12 FEATURE Freitag, 5. Februar 2016 | medianet.at

eee Von Anne M. Schiiller

ur Messung von Kundenloya-
litdt und Empfehlungsbereit-
schaft hat der amerikanische
Loyalitatsexperte Fred Reich-
held den Net Promoter Score
entwickelt. Unternehmen, so
sagt er, brauchen keine kom-
plexen Kundenstudien, sondern am Ende
nur ein, zwei Fragen, die kontinuierlich ge-
stellt werden missen. Als die mit Abstand
effektivste schlagt er die ,ultimative Frage”
vor: ,Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie X
an einen Freund oder Kollegen weiteremp-
fehlen?” Dazu wurde eine Skala von null
(hochst unwahrscheinlich) bis zehn (hochst
wahrscheinlich) entwickelt. Die Antwortge-
ber lassen sich in drei Gruppen einteilen:
Promotoren, passiv Zufriedene und Kritiker.
Als Promotoren gelten nur diejenigen, die
ihre Empfehlungsbereitschaft mit 9 oder 10
einstufen. Von den Promotoren werden die
Kritiker (zwischen O und 6) abgezogen. Das
Ergebnis ist der Net Promoter Score.

Der NPS kann positiv oder negativ sein

Wenn man die Kritiker von den Promotoren
abzieht, kann das Ergebnis positiv oder ne-
gativ sein. Passiv Zufriedene flieRen in die
Berechnung nicht ein. So hat die Beratungs-
gesellschaft buw einmal den NPS fiir CRM-
Systeme gemessen, das sind Softwarelosun-
gen fiir das Kundenbeziehungsmanagement.
Jeweils 28 Prozent der Befragten waren Pro-
motoren oder passiv Zufriedene, 44 Prozent
waren Kritiker. Der NPS betragt also —16.

Fir Apple wurden schon NPS-Werte von
78, fiir Amazon 71, fiir Porsche 68, fiir Goog-
le 63, fiir Audi 47 und fir BMW 42 gemes-
sen. In vielen Fallen sind die Werte hingegen
recht niedrig oder sogar negativ, was fir die
Motivation der Mitarbeiter nicht unbedingt
forderlich ist. Ferner sind Vergleiche zwi-
schen Branchen und Lédndern mit grofter
Vorsicht zu genielen, da der jeweilige Befra-
gungszeitpunkt sowie Ereignisse um diesen
herum zu starken Schwankungen fithren
kénnen.

So hat die deutsche Telekom einmal fest-
gestellt, dass ihr NPS steigt, wenn {iber Kon-
kurrenzprodukte negativ berichtet wird.
Auch kulturelle oder geschlechtsspezifische
Unterschiede sind zu beriicksichtigen. Zum
Beispiel vergeben Japaner héchst selten eine
zehn, Lateinamerikaner jedoch andauernd.
Wer gerade wiitend auf einen Anbieter ist,
gibt schnell mal eine null. Wieder andere
geben grundsétzlich nie mehr als eine neun,
weil sich, wie sie meinen, immer noch was
verbessern lasst.

- D@F N@t Promoter Score

Der NPS-Wert ist zwar einfach zu ermitteln,
doch er misst nur die ,Temperatur” einer

Kundenbeziehung. Und so wie Schweine - fyar Nat Promoter Score (NPS) hat in den letzten Jahren einen weltweiten

nicht allein dadurch fett werden, dass man
. . . . . H H H (13
sie wiegt, so braucht es im Anschluss an die  Sjegeszug angetreten, weil er, wie man so sagt, ,vorstandstauglich® ist.
Errechnung der reinen Kennzahl eine zusétz-
liche Analyse von Ursache und Wirkung. Dies
geschieht mithilfe einer Zusatzfrage, die der
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Die Frage aller Fragen
eigentliche Startpunkt fiir kontinuierliche, ten, den Anbieter weiterzuempfehlen, doch

Forderer Kritiker

passiv

Die NPS-Frage kundenrelevante Optimierungsmanahmen nur 30 Prozent taten dies auch. Und nur in
Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie uns einem Freund oder Kollegen Weiterempfehlen'? ist. Sie geht so: ,Was ist der Hauptgrund 12 Prozent der Fille entstand daraus neues
fir die Bewertung, die Sie gerade gegeben  Geschéft. Fiir einen Finanzdienstleister be-
. . . . . . . . . . . haben?” trugen die entsprechenden Zahlen 68 sowie
Leider zeigt der NPS nicht, ob auf die Emp- 33 und 14 Prozent.
fehlungsbereitschaft hin auch Taten folgen.

Denn erst dann, wenn tatsdchlich wirkungs-  Wie mit dem NPS gearbeitet wird
A volle Empfehlungen ausgesprochen werden, — Die reine Frage nach dem NPS-Wert erfor-
kann dies neue Kunden bringen. So kam im  dert nur héchstens zwei Minuten und wird
Rahmen einer Kundenbefragung in einem Te-  am besten telefonisch von einer neutralen
lekommunikationsunternehmen heraus, dass  Person gestellt. Wo dies nicht méglich ist:
zwar 81 Prozent der Interviewten behaupte-  Schriftlich geht’s auch. In aller Regel liegt

minus

Detraktoren

Zufriedene

Promotoren

Kritiker in %
= NPS

Die Zusatzfrage
Was ist der wichtigste Grund fUr die Bewertung, die Sie gerade abgegeben haben?
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die Antwortquote bei weit tiber 90 Prozent.
So geben bei der Allianz Osterreich 98 Pro-
zent der befragten Kunden einen NPS-Wert
ab, und 67 Prozent stimmen einem weiteren
Anruf fiir Zusatzfragen zu.

