managementoptionen hiufig das notwendige Fachwissen. Dies gilt insbe-
sondere hinsichtlich der Kundenzufriedenheitsermittlung sowie bei der An-
wendung der Instrumente zu Steigerung der Kundenorientierung.

Viele Fachbiicher zu diesem Thema sind dem wissenschaftlichen Veroffentli-
chungsstreben von Lehrstuhlinhabern zuzuschreiben. Sie sind deshalb haupt-
sachlich fiir Studierende und wissenschaftsorientierte Leser interessant. Hau-
fig werden in den Publikationen nur Teilaspekte angesprochen. Viele setzen
zudem spezielles Fachwissen voraus.

Vor diesem Hintergrund und insbesondere durch die Anregungen von Ge-
schéftsfithrern, QM-, Marketing- und Vertriebsleiter sahen wir uns veranlasst,
ein Praxisbuch zu entwickeln, welches den zustdndigen Akteuren die notwen-
digen Informationen und konkrete Anleitungen hierzu vermittelt. Das so ent-
standene Werk stellt ibersichtlich, zusammenhéngend, leicht verstindlich und
vor allen Dingen praxisrelevant die notwendigen Grundlagen und Manage-
mentoptionen zur Ermittlung und Steigerung der Kundenzufriedenheit aus-
fiihrlich dar. Das Buch verkorpert eine fundierte Komplettlektiire, eine ab-
lautbezogene Praxisanleitung (Schritt-fiir-Schritt-Anleitung) sowie ein Nach-
schlagewerk (Inhaltsverzeichnis) fiir die Praxis des Kundenzufriedenheits-
managements. Es gibt u.a. Antworten auf die Fragen:

Welchen Stellenwert hat die Kundenzufriedenheit derzeit fur die Markte
und Unternehmen?
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Vorwort

Welche Grundlagen, Auswirkungen und Fachkenntnisse bestimmen ein
erfolgreiches Kundenzufriedenheitsmanagement?

Wie wird eine realitdtsbezogene, aussagefihige Kundenzufriedenheitser-
mittlung professionell gestaltet, durchgefiihrt, analysiert und interpretiert?

Welche Instrumente und Optionen stehen dem Management zur fundier-
ten Verbesserung der Wirkungskette ,,Kundenorientierung = Kundenzu-
friedenheit - Kundenbindung - Profitabilitat” zur Verfiigung?

Das Buch richtet sich in erster Linie an Fiihrungs- und Fachkrifte aus den Be-
reichen Marketing, Vertrieb, Geschéftsfiihrung und Qualititsmanagement so-
wie an Unternehmensberater.

Den Entscheidungstrigern und Erfolgsverantwortlichen vermittelt es ei-
nen praxisrelevanten Uberblick iiber die markt- und kundenrelevanten
Auswirkungen der Kundenzufriedenheit und zeigt hierbei die zielorien-
tierten Managementoptionen zu deren Steigerung auf.

Den Praktikern vermittelt es, insbesondere durch eine detaillierte ,,Schritt-
fuir-Schritt-Anleitung®, alles Wichtige zur eigenstindigen, individuellen
Konzeption und Umsetzung von Kundenzufriedenheitsermittlungen sowie
zur Anwendung der Instrumente zwecks Verbesserung der Kundenorien-
tierung.

Obwohl der Inhalt des Buches praxisorientiert strukturiert und formuliert
worden ist, wurden die wissenschaftlich gesicherten Erkenntnisse nicht auf3er
Acht gelassen. So wurden bevorzugt Anwendungsoptionen dargestellt, die
von vielen Wissenschaftlern haufig ebenso gesehen werden, bzw. die durch
empirische Untersuchungen belegt wurden.

Das Buch ist in drei Praxis-Teile gegliedert (vgl. Abb. 001: Ubersicht praxis-
orientierte Buchstruktur / Zielgruppen):
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Im ersten Teil des Buches erhalten die Leser praxisrelevante Informatio-
nen zur fundierten Entscheidungsfindung hinsichtlich eines verstirkten
Kundenzufriedenheitsmanagements.

