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FIT DURCH ZUFRIEDENE KUNDEN:

Messung kundenbezogener
Dienstleistungsqualitit

Die Sicherstellung einer hohen Qualitét
ist fir Unternehmen im Allgemeinen von
zentraler Bedeutung. Zieht man die viel-
zitierte Maxime heran, ist Qualitdt genau
dann gegeben, wenn es der Kunde ist,
der zurtickkommt, und nicht das Produkt.
Weil sich die Qualitét einer immateriellen
Dienstleistung im Unterschied zu greifbaren
Produkten — wie einem Auto oder einem
Mobiltelefon — nur schwer managen ldsst,
gleichzeitig aber direkt auf die Zufriedenheit
des Kunden einwirkt, gewinnt das Thema
,Qualitét’ bei Dienstleistungen an zusétz-
licher Relevanz.

Da die Qualitdit der augenoptischen
Dienstleistungen individuell im direkten
Kontakt zwischen Kunde und Augenoptiker
erlebt wird, sind die Motivation und die
Qualifikation der im Kundenkontakt stehen-
den Mitarbeiter von zentraler Bedeutung.
Weil Dienstleistungen dartiber hinaus im-
materieller Natur sind, lasst sich die Lei-
stungsbeurteilung nicht an eindeutigen Pro-
duktkomponenten festmachen, sondern
stellt ein subjektives Kundenurteil dar. Diese
Tatsache fuihrt dazu, dass Unzufriedenheits-
duRerungen von Kundenseite oftmals emo-
tional beeinflusst sind und subjektive Ein-
schatzungen und Wertungen des Einzelnen
reprasentieren. Ein weiterer wesentlicher
Punkt ist, dass der Kunde nicht nur als
Consumer, sondern als Prosumer auftritt.
Infolge der Integration des Kunden in die
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Leistungserstellung ist dieser sowohl Konsu-
ment als auch zum Teil Produzent der
Leistung. Im Rahmen dieser Mitwirkung
nimmt der Kunde Einfluss auf die Leistungs-
qualitét. Insofern ist bei der Planung der an-
gebotenen Dienstleistungen zu ber{icksich-
tigen, dass der Kunde umso mehr Bedeu-
tung fur das Leistungsergebnis erlangt,
je mehr Teilleistungen an ihn delegiert
werden, z. B. bei der Anamnese, und umso
schwieriger wird es fiir den Augenoptiker
eine konstante Qualitat sicherzustellen.

M Definition von
Kundenzufriedenheit

Fir einen erfolgreichen Augenoptiker ist
es daher unerldsslich, standig auf die Stim-
me des Kunden zu héren. Der wirtschaftli-
che Erfolg steht am Ende eines Prozesses,
der mit der Orientierung an den Wiinschen
und Bedirfnissen der Kunden beginnt.
Kundenzufriedenheit gibt an, welchen
Grad an Kundenorientierung ein augen-
optischer Betrieb bzw. ein Kontaktlinsen-
institut erreicht hat, das heisst inwieweit das
Produkt- und Dienstleistungsangebot den
Beddirfnissen und Wiinschen der Kunden
entspricht.

Kundenzufriedenheit ist das Ergebnis
kundenbezogener Dienstleistungsqualitét.
Der Grad der Kundenzufriedenheit héngt
davon ab, inwieweit die wahrgenommenen

Leistungen mit den Erwartungen der
Kunden bereinstimmen oder mathema-
tisch mit einer Formel ausgedriickt:

KUNDENZUFRIEDENHEIT =

vom Kunden wahrgenommene Qualitét

Beddrfnisse & Erwartungen
des Kunden

Der Kunde ist dann vom augenoptischen
Betrieb (iberzeugt, wenn das Ergebnis
groRer 1 ist.

Das Erwartungsniveau des Kunden wird
im Wesentlichen von den folgenden GroBen
beeinflusst:

« das individuelle Anspruchsniveau

des jeweiligen Kunden,

« die friiher gemachten Erfahrungen,

« das Image des augenoptischen Betriebes,

« das Leistungsversprechen dieses

Betriebes, und
« das Wissen um Angebote der
Mitbewerber.

