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Zusammenfassung

Zu den wichtigsten ZielgroRen der Unternehmen gehort die Kundenzufriedenheit.
Diese wird von Unternehmensseite mit Hilfe von technischen Hilfsmitteln gemessen
und analysiert, um sie kontinuierlich steigern zu kdnnen. Dabei spielt vor allem eine
grol3e Rolle, welche internen oder externen Faktoren mit der Kundenzufriedenheit in
Zusammenhang stehen und diese beeinflussen. Der Einfluss der Mitarbeiterzufrie-
denheit auf die Kundenzufriedenheit wurde vor allem in den letzten Jahren verschie-
dentlich diskutiert. In der Automobilindustrie kann von einer positiven Wirkung der
Handlerzufriedenheit auf die Zufriedenheit der Kunden ausgegangen werden. Dabei
werden nicht alle Zufriedenheiten des Handlers mit den Leistungen des Herstellers
einen gleich grofRen Einfluss ausuben.

In der vorliegenden Studie wurde untersucht, welche Handlerzufriedenheitsdimen-
sionen auf die Service- und auf die Kaufzufriedenheit des Kunden wirken. Diese Fra-
gestellung wurde anhand eines, in einem deutschsprachigen Land erhobenen, Da-
tensatzes von einem deutschen Premium-Automobilhersteller analysiert. Es wurden
samtliche Handlerzufriedenheiten mit dem Hersteller als auch alle Zufriedenheiten
mit den Kundenprozessen abgefragt und nach einer Dimensionalitatsprifung mittels
der Analysemethode Hierarchisch Lineare Modelle getestet.

Wie erwartet bestatigte sich die Hypothese, dass die Handlerzufriedenheit einen po-
sitiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit mit dem Service hat. Bei den Testungen
des Zusammenhangs mit der Kundenkaufzufriedenheit ergaben sich jedoch keine
signifikanten Ergebnisse. Auffallig ist bei den Ergebnissen auch, das nur die Hand-
lerzufriedenheiten eine Wirkung aufweisen, bei denen eine Beziehungskomponente
mit dem Hersteller im Vordergrund steht und es weniger um die standardisierten Lei-
stungen des Herstellers in Bezug auf die Produkte geht. Die Relevanz dieser perso-
nalen Elemente und die Differenzierung zwischen dem Service- und dem Kaufpro-

zess werden diskutiert.
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1 Einleitung

1.1 Relevanz und Zielsetzung der Arbeit

Kundenzufriedenheit ist mittlerweile eine der wichtigsten Zielgro3en bei den strategi-
schen Ausrichtungen der Unternehmen. Hohe Investitionen flie3en in die Malinah-
men zur Steigerung der Kundenzufriedenheit.

Schon Henry Ford (Mitgrinder des Automobilherstellers Ford Motor Company im
Jahr 1903) sah den Verkauf jedes seiner Autos nicht nur als Geschéaftsabschluss,
sondern als Beginn einer Beziehung.

Fast alle Unternehmen messen ihre Kundenzufriedenheit mit Hilfe von technischen
Instrumenten und entwickeln eigens Programme zur kontinuierlichen Betrachtung
und Bearbeitung von Kundenwunschen. Eine hohe Kundenzufriedenheit wurde in die
Unternehmensziele Ubernommen und seit Beginn der neunziger Jahre rickten diese
so sehr in den Fokus, dass sie nicht nur unternehmensintern, sondern auch extern,

wie z. B. in Form von Werbeslogans formuliert werden.

Wenn die Markte stagnieren und der Verdrangungswettbewerb starker wird, setzen
Unternehmen mehr auf Kundenbindung. Der Zusammenhang zwischen Kundenzu-
friedenheit und Kundenbindung wird durch einige empirische Untersuchungen belegt
(Reichheld & Sasser, S. 251). Gerade in der Automobilbranche ist dies der Fall.

