B © FHS St.Gallen

. . Hochschule
fiir Angewandte Wissenschaften

Abstract

Titel: Kundenumfrage mit abgeleiteten Handlungsempfehlungen

Kurzzusammenfassung:

Kundenumfragen sind ein weitverbreitetes Tool, um nicht nur Kundenmeinungen und-
Stimmungen zu erfassen, sondern auch das Image des Unternehmens zu eruieren. Die
Verfasserin hat fir die Auftraggeberin die erste Kundenumfrage der Unternehmensge-
schichte aufbauend auf einer theoretischen Grundlage designt, durchgefihrt und ausge-
wertet. Die Bachelor Thesis wurde so aufgestellt, dass die Auftraggeberin identische oder
modifizierte Kundenumfragen zukiinftig selber durchfihren kann. Die Ergebnisse zeigen
im Generellen eine zufriedene und in Zukunft treue Kundschaft, welche die Auftraggeberin
als Qualitatsfuhrerin sieht. Dennoch hat die Verfasserin Handlungsempfehlungen formu-

liert, um die identifizierten Schwéachen anzugehen.
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Ausgangslage

Die zugrundeliegende Bachelor Thesis soll einerseits die erste Kundenumfrage der Auf-
traggeberin beinhalten und andererseits die theoretischen Grundlagen fur weitere Umfra-
gen umfassen. Die Auftraggeberin plant die Kundenumfragen in regelmassigen Abstan-
den durchzufuhren, um die Sicht der Kundschaft auf das Unternehmen und den Markt zu
erfassen und die Entwicklung der Kundenzufriedenheit sowie —Loyalitat beobachten zu
kénnen.

Ziel

Das grundlegende Ziel besteht in der Entwicklung eines auf der relevanten Theorie auf-
gebauten Fragebogens sowie dessen Auswertung. Um dieses Ubergeordnete Ziel errei-
chen zu kénnen sind folgende spezifische Teilziele definiert worden:

e Die Theorien zu den Bereichen Marktforschung, Umfrageforschung, Statistik,
Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitdt und Kundenbindung sind abgehandelt.

o Die Zufriedenheit, die Bediirfnisse sowie die Loyalitat der Kundschaft sind eruiert.

¢ Die Wahrnehmung beziehungsweise das Image der Auftraggeberin aus Sicht der
Kundschatft ist eruiert.

e Mdgliche zuklnftige Trends und die zuklnftigen Erwartungen der Kundschaft sind
eruiert.

e Die Starken und Schwéachen sind ausgearbeitet.

e Aus der Kundenumfrage sind fundierte Erkenntnisse und Handlungsempfehlun-

gen abgeleitet.

Vorgehen
Die untenstehende Grafik visualisiert das von der Verfasserin gewahlte Vorgehen bei der
Erstellung der Bachelor Thesis.
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Die zu Beginn durchgefiihrte Sekundarrecherche diente als Grundlage fir die Erstellung
des Forschungsdesigns. Auf dem Forschungsdesign aufbauend hat die Verfasserin den
Fragebogen fiir die nachfolgende Kundenumfrage erstellt. Durch die Uberpriifung des
Fragebogens einerseits durch die Auftragsgeberin und andererseits durch den Referenten
konnte der Fragebogen zusatzlich optimiert werden. Der Pre-Test mit ausgewahlten Kun-
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dinnen und Kunden diente der Verfasserin zur Sicherstellung der Verstandlichkeit sowie
zur Messung der Attraktivitat des Fragebogens. Anschliessend hat die Verfasserin die
Umfrage gestartet. Eine Ricklaufquote von 28.3 %, was absolut 101 Kundinnen und Kun-
den entspricht, untermauert die Repréasentativitat der Auswertung. Die Auswertung erfolg-
te durch die Anwendung der Programme SPSS von IBM sowie XL-Stat von Microsoft.
Aufbauend auf den Ergebnissen sind die aktuellen Starken und Schwachen analysiert und
Handlungsempfehlungen abgeleitet worden. Eine Zielliberpriifung diente der Verfasserin
als abschliessende Kontrolle.