Uber die Reprisentativitit

Wer Reprasentativitat will, sollte mindestens
100 Kunden befragen. Reichheld empfiehlt,
seine eher uniibliche 11er-Skala unbedingt
beizubehalten, denn sie zeigt Nuancen bes-
ser als etwa eine 5er-Skala. Auerdem emp-
fiehlt er, den NPS erstens regelméaflig und oft
sowie zweitens auch fiir einzelne Produkte
oder Geschéftsvorfille zu erheben. Zum Bei-
spiel kann ein Hersteller seine Kunden per
NPS entscheiden lassen, welche Produkte
iiberleben sollen. Solche, die niedrige NPS-
Werte erhalten, werden sofort aus dem Pro-
gramm genommen. Bei Mittelwerten kann
die Entwicklungsabteilung schnell nach-
tarieren. Und top bewertete Produkte kénnen
vorrangig beworben werden.

Jedoch ist der NPS nur dann ein wirksa-
mes Tool, wenn er die Kundenbeziehungs-
qualitat zutreffend reflektiert. Da, wo die
Hohe oder Entwicklung des NPS-Werts in
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ein Vergiitungssystem einflieft, muss be-
sonders darauf geachtet werden, dass die
Durchfiihrung wasserdicht ist. Manipulatio-
nen sind, wie bei jeder Befragung, auch beim
NPS moglich. Rankings und Pramien sorgen
ferner dafiir, dass Mitarbeiter absichtlich die
falschen Dinge tun, nur um an Ehre und Geld
zu gelangen.

Die Aussicht auf Boni macht sehr erfinde-
risch. So werden Rabatte gewahrt oder Pro-
dukte einfach verschenkt, um im Gegenzug
eine Zehn zu erhalten. Oder es werden nur
die Kunden befragt, von denen man sich gute

Noten erwartet. Ich habe Unternehmen gese-
hen, da hat eine hoch bonifizierte Fixierung
auf den NPS als Leistungskennziffer (KPI) die
ganze Firma in Angst und Schrecken versetzt.

Wertvolle Erkenntnisse sind das Ziel

Wie schon betont, ist der NPS-Score an sich
nur eine Hilfskennzahl. Denn am Ende geht
es um gliickliche Kunden. So erméglicht erst
die Zusatzfrage (,Was ist der Hauptgrund
fiir die Bewertung, die Sie gerade gegeben
haben?”) den Einstieg in einen fundierten
Dialog. Sie kann sofort oder im Zuge eines
weiteren Anrufs gestellt werden. So kdnnen
Stolpersteine rasch identifiziert und O-T6ne
der Kunden in Meetings und Mitarbeiterge-
sprachen verwendet werden.

))

Frir Apple wurden
schon NPS-Werte
von 78, fur Ama-
zon 71, fiir Por-
sche 63, fuir Audi
47 und fiir BMW
42 gemessen.

Die passiv Zufriedenen kann man fragen,
was zu tun ist, damit sie hohere Werte ge-
ben. Und die Promotoren kann man fragen,
mit welchen Worten sie die Firmenangebote
empfehlen. Mehr als ein, zwei weitere Fra-
gen sollten es jedoch nicht sein, weil dies die
Komplexitdt erhoht und gleichzeitig die Ant-
wortbereitschaft senkt.

Bei einer sehr schlechten Bewertung soll-
ten Kunden unverziiglich kontaktiert wer-
den, um nach Hintergriinden zu fragen. Bei
einer sehr hohen Punktzahl macht man das
am besten auch, denn in beiden Féllen gibt es
viel zu lernen. Und auch die Fithrungskrafte
sollten solche Gespréache fithren. Schon we-
nige gepfefferte Kundenkommentare kénnen
oft mehr bewirken als der dickste Berichts-
band mit Zahlenkolonnen, Ampeln, Tachos,
Torten, Balken, Infografiken und Diagram-
men.

Gut und richtig umgesetzt, macht der NPS
die Unternehmen schneller, agiler und kun-
denorientierter. Die Stabilitét einer Kunden-
beziehung kann regelméfig tiberprift wer-
den, um geféhrliche Fehleinschédtzungen zu
vermeiden. Promotoren und Kritiker, die so-
genannten Detraktoren, lassen sich identifi-
zieren. Angebotene Serviceleistungen kénnen
auf Kundenrelevanz tiberpriift und durch die
Kundenbrille validiert werden. Insgesamt
entsteht eine Innovationskultur, die von den
Bediirfnissen des Marktes gesteuert wird —
und nicht langer von Ratespielen im obers-
ten Stock.

NPS fiir Osterreichs Finanzdienstleister

Jahr 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Branche

NPS fur Banken % 12 10 11 17 14 21 18
NPS Versicherungen % 3 6 6 8 g T 14 10
NPS Bausparkassen % o 16 10 9 0T 16 12

Auf Initiative des FMVO (Osterreichischer Finanzmarketingverband) wird in Osterreich der NPS landesweit flir Finanzdienstleister gemessen. Die Besten
werden auf einer Gala mit dem ,Recommender Award* geehrt. Die Tabelle zeigt die Zahlen der letzten Jahre; die schlechten Werte in 2009 hangen

mit der Finanzkrise zusammen, und der Sprung in 2014 wird so erklart, dass in dem Jahr die Stichprobe von 6.000 auf 8.000 Personen erhdht wurde.
Dadurch wurden mehr regionale Anbieter erfasst, die im Durchschnitt besser abschneiden als die groBen internationalen Konzerne.