Parallel zu der praxisbezogenen Herangehensweise wird seit Jahren eine wissen-
schaftliche Diskussion gefuhrt, die die Kundenzufriedenheit aus verschiedenen Per-

spektiven analysiert.

Die Diskussion um die Handlerzufriedenheit steckt jedoch noch in den Kinderschu-
hen und ist recht schwach ausgepragt. Die konventionellen Distributionskanale, die
auf der Beziehung zwischen Hersteller und Handler basieren, unterliegen nicht im-
mer einer organisierten Zusammenarbeit, wie sie bspw. fur koordinierte Marketingak-
tivitaten notig sind (Stern, El-Ansary & Brown, 1989). Eine effektivere Zusammenar-
beit kann durch vertikal integrierte Kanale erreicht werden. Hersteller in solchen Ka-
nalen — insbesondere im Automobilbereich — haben einen starkeren Einfluss auf die
Kunden. Demnach stehen Kunden- und Handlerzufriedenheit als mittleres Glied der
Wertschopfungskette von der Produktion bis hin zum Endverbraucher als ZielgroRen

1



im Fokus. Nicht nur der Hersteller profitiert von einer solchen Zusammenarbeit, auch
die Handler ziehen ihren Nutzen daraus, da sie zum einen eine wichtige Stellung

einnehmen und zum anderen zufriedenere Kunden haben wollen.

Kundenzufriedenheit entsteht nicht nur in Bezug auf Produkteigenschaften. Beson-
ders in den Premiummarkten nahern sich die Produktattribute der verschiedenen
Anbieter durch die voranschreitenden technologischen Innovationen immer mehr an.
Die kontinuierliche Verbesserung nahm ihren Lauf in den 80er Jahren und das heuti-
ge hohe Qualitatsniveau der Produkte erschwert die Differenzierung von Wettbewer-
bern (Reichheld & Sasser, 1990). Ein Jahrzehnt spater erst begannen Unternehmen
mit der Suche nach anderen Einflussfaktoren der Kundenzufriedenheit und gingen
dazu Uber, die Servicequalitat zu messen. lhr Ziel war eine verbesserte Kundenbin-
dung. Anders als bei der Produktzufriedenheit haben die Hersteller im Falle des Ver-
triebs durch den Handel allerdings nicht den direkten Einfluss auf die Serviceprozes-
se. Die zwischengeschalteten Absatzmittler spielen hierbei die tragende Rolle, da sie
in personlichem Kontakt mit den Kunden stehen. Diese zwischenmenschliche Inter-
aktion wird durch Einstellungen und Verhaltensweisen der Agierenden gepragt, und
die Einstellungen der Handler ricken so in den Fokus der Hersteller, da sie den er-
sten Hebel fur einen erfolgreichen Service darstellen. Jetzt geht es — aufgrund der
schrumpfenden Qualitatsunterschiede zwischen Automobilen eines Wettbewerb-
segmentes und der merklich gestiegenen Komplexitat technisch-konstruktiver Fahr-
zeugmerkmale — darum, Wettbewerbsvorteile durch kundenorientierte Absatzkanal-
gestaltung zu generieren. Die schnelle Egalisierung technologischer und designori-
entierter Innovationen erschwert die Neuheitenkommunikation der Hersteller. Insbe-
sondere die Nutzung von Synergieeffekten bei der Produktion sowie die Verordnun-
gen zur Reduzierung von Verbrauchs- und Emissionswerten sowie Sicherheitsvor-
kehrungen tragen einen grof3en Teil zu dieser Entwicklung bei. Hohe Produktqualitat
stellt mittlerweile nur noch eine notwendige, jedoch keine hinreichende Bedingung
mehr fur den Erfolg eines Automobils dar. Die tragende Rolle haben mittlerweile die
Absatzmittler eingenommen (Meinig, 1995b).

