...DENN SIE WISSEN, WAS SIE

Befragung. Der Kunde weil3 heute sehr genau, was er will. Das bedeutet:
Man muss auf seine Bedlrfnisse eingehen. Kundenbefragungen als Schlissel zum Erfolg.
Von Gunther Hubner




GroBe Markenartikler predigen
es schon lange: Der Kunde weif3
ganz genau, was er will und was
er nicht will. Und er lasst sich
auch nicht far dumm verkaufen.
Er durchschaut die Dinge schnell
und meldet sich auch, wenn ihm
etwas gegen den Strich lauft. Das
heiBt es ernst zu nehmen und
seine Marketing-Strategien
danach auszurichten.
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Oder noch besser: den Kunden als Ausgangspunkt fur seine Strategien zu betrachten
und herauszufinden wie sich die Bedirfnisse der Kunden im Detail gestalten. Wie fin-
det man das heraus? Ganz einfach mittels Kundenbefragungen.

lauben wir nicht alle, den Kun-

den in und auswendig zu ken-
nen? Was seine Wiinsche und Bediirf-
nisse sind? Was er nicht mag und wel-
cher Mensch eigentlich dahinter
steckt? Bei niherer Betrachtung
kommt man oft zu dem Ergebnis,
dass man viel zu wenig tiber den Kun-
den weify. Man kennt ihn kaum und
man nimmt sich auch selten die Zeit,
den Kunden um seine Meinung zu
fragen — abseits vom Tagesgeschiift.

Unsere Branche erwacht stirker

denn je in einer Welt des Marketings.
Neue Ideen werden gesponnen, neue
Strategien werden entwickelt. Der
Marke ist in Bewegung. Viel kann
man sich abschauen von anderen
Dienstleistungs- und Beratungsbran-
chen, die sich bereits seit Jahren in-
tensiv mit der Kundenbeziehung aus-
einandersetzen. Die Meinung des
Kunden als Entscheidungsgrundlage
heranzuziehen und dariiber hinaus
neue Ideen zu entwickeln — das ist der
Punkt!

Wirkung nach AuBen - Wirkung
nach Innen

Sie werden iiberrascht sein, wie posi-
tiv Thre Klienten darauf reagieren,
wenn Sie sie nach ihrer Meinung fra-
gen. Dieses Erlebnis kommt natiirlich
bei einer personlichen Befragung
deutlich stirker zur Geltung als bei ei-
ner anonymen schriftlichen Befra-
gung. Aber dennoch: Sie geben in je-
dem Fall dem Kunden das Gefiihl,
dass Ihnen seine Meinung wichtig ist.
Und Sie werden staunen, wie hoch
die Bereitschaft ist, daran teilzuneh-
men.

Aber nicht nur, dass die Wirkung
nach auflen eine betrichtliche ist und
man jede Menge iiber das eigene
Unternehmen und seine Stirken,
Schwichen und Potenziale erfihre,
auch die Innenwirkung ist nicht zu
unterschitzen. Alleine die Tatsache
der Kundenbefragung schafft ein vol-
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lig neues Bewusstsein bei den eigenen
Mitarbeitern.

Dabher ist es auch enorm wichtig,
das gesamte Unternehmen bei sol-
chen Befragungen einzubinden. Im
Rahmen der internen Kommunika-
tion dafiir zu sorgen, dass alle in der
Kanzlei dariiber informiert werden
und Bescheid wissen. Die Mitarbeiter
konnen auch bei der aktiven Nachfra-
ge und der Forcierung der regen Teil-
nahme eingebunden werden. Denn
nichts ist fiir den Mitarbeiter leichter,
als bei einem Telefonat aktiv nachzu-
fragen, ob auch alles angekommen sei
und man mit einer Teilnahme rech-
nen diirfe.

Frage der Zielsetzung

Die Frage, die sich in erster Linie
stellt, ist: Was will ich tiberhaupt vom
Kunden wissen? Welches Ziel verfolge
ich? Will ich ein reprisentatives Er-
gebnis oder geht es eher um qualitati-
ve Aussagen? Sollen damit neue Ideen
generiert werden? Oder will man eine
zahlenmiflige Untermauerung bereits
getroffener Entscheidungen? Dies gilt
es vorab zu iiberlegen und eine klare
Zielsetzung zu definieren. Ohne eine
klare Zielsetzung ist eine Kundenbe-
fragung entbehrlich. Und dafiir wire
der Preis zu hoch. Denn jede Kun-
denbefragung bedeutet einen be-
stimmten Zeit- und Kostenaufwand.