Werden die Erwartungen des Kunden
lediglich erfillt, 16st dies meistens nur eine
Jneutrale Art” der Zufriedenheit aus, da der
Kunde in etwa das erhalten hat, was er sich
ohnehin von dem augenoptischen Ge-
schéft erwartet hat. Bekommt der Kunde
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mehr als er von dem Augenoptiker erwartet
hat, sollte er begeistert sein. Begeisterte
Kunden empfehlen das Geschaft weiter
und haben Vertrauen zu ihrem Augenopti-
ker, sodass sie eventuell bereit sind, mehr
Geld auszugeben. Dies wurde auch von der
Allensbacher Werbetrageranalyse bestatigt:
LQualifizierte fachliche und auch
modische Beratung zahlt sich nicht nur
durch hoherwertige Brillenanschaffungen
aus. Sie wird nachweislich auch durch
groBere Kundentreue belohnt.”!
Im Falle der Nichterftillung der Erwar-
tungserhaltung der Kunden tritt Unzufrie-
denheit ein (vgl. Abb. 1).

Leistungsfaktoren  sind  Sollkriterien.
lhre Erfallung fahrt zu einer ansteigenden
Kundenzufriedenheit, ihre Nichterfillung
zu einer sinkenden Kundenzufriedenheit.
Leistungsfaktoren werden nicht als selbst-
verstandlich vorausgesetzt, sie werden
von den Kunden ausdriicklich verlangt
und stellen héufig konkrete Vertragsbe-
standteile zwischen Kunden und Augen-
optiker dar. Ein Beispiel fiir einen Leistungs-
faktor kénnten die momentan in ihrer
Markteinfihrung befindlichen Brillenversi-
cherungen sein.

Begeisterungsfaktoren sind schlieRlich
Kannkriterien. lhre Erfillung hat einen

Der Kunde erhalt
mehr als er erwartet

vollkommen sehr

Uberzeugte Kunden

Aktives positives
Verhalten bzgl.
Wiederkauf und
Weiterempfehlung

| Kundenzufriedenheit

Der Kunde erhalt in etwa Der Kunde erhalt
das, was er erwartet

zufrieden zufrieden zufrieden zufrieden unzufrieden
@@ 00
A <y

Zufriedene Kunden

Passives Verhalten bzgl.
Weiterempfehlung

weniger als er erwartet
weniger

Enttauschte Kunden

Aktives negatives
Verhalten bzgl.
Wiederkauf und
Weiterempfehlung

Abb. 1: Ziel: Uberzeugte Kunden

Die Kundenanforderungen an die ange-
botene Dienstleistung konnen in diesem
Zusammenhang in Basis-, Leistungs und
Begeisterungsfaktoren untergliedert wer-
den’?

Basisfaktoren sind Musskritieren. Erfillt
der Augenoptiker diese nicht, fihrt dies zu
einer hohen Unzufriedenheit der Kunden,
weil Basisfaktoren als selbstverstandlich
vorausgesetzt werden. lhre Erfullung zieht
demgegentiber keine Steigerung der Kun-
denzufriedenheit nach sich, weil der Kunde
genau das erhdlt, was er erwartet hat.
Ein Basisfaktor kann z. B. die Anfertigung
einer qualitativ einwandfreien Brille sein,
was laut einer aktuellen Untersuchung an
der Hochschule Aalen (iberraschender-
weise nicht unbedingt selbstversténdlich zu
sein scheint.
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tberproportionalen Einfluss auf die Kun-
denzufriedenheit. Entspricht ihnen der
Augenoptiker nicht, wirkt sich dies jedoch
auch nicht negativ auf die Zufriedenheit
aus, da der Kunde sie nicht erwartet hat.
Ein typischer Begeisterungsfaktor war vor
ihrer zunehmenden Marktverbreitung die
Videoberatung. Heutzutage konnten ein
umfassendes Angebot an attraktiven Sport-
brillen oder eine besondere Kompetenz in
vergroBernden Sehhilfen Begeisterungsfak-
toren darstellen.

