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J.D. Power: Stimme des Kunden

Dieser Artikel gibt den Stand zum Zeitpunkt seiner Veréffentlichung wieder. Der Inhalt kann inzwischen
veraltet sein.

29/10/2015 Vom Meinungsforschungsinstitut J.D. Power erhélt Porsche regelméafig Bestnoten —
doch wie kommen diese zustande? Und was macht die Auszeichnung besonders?

Die Stimme des Kunden hat gesprochen. Sie hat kundgetan, was sie schon {iber ein Jahrzehnt lang
kundtut, jedes Jahr aufs Neue: Porsche ist absolute Spitze. In der die 20. Ausgabe der renommierten
Studie ,Automotive Performance, Execution and Layout Study (APEAL)" von J.D. Power belegt Porsche
zum elften Mal in Folge den ersten Platz in der Gesamtwertung, wie das Meinungsforschungsinstitut
Mitte Juli bekannt gab. Damit bleibt Porsche auch weiterhin die Automarke mit der hchsten
Attraktivitat fir die Fahrer in den USA. Und bereits im Juni wéhlten Porsche-Fahrer in den USA ihre
Marke auf den ersten Platz in der Qualitdtsstudie , Initial Quality Study", bei der Kunden ihr neues
Fahrzeug nach genau 90 Tagen im Hinblick auf eventuell aufgetretene Kinderkrankheiten bewerten.

Fir Autohersteller sind die von J.D. Power erhobenen Daten interessant, wenn es um die Verbesserung
von Service und Qualitdt zukiinftiger Produkte geht; gleichzeitig ist einer der begehrten J.D. Power-
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Awards ein wirksames Werbemittel. Potentielle Kunden wiederum profitieren vor allem von dem
Vergleich der einzelnen Fahrzeugmarken — und erhalten so eine unabhangige, fundierte Orientierung
und Kaufberatung im uniibersichtlichen Automabilbereich. So diirfte der Name des amerikanischen
Meinungsforschungsinstitutes den meisten Automobilinteressierten 6fters begegnet, deren
Auszeichnungen als verlassliches Qualitatskriterium bekannt sein. Doch was steckt dahinter, was
zeichnet die Awards selbst aus? Wie unterscheidet sich J.D. Power von anderen Umfragen, Gutachten
oder Tests? Und wie kommen die US-Meinungsforscher zu den Urteilen, mit denen sie sich das
Vertrauen von Millionen von Fahrzeugkiufern weltweit verdient haben?

Vom Kiichentisch zum weltweiten Kundenbarometer

Ein Blick auf die Anfange des einflussreichen Dienstleisters verrat viel (iber die Motivation und die Ziele
von J.D. Power. Der Griinder des Unternehmens, James David ,Dave" Power Ill, war in den spaten
1950er Jahren im Finanz- und Marketingbereich eines US-Autoherstellers tétig. Zu seiner gro3en
Enttduschung stellte er jedoch immer wieder fest, wie wenig Wert grof3e Firmen der Stimme ihrer
Kunden beimessen — Entscheidungen iiber Service, Design oder Qualitdt wurden stets von den
Experten in ihren Elfenbeintiirmen getroffen, ganzlich ohne die tatsachlichen Nutzer dieser Produkte
nach ihren Alltagserfahrungen, ihren Problemen oder Wiinschen zu befragen. Spater — inzwischen in
Anstellung bei einem Hersteller von Kettenségen — fiihrte der junge Dave Power eingehende Gespréache
mit Holzfallern und Waldarbeitern. Und bewies ein feines Gespiir fiir deren Anliegen. Er iberzeugte das
Management, den haufigen Kundenwunsch nach einer leichteren, kompakteren Sdge umzusetzen. Das
Ergebnis: Der Absatz des Unternehmens kletterte gewaltig. Bislang hatte der Sdgenfabrikant sein
Produkt sozusagen ausschlieBllich aus Sicht des Baumes betrachtet. Nun war endlich auch der Nutzer
an der Gestaltung seines Arbeitsgerats beteiligt worden.

