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Spot auf die Kundenzufriedenheit

pot-Befragungen sind Fragen zur Zufriedenheit in unmittelbarer zeitlicher Nahe zum Servicekontakt. Unternehmen
erfahren so, wie ihre Leistungserbringung wahrgenommen wird und konnen gleichzeitig Kunden an sich binden.
Spot-Befragungen werden in der AuRendienst-Steuerung und zur Vergiitung von Customer-Care-Dienstleistern hdufig

eingesetzt.

Vorweg: Die Spot-Befragung
stellt eine Sonderform der Kun-
denzufriedenheitsbefragung dar
und findet binnen 48 Stunden
nach dem Ereignis/Kontakt statt.
Ziel ist es herauszufinden, wie
die befragte Person den wahr-
genommenen Service und/oder
Kontakt bewertet. Klassische Zu-
friedenheitsbefragungen finden
unabhdngig vom Ereignis/Kon-
takt statt. Bei Nichtberiicksichti-
gung der zeitlichen Nahe zu dem
Ausldser erhalten Unternehmen
eine Riickmeldung zur Firma als
Ganzes, zu ihren Produkten und
zu ihrem Image im Markt. Diese
Aspekte {iberlagern sehr stark den
Eindruck des Momentes. Ein Bezug
auf beispielsweise den einzelnen
AuRendienstmitarbeiter ist dann
nicht mehr zuldssig.

Zeitndhe zum Ereignis
ist zwingend

Peter Hines, Professor for
Lean Principles an der Cardiff
University, gilt als der Begriinder
der Spot-Befragung (,spot-sur-
vey”). In einer Langzeitstudie
fiir einen Automobilhersteller
Ende der 1990er stiel er auf un-
terschiedliche Bewertungen eines
Servicekontaktes je nach dem
Zeitpunkt der Befragung. Seine
Empfehlung: Im Idealfall findet
eine Spot-Befragung vier Stunden
nach dem Kontakt statt. Im Rah-
men von Studien zu den Themen
Benchmarking in Customer-Care-
Organisationen und Service Excel-
lence in den Jahren 2002 bis 2004
konnte Dr. Roland Kantsperger,
Ludwig-Maximilians-Universitat
Miinchen, die Erkenntnisse von
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Hines bestatigen. Obwohl seither
fast sechs Jahre vergangen sind,
hat sich in der Kenntnislage zu
.Spot-Befragung” nichts Wesent-
liches gedndert.

Der primdre Nutzen der Spot-
befragung liegt in der unmittelba-
ren Riickmeldung iiber die Qualitat
der Leistungserbringung aus Sicht
des Leistungsempfangers, wobei
der Fokus nur auf dem einzelnen
Kontakt des Kunden mit dem Ser-
vice-Erbringer liegt.

Nutzenaspekte der
Spot-Befragung

Im Falle einer gewiinschten
Bewertung eines AuRendienst-
beraters eines Pharma-Unter-
nehmens ldge also die direkte
Beurteilung des Besuches an. Es
geht explizit nicht um Betreu-
ungskonzepte, die Wirksamkeit
von Prdparaten oder das Image
der Firma im Markt, sondern rein
um den Kontakt und das Auftreten
des Reprdsentanten selbst.

Dariiber hinaus gilt es einen
sekundaren Nutzen anzufiihren,
der leider oft zu wenig Beachtung
findet: Das Element der Wertschat-
zung gegeniiber der befragten
Person. Eine gut konzipierte und
tiberlegt durchgefiihrte Spot-Be-
fragung tragt zur Kundenbindung
bei. Dies gelingt dann, wenn der
befragten Person einerseits die
Wertigkeit und Bedeutung ihrer
Riickmeldung kommuniziert wird.
Andererseits darf nicht der Fehler
begangen werden, keine Riick-
meldung zu geben, der befragten
Person also das Ergebnis der Be-
arbeitung nicht mitzuteilen. Sonst
entpuppt sich eine Befragung im

Sinne ,Ihre Meinung ist uns wich-
tig. Wie zufrieden sind Sie mit
...7" schnell als Imagefalle: ,Die
kiimmern sich eh nicht...!”
Korrekt durchgefiihrt, ldsst
sich aus diesen beiden Haupt-
nutzen eine Vielzahl von Anwen-
dungsfeldern auch fiir Pharma-
Unternehmen ableiten:
Die Spot-Befragung als Steu-
erungsinstrument im AufRen-
dienst
Die Spot-Befragung als Steu-
erungsinstrument in der Me-
dizinischen Information
Die Spot-Befragung als Steu-
erungsinstrument in der Be-
stellannahme/im Apotheken-
service
Die Spot-Befragung als Steu-
erungsinstrument bei Messe-
auftritten und Fachkongres-
sen. Das letzte Beispiel darf
schon fast als Standard-MaR-
nahme bezeichnet werden.