Im zweiten Teil erhalten insbesondere die Praktiker aus Marketing, Quali-
taitsmanagement und Vertrieb im Rahmen einer schrittweisen Anleitung
konkrete Anhaltspunkte zur individuellen Gestaltung und Umsetzung von
Kundenzufriedenheitsermittlungen. Entsprechend seiner Bedeutung als
fundierte Entscheidungsgrundlage fiir die Anwendung der Kundenzufrie-
denheits-Instrumente (vgl. dritter Teil) stellt der zweite Teil den umfang-
reichsten Anleitungsrahmen dar.



Vorwort

Aufbaustufen

Buchstruktur

Zielgruppen

Praxis-Stufe 1
(Kapitel 1)

Praxis-Stufe 2
(Kapitel 2)

Praxis-Stufe 3
(Kapitel 3)

>

Wirkungskette:

- Marktentwicklungen

- Kundenverhalten
- Qualitdtsmanagement

Ermittlung Kundenzufriedenheit

- Konzeption

- Durchfiihrung Befragung
- Ergebnisanalyse

- Interpretation

- Geschaftsprozessmanagement

- Beschwerdemanagement
- Personalmanagement

Grundlagen, Auswirkungen, Aktualitat

- Entstehung Kundenzufriedenheit

Instrumente Kundenzufriedenheit

- Kundenfokussierte IT-Strukturen

Kundenorientierung ) Kundenzufriedenheit ) Kundenbindung ) Profitabilitat

Geschaftsfuhrer
Vertriebs-Leiter
Marketing-Leiter
QM-Leiter / QMIB
Berater

Marketing-Leiter
QM-Leiter / QMB
Vertriebs-Leiter
Vertriebs-Mitarbeiter
Assistent GL
Berater

Geschaftsfuhrer
Vertriebs-Leiter
Marketing-Leiter
QM-Leiter / QMIB
Berater

Abbildung 001: Ubersicht praxisorientierte Buchstruktur / Zielgruppen

® Im dritten Teil werden den Fach- und Fithrungskréften sowie den Prakti-
kern die Anwendungsoptionen sowie die praktische Handhabung der ver-
schiedenen Instrumente des Kundenzufriedenheitsmanagement schritt-
weise erldutert. Hierzu gehoren auch die aktuellen Moglichkeiten zum
Management der Internet-Kunden-Kommunikation (z.B. iiber Weblogs,
Meinungsforen, Produktbeurteilungsportale, Facebook, Twitter).

Wir wiinschen Thnen beim Studium des Handbuches sowie bei der prakti-
schen Umsetzung der Anregungen hinsichtlich Threr Kundenzufriedenheits-

ziele viel Erfolg!

Eschweiler / Ratingen im Oktober 2013

Bert Niewerth

Dr. Hansgeorg Thiele
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Vorwort

Anmerkungen:

Aufgrund der besseren Lesbarkeit haben wir mitunter die ménnliche Schreib-
weise fiir beide Geschlechter verwendet. Trotzdem sollen mit den verwende-
ten Formulierungen alle Menschen unabhingig von ithrem Geschlecht gleich-
berechtigt angesprochen werden.

Gewihrleistung:

Die Informationen, Daten und Grafiken in diesem Werk wurden mit grofter
Sorgfalt zusammengestellt. Obwohl alles getan wurde, um die in diesem Werk
enthaltenen Informationen zum Zeitpunkt der Verdffentlichung aktuell und
korrekt zu halten, kann keine Garantie fiir eine absolute Fehlerfreiheit gege-
ben werden.

Haftungsausschluss:

Durch das Anwenden der Anregungen zur Umsetzung der in diesem Buch
beschriebenen Instrumente entzieht sich niemand der Verantwortung fiir sein
eigenes Handeln. Wer die Praxis-Anregungen nutzen will, hat fiir die richtige
Anwendung im konkreten Fall Sorge zu tragen. Jeder handelt insoweit auf
eigene Gefahr. Im Ubrigen wird die Meinung der Autoren wiedergegeben.

Kommerzielle Nutzung:

Eine kommerzielle Nutzung, Ubertragung in andere Systemprodukte oder
sonstige Nutzung, auch auszugsweise, insbesondere auch eine Weitergabe an
Dritte, ist nicht gestattet. Fiir eine kommerzielle Nutzung der Checklisten,
Formulare und Dokumente setzen Sie sich bitte direkt mit den Autoren in
Verbindung.

26