Messung von
Kundenzufriedenheit
Will nun der Augenoptiker wissen, wie

es um die ZielgroRe Kundenzufriedenheit
in seinem Betrieb steht, ist die Kunden-

zufriedenheit zu messen. Ein typisches
Instrument zur Messung der Kunden-
zufriedenheit ist die Kundenbefragung.

Aus der Kundenbefragung geht eine
Prioritétenliste auf Grund der Bedeutung
und des Erflllungsgrades des Angebotes
hervor. Fur die Ausgestaltung der Kunden-
befragung gibt es kein allgemeingiltiges Re-
zept, sondern viele Vorgehensweisen, die
unterschiedlich hohen Nutzen stiften, je
nachdem welchem Anspruch sie gentigen
sollen. Allgemein sollte das Vorgehen so
konzipiert sein, dass es standardisiert, sensi-
tiv und flexibel ist, eine hohe Verldsslichkeit
und Genauigkeit aufweist und neben dem
Anteil der unzufriedenen Kunden auch die
Griinde der Unzufriedenheit erkennen Iasst.

Es empfiehlt sich, standardisierte Fragen
durch offene Fragen zu ergénzen, in denen
der Kunde frei zu Unzufriedenheitsgriinden
Stellung nehmen kann und gefordert ist,
Verbesserungsvorschldge zu benennen. Die
standardisierten Fragen bieten den Vorteil
einer leichten, zuverldssigen und, bei
wiederholter Anwendung, vergleichbaren
Auswertbarkeit, z. B. durch die Bildung von
Haufigkeiten, Mittelwerten etc. Demgegen-
iber werden (iber offene Fragen zusatzliche
Informationen (iber das Kundenverhalten
generiert, weil sich der Kunde selbst aktiv
duBern muss und nicht nur aus vorgege-
benen Antwortmoglichkeiten wahlt. So wer-
den auch Zusammenhdnge offensichtlich,
an die der Befragende bei der Formulierung
der standardisierten Fragen vielleicht gar
nicht gedacht hat.

Bei der Formulierung der stan-
dardisierten Fragen wird in der Regel im
Sinne eines Soll-Ist-Vergleiches vorgegan-
gen. Dabei werden die Erwartungen des
Kunden der Dienstleistungsqualitét der
tatsachlich erlebten Leistung gegeniiber
gestellt. Konkret werden die Kunden
gebeten, Aussagen darliber zu treffen,
wie die Qualitat sein sollte und darlber,
wie sie tatsdchlich ist. Daraus ldsst sich
sehr einfach eine Differenz bilden, die
einen Ruckschluss auf die vom Kunden
wahrgenommene Dienstleistungsqualitdt
zuldsst.

Je groRer der Betrag dieser Differenz
ausfallt, umso schlechter ist es um die
Kundenzufriedenheit bestellt. Bildet man
abschlieBend den Durchschnitt aus den
Erlebnis-Erwartungs-Differenzen aller Sta-
tements, erhdlt man ein Urteil Uber
die erbrachte Dienstleistungsqualitat.
Wie dies aussehen kann, ist in Abb. 2
an zwei Beispielstatements gezeigt.
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Diese(r) Aussage... .

lehne ich stimmech| Differenz

entschieden ab vollig zu b-a=
a) Eine ziigige Reklamations-
bearbeitung finde ich sehr wichtig. III @ E

-3

b) Reklamationen werden bei
Augenoptiker XY sehr ziigig |I| @ @
bearbeitet.

Diese(r) Aussage... .
lehne ich stimme ich|  Differenz
entschieden ab vollig zu b-a=

a) Ich finde es sehr wichtig, dass

mich mein Augenoptiker

umfassend iber neue III ! E E E @ @
Kontaktlinsenmaterialien und . . . .

-pflegemittel informiert. -5
b) Ich habe den Eindruck, bei

Augenoptiker XY umfassend tber E . . . E .

neue Kontaktlinsenmaterialen und
-pflegemittel informiert zu werden.

= Globalurteil aus diesen beiden Beispielstatements: (-3-5) : 2 =-4

Abb. 2: Messung der Kundenzufriedenheit mittels Befragung

Studien zur
Kundenzufriedenheit

Studien zur Kundenzufriedenheit wer-
den regelméRig vom Studiengang Augen-
optik und Horakustik an der Hochschule
Aalen durchgefiihrt. Die Idee hierzu kam
von Volker Meyer, der diese Kundenbefra-
gungen als erfolgreiches Fithrungsinstru-
ment in seinem augenoptischen Betrieb
etabliert hat.