Den richtigen Kanal
identifizieren

Prinzipiell kann fiir eine Spot-
Befragung jeder Kommunikati-
onskanal genutzt werden. Wobei
der postalische Weg schon rein
vor dem Hintergrund des zeitli-
chen Verzuges eher ausscheidet,
allenfalls nur die letzte Losungs-
moglichkeit darstellen sollte. Im
Falle einer medizinischen Infor-
mation bietet sich die sogenannte
Call-Ausgangsbefragung an. Hier
kontaktieren Patienten und An-
gehorige von Heilberufen in der
Regel hauptsachlich telefonisch
die Unternehmen (Inbound-Ak-
tivitdten). Im Nachgang zu den
Telefonaten bietet sich eine au-

tomatisierte Befragung mittels
Sprachdialogsystem geradezu an.
Die Befragung erfolgt anonym,
zeitnah, kostengiinstig und be-
einflussungsfrei. Mehr als fiinf
Fragen inklusive der beliebten und
sinnvollen Weiterempfehlungsbe-
reitschaft sollten allerdings nicht
gestellt werden.

Im Falle eines AuRendienst-
besuches scheidet die Call-Aus-
gangsbefragung aus. Hier ist ein
persdnliches Telefoninterview
zielfiihrender. Geschulte Inter-
viewer kdnnen mehr als die oben
erwdhnten fiinf Fragen mit der
besuchten Person durchgehen.
Und: Sie kdnnen offene Fragen
stellen! Eine kostengiinstige und
je nach vorhandener Datenquali-
tat praktische Alternative bietet
die Befragung per E-Mail, wobei
streng genommen nur ein Link zu
einem Befragungsportal versen-
det wird. Dieser weist ein Time-
out (aktivierte Zeitspanne) auf.
Klickt die zu befragende Person
beispielsweise erst nach einer Wo-
che den Verweis an, bedankt sich
das System und weist daraufhin,
dass die Reaktion aulRerhalb des
Zeitraumes liegt. Im Falle von
Messeauftritten erweist sich ei-
ne Zufriedenheitsbhefragung am
Ausgang der Messehalle durch
einen Interviewer als praktikab-
ler Ansatz.

Grenzen der
Spot-Befragung

Die Spot-Befragung ist zwar
ein wichtiges, aber nicht das aus-
schliefRliche Instrument zur Beur-
teilung der Leistungserbringung.
Viele Bewertungsaspekte und



Fragestellungen konnen fiir den
Befrager von Bedeutung sein. Die
fiir den Befrager wichtigen Aspek-
te werden vom (ungeschulten) Re-
zipienten allerdings haufig nicht
bewusst wahrgenommen. Hierzu
ein neutrales Praxisbeispiel aus
einer Modeboutique. Verkdufer:
~Der Anzug steht Ihnen ausge-
zeichnet. Da haben Sie eine gute
Wahl getroffen. Ein hervorragen-
der Stoff.” Neben der Nutzenkom-
munikation ,Materialqualitat” ver-
mittelt der Verkdufer vor allem ei-
ne positive Bestatigung der Kauf-
entscheidung des Konsumenten.
Neun von zehn Kaufern konnten
allerdings nicht diese Frage be-
antworten: ,Wie zufrieden sind Sie
mit der positiven Bestdtigung der
Kaufentscheidung durch den Mo-
deberater?” Es gibt Hunderte von
Kriterien zur Kundenzufriedenheit
und Service-Wahrnehmung wie die
positive Bestdtigung, die kaum
ein Rezipient kennt und bewusst
wahrnimmt.

Dariiber hinaus sind kaum
einem Leistungsempfanger die
prozessualen Vorgaben eines Un-
ternehmens bekannt. Doch diese
spielen fiir die Leistungserbrin-
gung aus Sicht der Firma eine
nicht minder wichtige Rolle, wie
die dazugehdrigen quantitativen
KenngréRen etwa in Form einer
bestimmten Anzahl von Kontak-
ten pro Tag. Eng verbunden damit
sind Inhalte, die in der Regel nur
in Sonderfdllen vom Befragten
als ,falsch” identifiziert werden
konnen.

