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1. Einleitung

Mit dem Internet hat sich unsere Gesellschaft verdndert. Wir denken immer globaler,

handeln immer vernetzter und schaffen dabei immer groflere und komplexere Strukturen

auf lokaler und internationaler Ebene. Der Zugriff auf eine gemeinsame

Informationsbasis lésst {ibergreifende Netzwerke entstehen, die je nach geografischer

Ausdehnung als Metropolitan Area Network (MAN), Wide Area Network (WAN) oder

Global Area Network (GAN) bezeichnet werden. Diese Entwicklung lésst sich regional

uber die Anzahl der Internet User sowie die Internet Hosts darstellen:
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Abbildung 1: Internet User und Internet Host von 1997-2002"

1997 1995 1999 2000
Internet Lsership: Austria 360.00000 71000000 1.250000,00 2.100.000,00
Internet Hosts: Austria 108.000,00 173.00000  263.00000  453.000,00

Quelle: www.ITU/World bank/ Trade Sources/Euromonitor

Durch die massenhafte Installation von PCs mit
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sind

unterschiedlichste Anforderungen der Anwender entstanden. Dieser Trend setzt wird

verstiarkt durch die zunehmende Anzahl von Heimarbeitspldtzen und mobiler Zuginge

mit Notebooks, Laptops oder Handys. Dadurch sind eine Vielzahl von Netzwerken auf

''Vgl. Kapitel 2.1.4.2



kleinstem Raum entstanden, in dem Subnetze iiber Bridges, Switches und Router

kommunizieren.

Mehr als 80 Prozent der Basistechnologien des Internets stammen dabei von Cisco.

Seine Vormachtstellung verdankt Cisco Systems den Multiprotokoll-Routern die die
Moglichkeit geschaffen haben, unterschiedliche Netzwerke mit differenzierten
Datenkommunikationsprotokollen zu verbinden. Das Unternehmen hat sich mit dieser
Entwicklung einen Innovationsvorsprung geschaffen, welcher mit den Markenerfolg des

Unternehmens begriindet.

Die Entwicklung des ATM (Asynchronous Transfer Modus) einer High-Speed-
Kommunikationstechnik, bei der Daten, Stimme und Video iibertragen werden konnen,
eroffnet Service Providern vollig neue Geschéftsfelder. Die Konvergenz der Mérkte
wirkt sich besonders auf Service Provider aus, da sie mit dem sich rasant entwickelnden
Wettbewerb Schritt halten miissen. Infolge der Standardisierung des Internets sind die
Eintrittsschwellen niedrig. Viele Service Provider dringen auf den globalen
Marktplitzen und fiihren zu tendenziell chaotischen Bedingungen. Es bilden sich so
genannte ,,Neue Mérkte“, die dadurch kennzeichnet sind, dass ein starker Zustrom von
neuen Anbietern bzw. Herstellern einsetzt und die Auswahlmoglichkeiten der Kunden

hierdurch vergroBert wird.

Der Bereich Service Provider stellt eines der vier Geschéftsfelder von Cisco dar. Die
Marke fungiert dabei als Dach des Unternehmens, dessen Kernkompetenzen das
Fundament bilden. Die verschiedenen Geschiftsfelder nehmen die Position zwischen
Dach und Fundament ein, deren gemeinsames Bemiihen darin besteht, eine exklusive
Markenposition aufzubauen.

Ciscos Vision dabei lautet: "Changing the way we work, live, play, and learn." und

konkreter wird es bei Ciscos Mission, deren Ziel es ist: "Shape the future of the Internet



by creating unprecedented value and opportunity for our customers, employees,
investors, and ecosystem partners."

Das Untersuchungsziel dieser Diplomarbeit war, die Aussagekraft von Kundenzu-
friedenheitsanalysen in Bezug auf Innovationen zu untersuchen. Die Innovationsaspekte
wurden qualitativ erforscht, wobei zwei Methoden zum FEinsatz kamen: Experten-
Interviews mit Vertriebspartnern von  Cisco, zusétzliche Interviews mit
Serviceprovidern und der ISPA sowie die Ergebnisse einer Zufriedenheitsbefragung von
Endbenutzern. Dabei sollte umfassend dargestellt werden wie Unternehmen durch das
Konzept der Kundenzufriedenheit ihren Konkurrenten in ihren Bemiihen zuvorkommen,
dem Markt optimierten Kundennutzen anzubieten. Die Ergebnisse der
Kundenzufriedenheitsanalyse wurden dahingehend untersucht ob diese Innovationen
auslosen konnen.

Ohne die Untersuchungsergebnisse vorweg zu nehmen kann zusammenfassend bestétigt
werden, dass das Innovationspotential eine Schliisselposition in der Prozessbetrachtung
fiir die Erbringung von Dienstleistungen einnimmt. Aus Kundensicht verbessert die
Innovationsfahigkeit des Unternehmens, neben dem Entgegenkommen, der

Zuverléssigkeit und der Souverénitit Vertrauen zu erwecken, die Kundenzufriedenheit.

Hypothese der Untersuchung

Um die Forschungsfrage zu untersuchen, gilt es, folgende Interessentengruppen zu

beachten:

2www.cisco.com/en/US/about/ac50/ac208/about_cisco_approach to_quality ganda091
86a008012159a.html#QUES1
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Abbildung 2: Bezugsrahmen der Forschungsfrage

Es wurde der tatsdchliche Prozess der Kundenzufriedenheitsbefragung von Cisco als
Ausgangspunkt der Untersuchung genommen und um die konzeptionelle Frage, wie mit
den Ergebnissen der KZA umgegangen wird, erweitert. Es zeigt sich folgendes
Vorgehen:

strategische Veranderungen

* der Arbeitsmethoden

e der Managementmethoden
* der Produkte

* der Serviceleistungen
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Abbildung 3: erweiterte Prozessbetrachtung der Kundenzufriedenheitsanalyse Ciscos