Also, Schritt 1: Definition der
Zielsetzung!

Sollen quantitative Analysen ange-
stellt werden, so ist eine quantitative
Kundenbefragung in Form eines
schriftlichen Fragebogens ratsam. Wie
zum Beispiel: Wie hoch ist die gene-
relle Kundenzufriedenheit unserer
Kanzlei? Oder: Wie viel Prozent unse-
rer Klienten lesen unsere Kundenzei-
tung? Oder: Wie teuer empfinden uns
unsere Klienten?

Geht es andererseits darum, hinter
die Kulissen zu blicken, die Bediirf-
nisse der Klienten besser zu verstehen,

Dinge personlich zu besprechen, um
auch ein Gefiihl dafiir zu bekommen,
wie Menschen welche Aussagen tref-
fen und was sie dazu veranlasst, dann
ist eine qualitative Kundenbefragung
in Form eines personlichen Interviews
von Vorteil.

Als dritte Variante gibt es die so
genannte Gruppendiskussion. Sie ist
vor allem bei Abtestungen sehr hilf-
reich. Eine Idee existiert bereits und
ist noch nicht ganz ausgereift. Die
Meinung des Kunden ist somit in die-
ser Phase ein wichtiges Anliegen. Das
ganze findet in einer bunt durchge-
mischten Runde unterschiedlichster
Klienten statt, damit eine Erfolg ver-
sprechende Diskussion gewihrleistet
ist und neue zusitzliche Ideen gewon-
nen werden kénnen.

Fragebogen als Basis

Wenn man sich fiir eine Richtung
entschlossen hat, ist es erforderlich
sich eine genaue Strukeur zu iiberle-
gen. Egal fiir welche Form der Befra-
gung Sie sich entscheiden, ein struk-
turierter Fragebogen, aber auch ein
Gesprichsleitfaden beim persénlichen
Interview und der Gruppendiskussion
sind von Vorteil.

Der befragten Person muss eindeu-
tig klar sein, worum es hier geht, wie
die Zielsetzung lautet und was die
konkreten Fragestellungen bedeuten.
In Summe sollte der gesamte Fragebo-
gen selbsterkldrend sein, sodass unns-
tige Riickfragen vermieden werden.
Es sollte dem Befragten auch sehr
leicht gemacht werden, zu antworten
und alles zu verstehen. Keine kompli-
zierten und langen Sitze. Keine miss-
verstindlichen Fragestellungen. Keine
Fremdworter, die nicht im tagtig-
lichen Sprachgebrauch iiblich sind.
Denn die Hemmschwelle einen
schriftlichen Fragebogen, den man
per Post zugeschickt bekommt, auszu-
fillen, ist natiirlich hoch. Das kennt
jeder von sich selbst!

Gunther Hiibner
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Bei schriftlichen Befragungen ist
die Anonymitit ein wichtiger Punkt.
Kaum jemand gibt ein schriftliches
Statement ab, bewertet etwas im
Schulnotensystem und schreibt dann
darunter seinen Namen. Auflerdem
ist bei schriftlichen Befragungen nicht
von Relevanz, wer welche Aussagen
getroffen hat, wenn es um eine quan-
titative Aussage geht. Denn im Grun-
de soll das Ergebnis der Befragung ein
Gesamtbild ergeben. Andererseits ist
bei einem personlichen Interview sehr
wohl ausschlaggebend, welche Person
welches Statement abgibt und in wel-
chem Zusammenhang die Dinge ste-
hen.

Wichtig ist, die Zeit des Kunden
nie zu lange in Anspruch zu nehmen
und unbedingt vorab die ungefihre
Dauer anzukiindigen. Dadurch weif§
der Kunde, worauf er sich einlisst
und was er zu erwarten hat. In Sum-
me sollte man dem Befragten nie
mebhr als 25 Minuten seiner kostbaren
Zeit stehlen. Alles dariiber hinaus
wird als zu lange empfunden.

Oft macht es Sinn, dhnliche Frage-
stellungen in unterschiedlichen Kon-
texten zu stellen. Dadurch kénnen
sehr oft interessante Riickschliisse ge-
zogen und Zusammenhinge erkannt
werden. Denn das Ergebnis einer Be-
fragung ist immer in seiner Gesamt-
heit zu betrachten. Der Fokus sollte
niemals nur auf eine einzelne Frage
gerichtet sein.