Power beschloss, diese Vorgehensweise zur Basis eines Geschéftsprinzips zu machen. Im April 1968
griindete er zusammen mit seiner Frau Julie ,J.D. Power and Associates" — und machte sich vom
heimischen Kiichentisch aus daran, Autofahrer iber die Erfahrungen mit ihren Fahrzeugen zu befragen.
Der erste Kunde war ein japanischer Hersteller. Er wollte mehr (iber die Wiinsche speziell der
amerikanischen Kundschaft lernen. Bald erkannten auch andere Firmen, welches Potential in den
Erfahrungen der tatsachlichen Nutzer ihrer Fahrzeuge steckt; dass die weltweite Kundschaft im Prinzip
die gréB3tmagliche Anwendungsstudie fiir ein Produkt darstellt. 1973 war J.D. Power beispielsweise
mafigeblich daran beteiligt, anhand von Kundenaussagen die Probleme einer japanischen Marke mit der
Dichtung ihres Wankelmotors zu erkennen.

So regt das von J.D. Power eingeholte, detaillierte Kundenfeedback die Autohersteller seit Jahrzehnten
dazu an, Qualitat und Nutzerfreundlichkeit kontinuierlich zu erhéhen und im gesamten
Produktionsprozess mitzudenken. Aktuelles Beispiel sind elektronische Gadgets an Bord der Fahrzeuge:
Navigations- und Entertainmentsysteme, Bluetooth-Verbindungen und Sprachsteuerungen, sie wurden
in den letzten Jahren von den Befragten hiufig negativ angemerkt. Ursachen fur die Kritik waren oft
eine mangelnde Abstimmung der Geréte untereinander und deren kontraintuitive, komplizierte
Bedienung — beides Punkte, an denen die meisten Hersteller dank der ausfiihrlichen Kundenhinweise
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massiv nachgebessert haben.

1984 lief die erste Fernsehwerbung, in der ein Hersteller seine guten Bewertungen durch J.D. Power
betonte — zur besten Sendezeit, mitten in der Ubertragung des amerikanischen Super Bowl. Eine Idee,
die andere Marken alsbald iibernahmen: Pro Jahr werben Firmen heutzutage weltweit in Giber 200.000
Fernsehclips und iiber 2 Milliarden Printanzeigen mit der von J.D. Power erhobenen Stimme des
Kunden.

Aus vielen Stimmen wird die Stimme des Kunden

Und so kommt das Meinungsforschungsinstitut an diese Stimme: J.D. Power befragt verifizierte Kunden
eines Produkts — beispielsweise eines Autos — anhand langer Fragebdgen per Post, Telefon, oder Email.
In der Verifikation der Kunden liegt ein bedeutender Unterschied zu anderen Unternehmen: Aufwendig
recherchierte Daten stellen sicher, dass der Befragte tatsachlich Besitzer des Produktes ist. Denn das
Geschéftsprinzip ist eindeutig: Nur wer selbst Erfahrungen mit einem Auto sammelt, wer téglich damit
zur Arbeit fahrt und jeden Charakterzug seines Wagens kennt, kann ein fundiertes Urteil abgeben iiber
dessen Alltagstauglichkeit, Giber den Fahrspaf3 und die Freude, die er bereitet. Dieses Prinzip wird
verkniipft mit einer hohen Stichprobenzahl: Rund 84.000 Besitzer eines Neuwagens werden alljéhrlich
allein fir die APEAL-Studie befragt. Und zuletzt ist es die Ausfiihrlichkeit der Fragen, die J.D. Power als
verldsslichen Indikator fiir Kundenvorstellungen qualifiziert: In zehn Kategorien unterteilt werden etwa
fur die APEAL-Wertung insgesamt 77 Merkmale abgefragt; von Fahrdynamik und Design Gber
Alltagstauglichkeit und Komfort bis hin zu wichtigen Sicherheitsaspekten. Statistische Auswertungen
und eine ausgewahlte Gewichtung der Kategorien fiihren dann letztendlich zum Ergebnis — und zu
einem reprasentativen Querschnitt der Meinungen derjeniger Menschen, die am besten (iber ein
Produkt Bescheid wissen: der Kunden.

Wenn Porsche also seit elf Jahren in Folge zum beliebtesten Automobilproduzenten des Jahres gekiirt
wird, sagt das nicht in erster Linie etwas tiber das Renommee der Marke in der gesamten Bevolkerung
aus. Sondern iiber die Zufriedenheit tatséchlicher Porschekunden mit ihrem tatsachlichen Porsche. Das
Ergebnis ist schlicht und einfach: Wer einen Porsche gekauft hat, wer ihn kennenlernt und téglich fahrt,
wer ihn anlasst und einparkt, pflegt und wascht, der ist sehr zufrieden mit seinem neuen Auto.
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