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Zusammenfassung: Im ersten Teil des Kapitels wird auf die inhaltlichen und prozessbe-
zogenen Qualititsireiber des kundengetriebenen Dialogs eingegangen. Es wird das
Konstrukt “ Responsiveness” als zentralsie Dimension und gleichzeitig g kommmi-
sierbares Leithild herausragender Servicegualitit diskutiert. Daneben werden mir der
Kontaktaufmahme, der Entseheidungskompetenz und der Verldsslichkeit die tvpischen
Hiirden im Prozess des kundengetriehenen Dialogs via Call Center besprochen. Im
sweiten Teil wird ein infegrierter Methodenmix zur Evaluation der Servicequalitdl im
kundengetriehenen, telefonischen Dialog vorgestellt. Dazu gehirt die Kundenbefra-
gung, das Call Monitoring und das Mystery Calling. Jede einzelne Methode kann sepa-
rat durchgefiihrt werden, aber erst deren inhaliliche und marktforscherische Kombina-
tion erméglicht eine tiefgehende Analvse. Es wird dargestellt, wie in einer kombinierten
Ausweriung detaillierre Stdrken-' Sehwéchenprofile ermittelt werden, wie wnter Hinzu-
nalme von Kostenaspekten die effektivsten VerbesserungsmaBnahmen und sinnmvollsten
Qualitéissiandards identifiziert werden kinnen, wie auf jeder Ebene Wetthewerbsver-
gleiche maglich sind und schiieflich, wie diese Daten differencziert nach Kundenanlie-
gen und Kundensegment analvsiert werden kénnen. Die besondere Stdrke dieses Ansai-
=es liegt =um einen in der liickenlosen Analvse, die das Erleben des Kunden wrsdchlich
bis auf hestinunte Verhaliensweisen des Call Center Agenis herunterbrechen kann. Zum
anderen liegt sie in der Kombination verschiedener Bewertungsperspektiven (Kunde,
Call Center und Weitthewerber), die in ihrer Gesamitheil eine optimale Mafinahmenprio-

risierimg erfauben.

Schitisselworte: Servicequalitcit, kundengetriebener Dialog, Mystery Analvsen, Monito-

ring, Responsiveness
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1  Einleitung

Die Inhaltsanalyse von Kundenbeschwerden ergibt regelmiBig, dass die Diskre-
panz zwischen erwarteter und erlebter Produktqualitiit deutlich geringer ist als die
Diskrepanz zwischen erwarteter und erlebter Servicequalitét (z.B. Bauer 2001a,
2001b; Urbahn, Bauer, 2001). Der erlebte Mangel an Servicequalitit kann dabei
nicht durch zusitzliche Kundenbindungsprogramme ausgeglichen werden, son-
dern muss urséichlich verbessert werden. Was aber ist Servicequalitiit, wann wird
sie erlebt. und was kann daran verbessert werden?

Service wird typischerweise vom Kunden angefordert, das heilit, anders als in der
klassischen Marktkommunikation sucht hier nicht das Unternehmen den Kontakt
mit dem Kunden, sondern der Kunde kontaktiert das Untemehmen, Dieser kun-
dengetriebene Dialog besitzt zahlreiche Besonderheiten, die ihn fiir die Kunden-
bindung so enorm wichtig machen: Dazu gehort vor allem das grofie Involve-
ment des Kunden, das iiber den klassischen. untemehmensgetriebenen Dialog
(Marketing und Kommunikation) nur selten erzeugt werden kann. Diese .,emo-
tionale Energie” gilt es im Dialog mit dem Kunden in Bindung umzumiinzen.
Insbesondere vor dem Hintergrund. dass Kunden hiiufig einfach ..nur” eine indi-
viduelle Reaktion erwarten und auch verstehen, dass nicht all ihre Wiinsche in
Erfiillung gehen kinnen, sollte diese Dialogform nicht nur operativ abgearbeitet,

sondemn stiirker strategisch genutzt werden.

In zahlreichen und Marktforschungs- und Beratungsprojekten der letzten Jahre
haben wir uns intensiv mit der Evaluation und Verbesserung des kundengetrie-
benen Dialogs in verschiedenen Branchen und Lindemn befasst. Die Ergebnisse
dieser Studien haben immer wieder bestimmte Erfolgsfaktoren zutage gefrdert,
auf die im ersten Abschnitt dieses Kapitels eingegangen wird: Mit der ..Respon-
siveness* wird zunfichst der zentralste inhaltliche Erfolgsfaktor thematisiert.
Dieses Konstrukt erfasst aus unserer Sicht den Begriffskern der Servicequalitét
im kundengetriebenen Dialog am besten und dient gleichzeitig als intuitives
Verhaltensleitbild fiir die Servicemitarbeiter am ,,Point of Contact*. Danach wer-
den prozessbezogene Erfolgsfaktoren, d.h. die typischen ,Knackpunkte® vom
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Wunsch des Kunden, mit einem Untermehmensvertreter zu sprechen bis hin zur
abschlieBenden Erledigung seines Anliegens, analysiert.