Weiters ist die Reihenfolge der ein-
zelnen Fragen wichtig. Einfache und
leichte Fragen zu Beginn. So wird
dem Befragten ein leichter Einstieg
erméglicht. Knifflige Fragen im
Mittelteil und zum Schluss wiederum
leichte positive Fragestellungen. Da-
mit ist gewihrleistet, dass zum Zeit-
punke der hochsten Aufmerksamkeit
die wichtigsten Inputs eingeholt wer-
den konnen. Denn vor allem beim
Einstieg braucht man gedanklich eine
bestimmte Zeit, um sich auf ein neues
Thema einzustellen.

Bevor Fragebogen tatsichlich zum
Einsatz kommen, sollten sie unbe-
dingt getestet werden. Sei es bei beste-
henden Klienten, oder eventuell bei
Mitarbeitern, die der Befragung neu-
tral gegeniiber stehen und nicht dem

»Wichtig ist, die Zeit des
Kunden nie zu lange in
Anspruch zu nehmen und
unbedingt vorab die unge-
fahre Dauer des Meetings
anzukudndigen.”

Organisations-Team angehéren. So
konnen Fehler und einzelne textliche
Ungereimtheiten rechtzeitig bereinigt
werden. Und es kann herausgefunden
werden, ob Thre Fragen die gewiinsch-
te Wirkung erzielen und auch alles
verstanden wird.

Schritt fir Schritt

Nachdem die Basis geschaffen wurde,
sind nun einige organisatorische Din-
ge zu erledigen, damit einer reibungs-
losen Durchfiihrung der Befragung
nichts mehr im Wege steht. Die Ziel-
setzung ist definiert. Die Art der Be-
fragung steht fest. Der Fragebogen ist
fix und fertig. Auch vorab getestet.
Die Mitarbeiter sind informiert. Es
kann losgehen. Hier gibt es nun

grundlegende Unterschiede bei den
einzelnen Befragungsmethodiken.

Schriftliche Befragung:

Bei der schriftlichen Befragung emp-
fiehlt es sich, den Fragebogen an alle
Klienten zu schicken, um ein repri-
sentatives Ergebnis zu bekommen.
Gemeinsam mit dem Fragebogen soll-
te ein Begleitschreiben mitgeschicke
werden. Darin wird dem Kunden ge-
nau geschildert, wozu diese Kunden-
befragung dient, was genau zu tun ist
und wie die Zielsetzung lautet. Kurz-
um ein Motivationsschreiben, daran
teilzunehmen! Wichtig ist im Begleit-
schreiben auch, eine konkrete Frist zu
setzen, bis wann der Fragebogen re-
tourniert werden soll und in welcher
Form. Dieser Punkt ist wiederum eine
Kostenfrage. Im besten Falle legt man
ein bereits frankiertes Kuvert bei, um
es auch in diesem Punkt dem Kunden
so leicht wie nur irgendwie méglich
zu machen. Eine Alternative zum
postalischen Versand wire die elektro-
nische Befragung via Internet. Hingt
natiirlich stark davon ab, inwieweit
Thre Klienten iiber E-Mail verfiigen
und Sie auch die E-Mail Adressen ITh-
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rer Klienten gewartet haben. Aber
diese Variante wire natiirlich sicher
zeitgemifer, praktischer und vor al-
lem auch kostengiinstiger.

Wenn all das iiberlegt und vorbe-
reitet wurde, konnen nun simtliche
organisatorischen Dinge in Angriff
genommen werden! Dazu sind nun
folgende Schritte zu tun:

» Adressenaufbereitung

» Erstellung des Fragebogens

» Erstellung des Begleitschreibens
» Versand

Sobald diese Dinge erledigt wur-
den, gilt es abzuwarten und im Rah-
men des laufenden Kontaktes den
Kunden weiter zu motivieren, an der
Kundenbefragung teilzunehmen.

Merkt man nach zwei Wochen,
dass der Riicklauf zu wiinschen iibrig
l4sst, ist eine Nachfassaktion sicher
eine Moglichkeit, die Responserate zu
erhohen. Ein kurzes Schreiben mit
Hinweis auf das Ablaufen der Frist
und der Motivation daran teilzuneh-
men, schaffen hier schnell Abhilfe.
Generell kann man in unserer Bran-
che mit einer Responserate von zu-
mindest 25 Prozent rechnen.
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Wenn die Frist zu Ende ist und alle
retournierten Fragebogen bei Ihnen
eingetroffen sind, konnen Sie mit der
Auswertung starten. Aber alleine mit
der Auswertung ist es natiirlich nicht
getan. Erst jetzt beginnt die eigentli-
che Arbeit. Was genau kann man dar-
aus ableiten? Was konkret ist nun zu
tun? Es ist nicht nur unglaublich
wichtig, die Ergebnisse allen Mitar-
beitern zu prisentieren, sondern auch
den Klienten. Thre Klienten miissen
spiiren, dass ihre Meinung fiir Sie
wichtig ist. Deshalb kiindigen Sie Th-
ren Klienten gleichzeitig Thre aus der
Befragung abgeleiteten Schritte an.

