\Vom Net Promoter Score

zum Unfernehmenserfolg:
Marketingpreis in Osterreich

Von Josef Redl, Robert Sobotka und Ewald Judt

Seit 2007 vergibt der Finanz-Marketing
Verband Osterreich den ,Recom-
mender-Award”, mit dem Banken, Bau-
sparkassen und Versicherungen fiir
Kundenorientierung ausgezeichnet wer-
den, um auf diesem Weg mittelfristig
die Kundenfreundlichkeit der Branche
insgesamt zu verbessern. KenngroBe
fiir die Entscheidung ist der Net Promo-
ter Score, der sich an der Weiteremp-
fehlungsbereitschaft der Kunden orien-
tiert. Im Riickblick iiber die letzten
Jahre zeigt sich, dass Kreditinstitute
hier insgesamt besser abschneiden als
Versicherungen und regionale Anbieter
besser als Konzerne. Red.

Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitdt und
Kundenbindung sind Schitsselbegriffe flr
Unternehmungen aller Ar, jedoch insbe-
sondere fUr solche, deren Geschdftsgrund-
lage Produkte sind, die von Kunden dau-
erhaft, vielleicht sogar ein Leben lang, in
Anspruch genommen werden koénnen.
Dazu gehdren alle Finanzdienstleister —
von Banken Uber Bausparkassen bis zu
Versicherungen. FUr diese ist es daher
ausgesprochen wichtig, durch Zufrieden-
heit und Loyalitdt Kundenbindung zu errei-
chen. Je hoher das Level der Zufriedenheit
und Loyalitdt ist, desfo besser wird das
Unternehmen im Wettbewerb und beim
Ergebnis und die Stellung gegendiber dem
Mitbewerb sein.
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Der Finanz-Marketing Verband Osterreich
(FMVO) wollte dieses Level fiir die Unfer-
nehmen der Finanzbranche erheben und
die guten pr@miieren, um die Ver@nderung
dieses Levels im Zeitablauf zu dokumentie-
ren und damit einen Anreiz zu schaffen, das
Level sukzessive zu erhdhen. Von den be-
kannfen Methoden, Kundenzufriedenheit-
und Kundenloyalitat zu eruieren, wurde
nach einer Problemanalyse die Entschei-
dung getroffen, die Weiferempfehlungsbe-
reitschaft der Kunden als aussagefdhigste
MessgroBe heranzuziehen. Und so wurde
vom FMVO 2006 das Projekf des ,Recom-
mender Awards” gestartef. Er wurde 2007
das erste Mal verliehen und hat sich seit-
dem als Marke flr die Kundenorientierung
im Gsterreichischen Finanzsektor etabliert.

Kundenzufriedenheit — Kundenloyalitéit
— Kundenbindung

Die notwendigen Erldse zur Deckung der
Kosten und zur Erzielung eines Gewinns
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konnen von Neukunden oder von Be-
standskunden herriihren. Insbesondere in
der friihen Phase eines Produkt-/Unterneh-
menslebenszyklus, wenn es noch nicht
gentgend Kunden gibt, aber auch in einer
spdteren Phase, wenn das Umsatzpoten-
zial bei Bestandskunden ausgeschopft ist,
steht die Akquisition von Neukunden im
Mittelpunkt. In wirtschaftlich schwierigeren
Zeiten, bei sich dynamisch verdndernden
Marktbedingungen und mit zunehmendem
Weftbewerb wird der Ausbau der Bezie-
hungen zu den Bestandskunden immer
wichfiger. Dazu kommt, dass die Gewin-
nung neuer Kunden in der Regel kosten-
intensiver ist als eine Geschdftsexpansion
mit Bestandskunden. Der Schllissel dazu
sind zufriedene Kunden.

Tendenziell wollen daher alle Produktions-,
Handels- oder Dienstleistungsbetriebe und
angesichts mehr oder weniger gesdttigter
Mdrkte ganz besonders Finanzdienstleister
— von Banken Uber Bausparkassen bis zu
Versicherungen — zufriedene Kunden.
Denn zufriedene Kunden sind in der Regel
loyale Kunden oder kénnen durch gezielte
MarketingmaBnahmen dazu werden. Lo-
yale Kunden sind dem Unfernehmen/dem
Produki/der Marke treu, kaufen haufiger im
Unternehmen sowie zusdtzlich noch an-
dere Produkte/andere Marken und emp-
fehlen das Unfernehmen/das Produki/die
Marke aktiv weiter.