Da die Ricksendeadresse dieser Frage-
bogen die Hochschule Aalen ist, ist fir den
Kunden des jeweiligen Augenoptikers gut
nachvollziehbar, dass es sich um eine
anonyme Befragung handelt, bei der er
offen und ehrlich antworten kann. Dies
wissen die an den Studien zur Kundenz-
ufriedenheit teilnehmenden Augenoptiker
sehr zu schétzen. Mégliche Themenbereiche
einer solchen Kundenzufriedenheitsbefra-
gung kénnen sein:

« Wie beurteilt der Kunde das AuBere des

augenoptischen Betriebes?

« Wie beurteilt der Kunde das angebotene

Sortiment?

« Wie beurteilt der Kunde die Qualitét der

angebotenen Dienstleistungen?

 Wie beurteilt der Kunde die Preise fir

die jeweiligen Dienstleistungen?

« Wie beurteilt der Kunde die Mitarbeiter

seines Augenoptikers?
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* Wie beurteilt der Kunde das Reklama-
tions- und Beschwerdemanagement
seines Augenoptikers?

*Was gefdllt dem Kunden an seinem
Augenoptiker?

« Was sollte dieser unbedingt veréndern ?

In Abb. 3 ist das Ergebnis einer an der
Hochschule Aalen durchgefiihrten Kunden-
zufriedenheitsstudie beispielhaft dargestellt.
Wichtig ist bei einer solchen Studie letztlich
herauszufinden, wie zufriedene Kunden
zu (berzeugten Kunden weiterentwickelt
werden kénnen.

Um Aussagen dartber treffen zu kénnen,
wie der mit einzelnen Dienstleistungsmerk-
malen verbundene Nutzen zum Gesamt-
nutzen aus Sicht des Kunden beitragt, bie-
tet es sich an, die Kundenzufriedenheits-
messung durch eine Conjoint-Analyse zu
ergdnzen. Die Conjoint-Analyse oder
.Verbundmessung” wird in der Produkt-
politik eingesetzt, um herauszufinden,
welche Merkmalsauspragungen eines Pro-
duktes einen besonders groBen Einfluss auf
den Gesamtnutzen des Produktes haben.
Die Herausforderung besteht darin, die
Produkte und Dienstleistungen in Bezug
auf den Kundennutzen so zu optimieren,
dass sie den Kundennutzen angemessen
widerspiegeln. Desweiteren ldsst sich in der
Preispolitik ermitteln, wie viel die Kunden
fir ein Mehr an Qualitét oder Service zu
zahlen bereit sind. Ausgangspunkt der
Conjoint-Analyse ist der subjektiv vom
Kunden wahrgenommene Nutzen eines
Produktes oder einer Dienstleistung.

Der Kunde gibt dabei keine direkte
Einschatzung zu Produkt- und Dienst-
leistungsmerkmalen und dem Preis ab, son-

Kundenzufriedenheit

bei Threm letzten Kauf erfiillt?

Worauf legen Sie beim Besuch eines Augenoptikers wert und wie wurden Ihre Vorstellungen

T ——

Gute Qualitat

Fachliche Kompet:

Freundliche Bedienung

Zuverldssigkeit. der A

der Mitarbeiter

GroBe Auswahl

Giinstige Preise

Markengldser

/
]
[
\
<

Lange Offnungszeiten

Verkehrsgiinstige Lage

Gestaltung der Verkaufsrdume

Gute Parkmdoglichkeiten

Modische Auswahl

Mark

ngen

Nédhe zum A zt

++ +

Quelle: Kundenbefragung Hochschule Aalen

Alle Befragte (n = 1138)

—@— Erfiillung von sehr gut (++)
bis sehr schlecht (--)