Personliches Interview:

Anders als beim schriftlichen Fragebo-
gen, macht es bei der qualitativen Be-
fragung Sinn, einen sehr spezifischen
Kundenkreis auszuwihlen. Je nach
Zielsetzung ist zu iiberlegen, wie viele
verschiedene Meinungen man héren
mochte und um welche Themen es
grundsitzlich geht. Das ganze ist na-
tiirlich immer eine Zeit- und Kosten-
frage. Wobei diese Art der Befragung
in keinem Fall Anspruch auf Reprisen-
tanz hat. Oft merkt man wihrend der
Befragung, dass man bereits nach zehn
gefiihrten Interviews geniigend Infor-
mationen gesammelt hat, um neue
Ideen zu entwickeln. Daher ist es auch
immer ratsam, die Befragung in Etap-
pen durchzufiihren und nicht gleich zu
Beginn simtliche Termine mit den
Kunden zu vereinbaren.

Wer soll diese Interviews fithren?
Gibt es im Haus einen Marketingver-
antwortlichen, der dafiir geeignet ist,
oder steht die Professionalitit im
Vordergrund und beauftragt man ein
Meinungsforschungsinstitut, das alles
in Bausch und Bogen anbietet und
umsetzen kann. Diese Person sollte
Fingerspitzengefiihl bei der Interview-
fiihrung selbst haben, aber auch die
Gabe, die Dinge 1:1 umzulegen, um
neue Strategien daraus abzuleiten.

nbedingt notwendig ist die Doku-
mentation der Interviews, damit die
Aussagen der Kunden wiedergegeben
werden und die Ergebnisse nicht ver-
filscht werden konnen. Dies kann in
Form einer schriftlichen Aufzeich-
nung, einer Videoaufzeichnung, oder

einer Tonbandaufzeichnung erfolgen.
Denn oft geht es darum, wie jemand
und wer iiberhaupt welche Aussage
trifft. Durch die Aufzeichnung wird
es wesentlich leichter, die Ergebnisse
weiter zu kommunizieren.

Die Auswertung der Ergebnisse ist
bei der qualitativen Befragung deut-
lich aufwindiger als beim schrift-
lichen Fragebogen. Viele unterschied-
liche Kommentare zu unterschied-
lichen Themen verlangen, dass die
generelle Struktur des Gespriches im
vordefinierten Rahmen bleibt und
Gespriche nicht ausufern. In der Re-
gel erfolgt die Zusammenfassung der
personlichen Interviews in Form eines
schriftlichen Berichtes bzw. eines Vi-
deozusammenschnitts.

Gruppendiskussion:

Da es bei einer Gruppendiskussion
meistens um die Abtestung von Ideen
geht und die Meinung der Kunden
dazu sehr wichtig ist, ist auch die Aus-
wahl der Teilnehmer von grofier Be-
deutung. Sowohl kritische, als auch
positiv gesinnte Personen, langjihrige
Kunden, aber auch Neukunden schaf-
fen eine bunte Diskussionsrunde. Ein
Tipp: Je gemischter die Runde, desto
spannender die Diskussion.

Neben einem neutralen Modera-
tor, einer angenchmen Atmosphire
und Ziindstoff fiir die Diskussion, ist
diese Art der Befragung sehr einfach
und unkompliziert, ohne lange Vor-
und Nachbearbeitungszeiten. Im
Vordergrund steht eine Abtestung
von bereits bestehenden Ideen sowie
deren Weiterentwicklung. Und so
ganz nebenbei lernt der Kunde auch
einige andere Kunden kennen, wofiir
er Thnen vielleicht ewig dankbar sein
wird.

Gegengeschaft?

Im Grunde handelt es sich bei allen
Befragungsformen um eine Art von
»Gegengeschift“. Thr Kunde sagt Th-
nen, was er will und Sie konnen ihm
daraufhin seine Wiinsche erfiillen. Im
Grunde haben beide etwas davon.
Deas sollte das Ziel sein. Und wenn
nicht, sollten Sie daran arbeiten!
Denn Thre Kunden wissen, was sie
wollen! Und das ist auch gut so.
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