Loyale Kunden sind somit eine Grundvo-
raussetzung fur eine ldngerfristig anhal-
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tende Kundenbindung und damit Grundla-
ge fur eine erfolgreiche Geschdftsentwick-
lung in Form von Umsatzausweitung und
Gewinnverbesserung. Dazu kommt, dass
eine Neukundengewinnung wesentlich
teurer kommt als der Ausbau der Ge-
schdftsbeziehungen mit loyalen Kunden
und von diesen empfohlenen Neukunden.
Eine Fokussierung auf die Etablierung lang-
fristiger Kundenbeziehungen mit besfehen-
den Kunden bedeutet, dass ein mehr oder
weniger groBer — zu definierender — Teil der
Marketingressourcen statt in die Neukun-
dengewinnung in das Kundenbeziehungs-
management investiert wird.

Fred Reichheld, der Vordenker zur Kunden-
loyalitdt hat sich in mehreren Bichern®
detailliert mit diesem Thema befasst. In
seinem Buch ,Die ultimative Frage™®
kommt er zu der Erkenntnis, dass die
nachhaltigsten Gewinne von loyalen Kun-
den kommen, die damit langfristig den
Unternehmenserfolg sicherstellen. Je hoher
die Anzahl der loyalen Kunden ist, desto
besser werden die Gewinnaussichfen in
der Zukunft sein. Es ist daher wichtig, die
Anzahl der loyalen Kunden, deren Umsaiz
und den darauf fuBenden Gewinn festzu-
stellen. Diese sind an ihrer Weiterempfeh-
lungsbereitschaff zu erkennen, was zur
von ihm entwickelfen Methode des Net
Promoter Score fuhrt.

Der Net Promoter Score

Anlass fur die Entwicklung des Net Promo-
ter Score, kurz NPS genannt, waren fur
Reichheld die Schwdchen fraditioneller
Zufriedenheitsmessungen und die daraus
resultierende Notwendigkeit einer besseren
MessgréBe. Gesucht wurde ein einfacher
Indikator fir die Gedanken und Gefiihle
von Kunden gegentber dem Unfernehmen,
bei dem sie kaufen, beziehungsweise der
Marke, die sie kaufen, und dem fatsdch-
lichen Verhalten der Kunden in Hinblick auf
kunftiger Kdufe. Seine Untersuchung er-
gab, dass bei fast allen Branchen eine
Frage dies am besten ausdriickt. Diese
LJltimative Frage” lautet: ,Wie wahrschein-

bank und markt Heft 3 ™ Mdrz 2014

lich ist es, dass Sie das Unternehmen X
oder die Marke Y einem Freund oder Kol-
legen weiterempfehlen?”

Mit der Beantwortung dieser ,ultimativen
Frage” wird versucht, nicht nur die ratio-
nale, sondern auch die emotionale Dimen-
sion der Qualitdt einer Kunde/Lieferanten-
Beziehung zu berticksichtigen: Zum einem
muss der Kunde (iberzeugt sein, dass das
Unternehmen/die Marke in Bezug auf das
Preis-Leistungs-Verhdltnis herausragend
ist, und zum anderen muss er ein gutes
Geflihl haben, dass dort nicht nur er, son-
dern auch ein Freund oder Kollege gut
behandelt, geschdfzt und verstanden wird.
Die Grundlage der Beantwortung der ,ulfi-
mativen Frage” beruht auf der Annahme,
dass man Kunden in drei Kategorien ein-
ordnen kann:

== Sogenannte ,Promotoren” sind loyale
Kunden, die immer wieder bei dem Unfer-
nehmen kaufen und die dieses unaufge-
fordert/aufgefordert auch Bekannten emp-
fehlen (,Promofers”).

== Passiv zufriedene Kunden kénnen von
der Konkurrenz relativ leicht abgeworben
werden und sind nicht bereit das Unterneh-
men (das Produki/die Marke) weiterzu-
empfehlen (,Passives”).

== Kritiker hingegen sind verdrgerte, ent-
tuschte Kunden, die selbst wahrschein-
lich nicht mehr bei dem Unfernehmen (das
Produkt/die Marke) kaufen wirden (,De-
tractors”).

