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Auch kleine und mitflere Unternehmen profitieren von Kundenbefragungen

Zufriedenheit ist ein Erfolgstaktor

Wissen, was Kunden wiinschen: Befragungen sind ein
wichtiges Management-Instrument. (Foto: MK-Foto - fotolia.com)

ie Befragung von Kunden nach ihrer Zu-

friedenheit mit einem Produkt oder einer
Leistung ist fiir viele Unternehmen heute ein
Standardinstrument im Management. Denn
Wissenschaft und Praxis sind sich einig, dass
die Kundenzufriedenheit ein zentraler Erfolgs-
faktor fiir die Unternehmensentwickiung ist.
Dennoch wird die Méglichkeit, von Kunden ein
direktes Feedback abzuholen, in deutschen
Unternehmen sehr unterschiedlich genutzt. In
den meisten groBen Unternehmen sind regel-
maBige Kundenbefragungen fest verankert.
Auf Basis der Ergebnisse werden systematisch
Verbesserungsstrategien erarbeitet und um-
gesetzt.

Wie sieht die Situation in kleineren und
mittleren Unternehmen (KMU) aus? Hier gibt
es viele, die darauf verzichten. Haufig ist sich
die Unternehmensfiihrung sicher, die Kunden-
wiinsche genau zu kennen. Aber ist dies wirk-
lich der Fall? Tatsdchlich ist zu beobachten,
dass die Leitung keinen direkten Kunden-

Dr. Frank Walter, Geschéaftsfihrender Ge-
sellschafter der Hans Walter & Sohn GmbH in
Kassel, ist Uberzeugt von den Kundenbefra-
gungen als Marketinginstrument. Das Kasseler
Unternehmen fertigt in der dritten Generation
Fenster und Haustliren. Seit 2016 fiihrt das
Unternehmen gemeinsam mit dem Marktfor-
schungsinstitut M+M Management + Marke-
ting Consulting GmbH eine kontinuierliche
Kundenbefragung durch. Dabei geht es um
eine Bewertung der gesamten Auftragsab-
wicklung - von der Beratungs- und Angebots-
phase tber die Abwicklung des Auftrages bis
hin zur Rechnungsstellung. Dr. Frank Walter
spricht Gber seine Erfahrungen.

WIRTSCHAFT NORDHESSEN: Was war der
Ausldser fiir lhre Kundenbefragung?
Dr. Frank Walter: Mit dem Thema Kundenbe-
fragung setzten wir uns schon lange ausei-
nander. In den letzten zehn Jahren haben

wir zwei- bis dreimal mit der Unterstit-
kontakt mehr hilt, sondern vielmehr ge- zung studentischer Hilfskrifte Befra-

filterte Informationen von ihren Mitarbei-
tern erhilt. Hinzukommende Informatio-
nen aus Beschwerden und Reklamationen ver-
mitteln dann das triigerische Gefiihl, die Kun-
den ausreichend gut einschdtzen zu kdnnen.

Aufwand wird oft gescheut

Es werden aber auch andere Griinde gegen
den Einsatz von Befragungen aufgefiihrt: Ne-
ben dem Aufwand sind dies haufig die Angst
vor einer hohen Transparenz und die Erfah-
rung, dass eine Befragung allein noch keine
Verbesserung bedeutet. Erst wenn die Ergeb-
nisse in einen Kommunikations- und Optimie-
rungsprozess Eingang finden, entfalten sie ihr
Potenzial.
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gungen in Eigenregie durchgefiihrt. Das
Problem war, dass es keine Kontinuitat
gab, sodass eine Betrachtung der Entwicklung
lber einen ldngeren Zeitraum nicht maglich
war.

WN: Welche Ziele verfolgen Sie nun?

Walter: Wir wollen Stérken und Schwéchen in
der Kundenbeziehung erkennen. So kdnnen
wir Optimierungspunkte aus Kundensicht aus-
findig machen und die Zufriedenheit langfris-
tig erhéhen. Ebenfalls wichtig ist es zu erken-
nen, was bisher {ibersehen und in welche
Aspekte zu viel Kraft investiert wurde.

WN: Was konnten Sie aus den Ergebnissen
bereits herausziehen?

Walter: Vor allem deutlich mehr Klarheit ber
den aktuellen Stand der Zufriedenheit. War es
in der Vergangenheit hdufig nur ein Bauchge-
fiihl, so verfligen wir nun iiber Zahlen und
Fakten. Auch die Mitarbeiter sind durch die
Befragung aufmerksam geworden bezogen
auf von Kunden genannte Probleme und Stér-
geflihle. Wichtig ist, dass wir die Befragung
nicht als Uberwachungsinstrument nutzen,
sondern analysieren, wo wir reagieren miissen.

WN: Wie kommunizieren Sie die Ergebnisse?
Walter: Die Kommunikation verlauft sehr of-
fen, wobei darauf geachtet wird, dass die Ano-
nymitit von Mitarbeitern (als Betroffene von
Kundenkritik) immer gewahrt bleibt. Die Kom-
munikation erfolgt Gber eine Prisentation
durch die Geschéftsleitung. Hier ist es wichtig,
dass die Ergebnisse nicht kommentarlos in die
Flache gestreut werden.

WN: Wie profitieren lhre Mitarbeiter?

Walter: Wir verstehen uns als Dienstleister.
Daher ist es wichtig, durch den Kunden ein
Feedback dber das Auftreten der Mitarbeiter,
deren Kompetenz und Hilfsbereitschaft sowie
deren Performance insgesamt zu erhalten.
Hierzu fehlten uns bisher die Informationen.
Interne Widerstdnde gegen die Befragung
oder Angste sind nicht zu verzeichnen. Gab es
anfinglich vielleicht eine gewisse Distanz, so
ist diese einer verstdrkten Motivation gewi-
chen, Kundenzufriedenheit zu steigern.

WN: Wie gehen Sie mit den Ergebnissen um?
Walter: Wir nehmen die Befragung sehr ernst.
Das heiBt, Schwachstellen werden in der Kun-
denbeziehung erkannt, es erfolgt eine zeitna-
he Reaktion, aber auch der AnstoB zu Uberte-
gungen, wie man Probleme mittel- und lang-
fristig besser Igsen kann. So fragen wir uns
zum Beispiel, ob wir die die richtigen Ziele ver-
folgen und wo Mitarbeiter weitergualifiziert
werden missen.

W: Wie beurteilen Sie den Aufwand der Be-
fragung im Verhiltnis zum Nutzen?

Walter: Ich hatte den zeitlichen und monetd-
ren Aufwand fiir eine Kundenbefragung bisher
deutlich lberschitzt. Der interne Aufwand flir
die regelmiBige Stichprobenziehung ist durch
eine einfache Excel-Losung liberschaubar. Ins-
gesamt passt das Preis-Leistungs-Verhditnis
flir ein Handwerksunternehmen und wir ha-
ben durch die externe Begleitung endlich eine
kontinuierliche Lsung.
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