Erkenntnisse

Die in der Bachelor Thesis dargelegte Theorien zu den Bereichen Marktforschung, Kun-
denzufriedenheit, Kundenloyalitat, Kundenbindung, Image und Statistik haben die Verfas-
serin in der Erstellung einer zielgerichteten und aussagekraftigen Kundenumfrage unter-
stitzt. An der ersten Kundenumfrage der Auftraggeberin haben von 357 angeschriebenen
Unternehmen 101 teilgenommen. Mit 68.3 % stammt ein Grossteil dieser Unternehmen
aus der Werbe-, Bau- oder Automobilindustrie. Der starke Fokus der Auftraggeberin auf
die Europaische Union widerspiegelt sich in der Herkunft der Umfrageteilnehmenden, von
denen die KMUs am starksten vertreten sind. Die Verfasserin konnte feststellen, dass
diese Unternehmen seit zehn oder weniger Jahren zu der Kundschaft der Auftraggeberin
z&hlen. Eine Analyse der Empfindung zur Zufriedenheit sowie Wichtigkeit ergab folgende
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Unter Einbeziehung von statistischen z-Tests hat die Verfasserin die Signifikanz der Un-
terschiede in der Zufriedenheit sowie Wichtigkeit untersucht. So weisen die Zahlungsmo-

dalitaten, das Preis-/Leistungsverhaltnis, die Flexibilitat, die termingerechte Bestellauslie-
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ferung, die Produkteigenschaften, die kundenspezifischen Produktlésungen sowie die
Konstanz der Produktqualitéat eine signifikant hohere Wichtigkeit als Zufriedenheit auf.
Jedoch ist anzumerken, dass das Preis-/Leistungsverhaltnis, die Flexibilitéat sowie die ter-
mingerechte Bestellauslieferung nicht nur die grosste Diskrepanz zwischen Wichtigkeit
und Zufriedenheit, sondern auch eine héhere Korrelation als 0.5 zur Gesamtzufriedenheit
aufweisen. Die untenstehende Grafik visualisiert die Korrelation verschiedener Kriterien

zur Gesamtzufriedenheit.
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Die Verfasserin konnte zudem feststellen, dass die Gesamtzufriedenheit keine signifikan-
ten Unterschiede zwischen den verschiedenen Grdossen der Unternehmen sowie zwi-
schen den einzelnen Branchen aufweist. Die Auftraggeberin geniesst eine hohe Kunden-
zufriedenheit beztglich einer Net Promoter Score Analyse (NPS-Score von 45 %). Des
Weiteren planen rund 83.3 % der befragten Kundinnen und Kunden in Zukunft wieder bei
der Auftraggeberin zu bestellen. Bezliglich des eruierten Images ist zu erkennen, dass die
Auftraggeberin klar als Qualitatsfiihrerin, die spezifische Kundenwiinsche umsetzt und
entsprechende Produkte entwickelt, wahrgenommen wird.

Anhand der Erkenntnisse der Kundenumfrage hat die Verfasserin aktuelle Schwachen
eruiert: Das Preis-/Leistungsverhdltnis, die Flexibilitat, die termingerechte Bestellausliefe-
rung sowie die Kundenbindung. Die Auswertung der Kundenumfrage lasst feststellen,
dass die Qualitat der Produkte zwar anerkannt ist, das Preis-/ Leistungsverhaltnis aber
trotzdem als unerfillt empfunden wird. Da die Flexibilitat und die termingerechte Be-
stellauslieferung ebenfalls als Schwachen identifiziert werden konnten, ist anzunehmen,

Erstellt am: 04.08.2015 Seite 4



dass der Service als ungenigend empfunden wird. Der als ungentigend anzunehmende
Service vermindert somit das empfundene Preis-/Leistungsverhéltnis. Des Weiteren weist
die Dauer der Geschaftsbeziehungen daraufhin, dass die Mehrzahl der Kundschaft seit
zehn oder weniger Jahren bei der Auftraggeberin bestellt. Langfristige Beziehungen bil-
den eine Minderheit.
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