Im zweiten Abschnitt wird in drei Schritten der Methodenmix zur Evaluation der
Servicequalitit, also die Grundlage der zuvor berichteten Ergebnisse, im Detail
dargestellt und auf dessen Design und Anforderungen eingegangen (welche in-
haltliche Bedeutung dieser kundengetriebene Dialog fiir das Unternehmen hat,
wie man die dariiber gewonnenen Daten strukturieren und analysieren kann und
was daraus gelemt werden kann, diskutieren wir an anderer Stelle, vgl. Urbahn,
Bauer 2001).

Dieser kundengetriebene Dialog kann iiber verschiedene Wege stattfinden: Im
persdnlichen Kontakt vor Ort, per Brief, Fax bzw. E-Mail oder telefonisch. Die-
ses Kapitel fokussiert auf die Aspekte des telefonischen Kontaktes, weil dieser
aktuell und auch zukiinflig die wichtigste Rolle im kundengetriebenen Dialog
spielt und spielen wird. Die genannten Aspekte und Methoden sind jedoch prin-
zipiell auf alle Kaniile {ibertragbar.

2 Was ist Servicequalitiit im kundengetriebenen Dialog?

2.1 Inhaltsqualitiit: ,,Responsiveness*

Das klassische Modell zur Beschreibung von Servicequalitiit ,,ServQual® stammt
von Zeithaml et al. (1990). Es geht im Kern von fiinf zentralen Dimensionen aus,
anhand derer sich Servicequalitéit brancheniibergreifend beschreiben lésst:

Zuverlissigkeit (32%)

« Entgegenkommen (,,Responsiveness”) (22%)

« Souverinitiit (19%)
» Einfilhlung (16%)
» Materielles Umfeld (11%)

(Die Zahlen in Klammern geben die von den Autoren ermittelte relative Wichtigkeit wieder.)
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In unseren eigenen Studien hat sich wiederholt herausgestellt, dass ein Faktor
von deutlich herausragender Bedeutung ist, niimlich die ,Responsiveness®.
Zeithaml et al. (1992: S. 34) verstehen darunter die ..Bereitschaft Kunden zu
helfen und sie prompt zu bedienen*. Obwohl wir den gleichen Begriff verwen-
den, fassen wir das dahinter liegende Konstruki aus inhaltlichen Griinden weiter
und integrieren neben der potentiellen ..Bereitschaft™ auch die reale Umsetzung
einer Problemliisung — im Sinne von Zeithaml et al. (1990) also auch Aspekte
ihrer .. Zuverldssigkeit™ (vgl. Zeithaml et al. 1992, S. 34: Die , Fihigkeit, den ver-
sprochenen Service verliisslich und priizise einzuhalten™). Unserer Meinung und
unseren Ergebnissen nach, sind beide Aspekte — potentielle Bereitschaft und Ver-
such der Umsetzung — aus Sicht des Kunden meist untrennbar miteinander ver-
bunden, da mit der so definierten ,,Responsiveness” ein einziges Motiv angespro-

chen wird, niimlich das Bediirfnis, die eigene Umwelt zu kontrollieren.

Das Konstrukt der ..Responsiveness' soll an einem konkreten Forschungsergeb-
nis verdeutlicht werden: Im Rahmen eines Projektes zum Thema Kundenbindung
filhrten wir in einer ersten Stufe sechs Fokusgruppen zu diesem Themenkomplex
durch. Die Fokusgruppen hatten zum Ziel, allgemein die Faktoren zu extrahieren.
die in besonderem Male zur Kundenbindung beitragen. Im Rahmen dieser Fo-
kusgruppen wurde in der , Aufwiirmphase” die Frage diskutiert, welchem Unter-
nehmen sich die Teilnehmer stark verbunden fiihlen und warum dies im Einzel-
fall so ist. Interessanterweise kamen alle sechs Fokusgruppen zum gleichen
Ergebnis — was an sich schon ein sehr ungewGhnliches Resultat fiir eine so offene
Fragestellung ist: In allen sechs Gruppen einigte man sich auf das ..Lieblingsre-
staurant™ als das Unternehmen dem man sich am stirksten verbunden fiihit. Der
~Italiener um die Ecke™ schafft es also in besonderer Weise, Kundenbindung zu
erzeugen. Spannend sind hierbei vor allem die Begriindungen, die die Teilnehmer
lieferten (vgl. Abbildung 1).





































































