
 

    1 

Abstract 
 
 
Titel: Kundenzufriedenheitsanalyse für den Getränke-
produzenten X. 
 
Kurzzusammenfassung: Die Kundenzufriedenheitsanalyse dient der Messung und Sicht-

barmachung der Zufriedenheit der Kundinnen und Kunden mit 

den vom Unternehmen erbrachten Leistungen und dem Aufde-

cken von Mängeln. Sie ist einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren 

eines Unternehmens und – ihre Erhebung damit ein wesentliches 

Instrument. Die Zufriedenheit in der Mineralwasser- und (kalorien-

armen) Süssgetränkebranche hängt von unterschiedlichen Fakto-

ren ab. Dies sind bspw. der Preis, das Etiketten- und Flaschen-

design oder die Herkunft der Getränke. Die Einzigartigkeit der 

Produkte ist eine wichtige Voraussetzung, um im Markt bestehen 

zu können. 
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Ausgangslage, Ziel, Vorgehen, Erkenntnisse 
 

Ausgangslage: Den Getränkeproduzenten interessiert die Zufriedenheit seiner Geschäfts-

partner in Bezug auf das Service- und Dienstleistungsangebot sowie das Produktangebot. 

 

Ziel ist es, die Qualität und den Nutzen der Unternehmensleistungen für die bestehenden 

Geschäftspartner zu eruieren und herauszufinden, wo die Stärken und Schwächen des In-

nen- und Aussendienstes wie auch der Sortimentsgestaltung liegen. Daraus ergeben sich 

Optimierungsmöglichkeiten für das Produkt- und Dienstleistungsangebot. 

 

Methodik: Zunächst wird anhand der Branchenanalyse nach Porter ein erster Überblick über 

die Situation in der Mineralwasser- und (kalorienarmen) Süssgetränkebranche gewonnen. 

Anschliessend wird die Zufriedenheit ausgewählter Geschäftspartner mittels einer quantitati-

ven schriftlichen Umfrage sowie qualitativen Experteninterviews erfragt und ausgewertet. 

Basierend auf diesen Ergebnissen werden konkrete Massnahmen zur Steigerung der Kun-

denzufriedenheit empfohlen. 

 

Erkenntnisse aus der Untersuchung: 

 

1. Getränkebranche: In der Branche für natürliches Mineralwasser und (kalorienarme) 

Süssgetränke erschweren einige Eintrittsbarrieren (bspw. hohe Fixkosten) den Neuein-

steigern den Markteintritt. Zudem ist der Markt gesättigt, was zu einem harten Konkur-

renzkampf führt. Ein Unternehmen kann bei Vorliegen solcher Umstände lediglich durch 

die Gewinnung von Marktanteilen anderer Anbieter wachsen (Verdrängungsmarkt). Auch 

sind die Produkte mehr oder weniger homogen, d. h. standardisiert. Eine Unterscheidung 

von den übrigen Wettbewerbsteilnehmern (=Wettbewerbsvorteil) gelingt den Anbietern 

meist nur durch das Etiketten- und Flaschendesign oder das Hinzufügen von Zusatzstof-

fen (bspw. Sauerstoff, Calcium, Magnesium). 

 

2. Sortimentsgestaltung: Bei den persönlichen Gesprächen hat sich herauskristallisiert, 

dass mehr als die Hälfte der Geschäftspartner mit der Sortimentsbreite oder –tiefe unzu-

frieden ist. Am häufigsten kritisierten sie die zwei kürzlich neu eingeführten Getränke. Der 

Unterschied zu einem bestehenden Produkt sei zu klein und deswegen seien sie nicht 

wettbewerbsfähig. Zudem überfordere das stark gewachsene Marktangebot die Endkon-

sumenten, was ihnen den Kaufentscheid erschwere. Der Grund dafür liegt unter anderem 

auch darin, dass die Mitbewerber des Getränkeherstellers ebenfalls ähnliche Produkte 

auf dem Markt anbieten.  
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