<—

Abb. 3: Ergebnis einer Kundenzufriedenheitsstudie
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dern entscheidet wie bei der tatséchlichen
Kaufentscheidung zwischen verschiedenen
Alternativen, die ihm angeboten werden.
In der Befragung werden den Probanden
hierzu Kartchen, welche unterschiedliche
Produktprofile mit je einer Auspragung der
zu untersuchenden Merkmale enthalten,
vorgelegt. Diese soll der Proband anschlie-
Rend nach seiner Produktpréferenz in eine
Reihenfolge bringen. Das Ziel der Conjoint-
Analyse besteht abschlieBend darin, aus den
von den Kunden abgegebenen Gesamtnut-
zenurteilen auf die Teilnutzen der einzelnen
Produkt- bzw. Dienstleistungsmerkmale
zurtickzurechnen.

Fazit

Eine gemessene und dokumentierte
Kundenzufriedenheit  verdeutlicht  die
Griinde, die zu Kundenbindung fiihren,
identifiziert abwanderungsgefahrdete Kun-
den und schafft Klarheit wber kinftige
Erwartungen und Bediirfnisse der Kunden.
Alle Befragungen bisher haben gezeigt,
dass zwischen Eigeneinschdtzung und
Fremdeinschdtzung durch die Kunden
groBe Unterschiede festzustellen sind.
Diese Erkenntnisse fordern die Weiterent-
wicklung des eigenen augenoptischen
Betriebes und tragen so entscheidend dazu
bei, dass die Kunden gerne zurlickkommen
und neue Kdufe tatigen.

Das hilft lhnen weiter:
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In der ndchsten Ausgabe lesen Sie:
Mitarbeiterlust oder Mitarbeiterfrust?
- Qualitatsmessung mit Mystery Shop-

ping
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Kontaktlinsen sind moderne Sehhil-fen. Sie erfreuen sich unter den Sehhilfebedurftigen ei-
nes standig steigenden Interesses und werden mittlerweile weltweit von vielen Millionen Per-
sonen als vollwertiges Hilfsmittel zur Korrektion ihrer Fehlsichtigkeit anerkannt und mit Erfolg
benutzt. Dieser Erfolg ist nicht allein auf die ,Unsichtbarkeit” der Kontaktlinsen zuriickzufiihren;
er beruht wesentlich auch auf den optischen Vorteilen der Kontaktlinsen.

Bestimmung, Herstellung, Anpassung und Abgabe von Kontaktlinsen stellen verantwor-
tungsvolle Tatigkeiten dar. Ihre erfolgreiche Austibung setzt voraus, dass die Anpasser von Kon-
taktlinsen Uber ein vertieftes augenoptisches Grundwissen und tiber ein groBes MaR an Erfah-
rung verfiigen. Zum besseren Verstandnis der kontaktlinsenoptischen Zusammenhénge geho-
ren jedoch auch Grundkenntnisse aus zahlreichen anderen Wissensgebieten; zu diesen zéhlen
neben der Physik u. a. die Chemie, die Physiologie, die Mikrobiologie und die Bakteriologie.

Das Buch ist als Unterstttzung fiir alle diejenigen gedacht, die sich in das inzwischen selbst
fur Spezialisten kaum noch in seiner Gesamtheit tiberschaubare Gebiet der Kontaktlinsenoptik
einarbeiten wollen. Seine Absicht ist es, auch das Wissen zu vermitteln, das zur erfolgreichen
Austibung der Kontaktlinsenanpassung unbedingt erforderlich ist. Randgebiete sind bewusst
knapp, vereinfacht und in einer fur Nichtspezialisten verstandlichen Art abgehandelt. Es wird je-
doch besonderer Wert darauf gelegt, die behandelten Sachprobleme, die den Randgebieten
entstammen, in einen direkten Zusammenhang zur Kontaktlinsenoptik zu stellen.

Das Buch kann auch bereits tétigen Kontaktlinsenspezialisten als Nachschlagewerk dienen.
Dazu ist es mit einem umfangreichen Inhalts- und Stichwortverzeichnis versehen. Das
Literaturverzeichnis stellt eine subjektive Auswahl aus der Flut von Verdffentlichungen der letz-
ten Jahre dar; weitere Hinweise missen den aufgefiihrten Literaturstellen entnommen werden.
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