Praxiserfahrungen

Gute Erfahrungen mit dem
Thema ,Spot-Befragungen” liegen
beispielsweise aus dem IT-Vertrieb
vor, wo Spot-Befragungen haufig
als sogenannte Afterdate-Calls
nach einem AuRendienstbesuch
stattfinden. Warum gerade hier?
Die Antwort darauf ist sehr prag-
matisch und hat etwas mit der
Korrektheit der Riickmeldung des
AulRendienstes an die Zentrale zu
tun. Allerdings lasst sich noch
eine wichtige Lernerfahrung aus
dem IT-Vertrieb ziehen. Die Ent-

Kundenzufriedenheitsbefragungen

Spot-Befragungen liefern die unverzerrte Wahrnehmung der Servicequalitdt aus
Kundensicht und sind ein kostengiinstiges Instrument zur Kundenbindung. (Bearbeitung
der Rickmeldungen vorausgesetzt)

Der Schliissel zum Erfolg ...

Konzeption und Menge der Befragungsitems
sinnvolle Skalierung

Befragung tber die richtigen Kanile

Reihung der Fragen, Platzierung der Loyalititsfrage
Durchfilhrungszeitpunkt (max. 48 Stunden

nach einem Kontakt)

unbeeinflusste Durchfiihrung

Rechtssicherheit und Datenschutz

B Analyse von Zufriedenheitstreibern
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kopplung der Vergiitungssyste-
me vom erzielten Umsatz hin zu
Kundenzufriedenheit und Kun-
denbindung!
Bonus-/Malus-Systeme fiir
Customer-Care-Dienstleister be-
inhalten immer hdufiger die Kom-
ponente ,Kundenzufriedenheit”.
Diese sollte zwangslaufig immer
mittels der Spot-Methodik er-
hoben werden. Auf alle anderen
Faktoren der Zufriedenheit hat
der Dienstleister kaum oder kei-
nen Einfluss. Es versteht sich von
selbst, dass ein kritischer Umgang
mit Bewertungsangaben sinnvoll
erscheint. Denn der Phantasie, die
Bewertungen zum eigenen Vorteil
zu beschdnigen, sind keine Gren-
zen gesetzt. Aber das gilt tiberall,
wo es um Geld geht. Entscheidend
fiir die Giite der Ergebnisse einer
Spot-Befragung ist die Qualitdt
der Durchfiihrung. Suggestiv-For-

Der Osterreicher Bernhard Gandolf berit seit 1998 Unternehmen in den
Fachgebieten Qualitatsmanagement und Dienstleistungssteuerung. Bis zur
Griindung seiner Unternehmensberatung european institute for service
quality (eisq) in Osnabriick arbeitete er bei c-business Unternehmensbera-

mulierungen oder falsche Skalen
konnen Werte massiv in die eine
oder andere Richtung verschieben.
Das in Deutschland gebrduchliche
Schulnotensystem fiihrt bei der
Anwendung bei Kundenzufrieden-
heitsbefragungen zu einem be-
deutenden Verzerrungseffekt.

Qualitat entscheidet

Das haben Psychologen der
Westfalischen Wilhelms-Universi-
tat Minster herausgefunden. Sie
stellten in einem breit angelegten
Feldversuch eine ,interessante”
Bandbreite fest: In den Kopfen des
Durchschnittsbundesbiirgers fangt
die Note ,sechs” etwa bei 50 %
oder weniger Leistungserfiillung an
- wie in der Schule. Der groRRe Un-
terschied zwischen 0 % und 50 %
des optimal zu erbringenden Ser-
vices wird vom Kunden somit all-

gemein mit ,sechs” gewertet. Der
AuRendienstler sollte aber auch
bei weniger gut erbrachter Arbeit
differenzierter beurteilt werden.
Bei einer so groRen Spannbreite
kann das Vergiitungssystem keine
Entwicklung in der zweiten unte-
ren Halfte darstellen. Die anderen
fiinf (Schul-)Noten verteilen sich
auf den Bereich zwischen 50 und
100 % der maximal zu erbringen-
den Leistung, wédhrend es darun-
ter nur noch die ,sechs” gibt. Um
diesen Effekt zu vermeiden, sollte
ein Unternehmen, das deutsche
Kunden nach ihrer Zufriedenheit
fragt, unbedingt die Schulnoten-
skala vermeiden. Tipp: Nutzen Sie
z.B. eine fiinfstufige oder inverse,
also umgedrehte Skala. So wird
die beschriebene ,schulische” In-
terpretation vermieden und eine
gleichmé@Rigere Leistungsbewer-
tung ermdoglicht.

tung, buw consulting und Deutsche Telekom. Gandolf ist vom Bundverband
Deutscher Unternehmensberater (BDU) deutschlandweit als derzeit einziger
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