Auf der Grundlage der Beantwortung der
LJltimativen Frage” anhand einer Skala von
0 bis 10 kann aufgezeigt werden, wie loyal
die Kunden sind. Die 10 bedeufet, dass
eine Weiterempfehlung ,GuBerst wahr-
scheinlich” ist, und bei O ist die Weiteremp-
fehlung ,Uberhaupt nicht wahrscheinlich”.
Als Konsequenz ergeben sich flr Reichheld
die Promotoren fiir den Fall, dass mit 10
oder 9 geantwortfet wird, und die Kritiker,
die mit 6 oder weniger Punkfen bewerten.
Zwischen diesen beiden Bewertungen lie-
gen die passiv zufriedenen Kunden.
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Die Auswertung der ,ultimativen Frage” ist
ebenso wie die Frage selbst einfach und
eindeutig. Der Net Promoter Score (NPS)
ergibt sich, wenn man den Prozenisaiz
der Promotoren vom Prozentsatz der Kri-
tiker abzieht: P-K = NPS. Die passiv zu-
friedenen Kunden werden dabei auBer
Acht gelassen. Je héher der NPS ist, desto
loyaler sind die Kunden. Er zeigt, ob die
Kunden eines Unternehmens dieses zum
Wachstumsmotor/Gewinnmotor machen.
Im NPS sieht Reichheld eine einfache Dar-
sfellung, um das Verhalten der Kunden
zutreffend vorauszusagen und damit die
Grundlage flr das weitere Vorgehen zu
Erhéhung der Kundenloyalitdt zu benut-
zen.

Korrelation mit Unternehmenserfolg
empirisch belegt

Der Vorteil des NPS liegt in seiner Einfach-
heit und Eindeutigkeit. Fred Reichheld hat
die Korrelafion zwischen NPS und Unter-
nehmenserfolg flr Uber 30 Branchen em-
pirisch belegt und entsprechende Bench-
markwerte ermittelt.

Nichfsdesfoweniger gibf es auch kritische
Stimmen. Sie behaupten, dass der NPS bei
der Messung der fatsdchlichen Bindung,
dem Commitment, zum Unternehmen/zum
Produki/zur Marke versagt, da die emoti-
onale Uberzeugung und die persénliche
Identifikation mit einem Unternehmen/
einem Produkf/einer Marke genauso wenig
messen kann wie die von Reichheld kriti-
sierfen konvenfionellen MessgroBen der
Kundenzufriedenheit. Zudem meinen die
Kritiker, dass die Messung der Kundenzu-
friedenheit allein nicht ausreicht, um die
tatstichliche Bindung von Kunden an ein
Unternehmen/eine Marke festzustellen.

NPS als Kriterium fiir den
.Recommender Award”
Der FMVO versteht sich als die dsterrei-

chische Diskussionsplaftform fir Marke-
ting und Vertrieb und als Forum fur Wis-
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senschaff und Praxis im Finanzdienst-
leistungsbereich. Zu seinen Mitgliedern
zGhlen die namhaftesten Gsterreichischen
Unfernehmen aus der Kredit- und Versi-
cherungswirtschaft und zahlreiche andere
Finanzdienstleister, Unternehmen aus der
Marketing- und Werbebranche sowie aus
dem IT- und Consultingbereich. Ange-
sichts der Bedeutung der Kunden und
ihrer Loyalitdt/Nicht-Loyalitdt wollte der
FMVO einen Gradmesser fir die Kunden-
orientierung der drei groBen Finanzdienst-
leisterbranchen — Banken, Bausparkas-
sen, Versicherungen — etablieren und den
Top-Unfernehmen einen Award flr heraus-
ragende Kundenorientierung vergeben,
der auf mittlere Sicht generell zu einer
Qualitdtsverbesserung und zu gréBerer
Nachhaltigkeit in Marketing und Vertrieb
fihren soll.

Nach einer anfanglichen Diskussion fiel
die Entscheidung, die Weiterempfehlungs-
bereitschaft der Kunden als aussagefd-
higste MessgroBe heranzuziehen. Diese
Weiterempfehlungsbereitschaft wurde als
weitaus besserer Indikator betrachtet
als die Ublicherweise gemessene Kun-
denzufriedenheit. Ein Unfernehmen weiter-
zuempfehlen hat wesentlich mehr Gewicht
als bloB als Kunde zufrieden zu sein.
Denn eine Weiferempfehlung nimmt den
Empfehlenden mit in die Verantwortung.
Daher war es naheliegend, den NPS als
MaB flr die Weiterempfehlung als Kriteri-
um flr die Preisverleinung heranzuziehen.

In den ersfen Monaten des Jahres 2007
wurde die Feldarbeit durchgefuhrt, um die
Daten fir den ersten ,Recommender
Award” zu bekommen. Da Telemark Mar-
keting bereits mit der NSP-Methodik ver-
fraut war und erfolgreich mit ihr gearbeitet
hat, wurde die Markiuntersuchung dieser
Gesellschaft Uberantwortet. Es wurden
1800 Telefoninterviews in Hinblick auf 21
Banken und Versicherungen vorgenom-
men. FUr diese Befragungen wurden die
untersuchten Banken und Versicherungen
nicht um ihre Zustimmung ersucht und
den Banken und Versicherungen fielen
auch keine Kosten an. Der FMVO agierte
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vollkommen unabhdéngig, was sich in der
Folge als wichtiger Erfolgsfakfor heraus-
stellte. Am 31. Mai 2007 kam zur ersten
,Recommender Award”-Verleihung in vier
Kategorien.

Aufgrund der posifiven Reakfionen und
der Anerkennung des Preises als wich-
tiges Feedback der Kunden wurde seine
Verleihung zu einem jdhrlichen Ereignis
der Finanzbranche. Es gab auch Jahr
fur Jahr substantielle Verbesserungen, um
die Akzeptanz zu erh6hen. Die Stichprobe
wurde sukzessiv angehoben: von 1800
im Jahr 2007 auf 8000 (2013). Das
erhohte aufgrund der hoheren Genauig-
keit nicht nur die Glaubwardigkeit der
Ergebnisse, sondern flhrfe auch dazu,
dass sich der Kreis der von der jdhr-
lichen Untersuchung erfassten Institute
Schritt far Schritt erweiterte. \Waren es
2007 noch elf Banken und zehn Versi-
cherungen, so waren es zuletzt bereits
28 Banken, 23 Versicherungen und vier
Bausparkassen.

Bereits 2008 wurden nicht nur die Ub-
lichen Pokale und Urkunden (berreicht,
sondern den Siegern auch die Moglichkeit
gegeben, ihren Erfolg mit einem speziellen
markenrechtlich geschutzten Gltesiegel
sowohl nach innen als auch nach auBen
professionell und visuell vermittelbar zu
kommunizieren. Es gibt dieses fir die
ersten drei Pldtze in drei Abstufungen.

Insgesamt wurde der Preis in den lefzten
Jahren zu einem immer groBeren Erfolg.
Sein hoher Stellenwert kann heute insbe-
sondere an mehreren Indikatoren fesfge-
macht werden. Es gibf eine traditionell im
Mai stattfindende Gala, die sich zu einem
gerne und gut besuchten Event und Bran-
chentreff entwickelte. Eine groBe Rolle
spielt auch das Auftreten prominenter Spre-
cher bei diesen Veranstaltungen. Weiters
ist der Sfolz, einen ,Recommender Award”
bekommen zu haben, — von Beginn an —
immer mit einer Fille von Kommuni-
kationsmaBnahmen verbunden. Dazu
kommt, dass der ,Recommender Award”
mittlerweile respektable mediale Aufmerk-

samkeit erzielt hat und es eine hohe Be-
reitschaft von Sponsoren gibt, zum Gelin-
gen der Gala beizufragen.

Regionale Institute schneiden besser ab
als Konzerne

Zusammenfassend kann man feststellen,
dass sich im Zeitverlauf eine Reihe von
signifikanfen Ergebnissen gezeigt haben:

== Das Weiterempfehlungsniveau ist bei
Banken signifikant hoher als bei Versiche-
rungen.

== Bei Banken gab es 2009 — am Hohe-
punkt der Finanzkrise — einen starken Ein-
bruch. Dieser konnte allerdings bis dafo
wieder wetfgemacht werden.

== Regionale Institute — sowohl bei Ban-
ken als auch bei Versicherungen — mit
groBerer Ndhe zum Kunden und boden-
stdndigerem Touch schneiden tendenziell
besser ab als groBe, distanziert und we-
niger personlich wirkende Konzerne.

== Die NPS-Bandbreite ist sehr groB. So
schwankte der NPS-Wert bei Banken von
plus 54 Prozent bis minus 18 Prozent,
was einer Bandbreite von 72 Prozent ent-
spricht; bei Versicherungen war er mit 55
Prozent etwas niedriger.

== Die Weiterempfehlungsbereitschaft bei
53 Prozent der Bank- und bei 48 Prozent
der Versicherungskunden gilf nichf nur far
die Bereitschaft, sondern als tafsdchliche
Weiterempfehlung.

Ein internationaler Vergleich der FMVO-
NPS-Werte ist nicht moglich, da keine
akfuellen NPS-Werte aus vergleichba-
ren Unfersuchungen des Finanzdienstleis-
tungsbereichs publiziert wurden.
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