Die Automobilhersteller konnen ihre eigenen Interessen verfolgen und dadurch auf
den Verhaltens- und Handlungsspielraum der Handler einwirken, auch wenn dies
sich nicht mit deren Absichten deckt (Gaski & Nevin, 1985). Ihnen ist allerdings auch

der Nutzen einer hohen Handlerzufriedenheit, wie z. B. eine Effizienzsteigerung im



Vertriebssystem bewusst (Frazier, 1983a; Lusch, 1977; Robicheaux & El-Ansary,
1975). Muller (1997) identifizierte die Handlerzufriedenheit in seiner empirischen
Studie als einen zentralen Erfolgsfaktor der Servicequalitat und Soliman et al. (1997)

stellen sie als eine Voraussetzung fur Kundenzufriedenheit dar.

Die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Handler- und Kundenzufrieden-
heit eines Automobilherstellers kann nicht nur diesen allgemeinen Zusammenhang
bestatigen, sondern auch die beiden Grof3en jeweils in einzelne Faktoren unterteilen,
um die Treiber des Einflusses herauszufinden. Es ist anzunehmen, dass nicht alle
einbezogenen Teilzufriedenheiten einen Ausschlag geben, sondern sich grol3e Diffe-
renzen aufzeigen lassen, da sowohl die Handler als auch die Kunden Wert auf be-
stimmte Leistungen legen. Dies wurde dem Unternehmen durch gezielte Malinah-
men eine Optimierung seiner Investitionen ermdglichen, und es kann die sich her-
auskristallisierenden Faktoren in seine Strategie integrieren, um so durch Einbezug
der Handlerzufriedenheit die Kundenzufriedenheit und damit die Kundenbindung zu
starken. Das senkt auf der einen Seite die bisher breit gestreuten Investitionen und
auf der anderen Seite die Transaktionskosten in der Beziehung zum Kunden (fur An-
bahnung, Vereinbarung, Kontrolle und Anpassung der wechselseitigen Leistungsbe-
ziehungen) (Picot, 1982). Somit sind Investitionen in die Steigerung der Handlerzu-
friedenheit effizienter als Investitionen in die Steigerung der Kundenzufriedenheit.

Bei der Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Handler- und Kundenzufrie-
denheit werden zum Beispiel die einzelnen Marketing- und Verkaufsforderungsmalf3-
nahmen betrachtet. Je zufriedener der Handler mit Umfang und Qualitat der ihm zur
Verfugung gestellten Informationen Uber die Verkaufsforderungsmal3nahmen ist, de-
sto besser kann er auf die Bedurfnisse des Kunden eingehen, indem er z. B. konkre-
te Fragen beantwortet und die VerkaufsforderungsmalRnahmen gezielter auf seinen
Kundenstamm ausrichtet. Im Gegenzug besteht die Moglichkeit, bei einer schlechten
Resonanz der Kunden auf die Fachberatung das Produkt- und Marketingtraining der
Handler zu optimieren und den Bedurfnissen anzupassen. Solche Resultate aus der
Analyse konnen vom Unternehmen fur eine bessere Budgetplanung genutzt werden,
indem sogar einzelne Instrumente ausgewechselt oder weggelassen werden. Die
Prioritaten bei der Budgetaufteilung auf die einzelnen Mallnhahmen kdnnen neu defi-
niert werden bzw. schaffen eine gezieltere Verteilung. Dadurch kann auch ein kleine-



res Budget fur Marketing- und Verkaufsforderungsaktivitaten eine hohere Kundenzu-

friedenheit generieren.

Die bisherigen Studien zu den dargestellten Fragestellungen sind entweder bran-
chen- oder unternehmensubergreifend und nicht direkt auf ein Unternehmen zuge-
schnitten durchgefuhrt worden. Dieses Defizit gilt es in dieser Arbeit zu beheben. Ei-
ne Analyse soll zum einen auf die Handlerzufriedenheit eingehen und untersuchen,
wie diese sich zusammen setzt, zum anderen ist nicht nur der generelle Zusammen-
hang mit der Kundenzufriedenheit relevant, sondern viel aussagekraftiger ist der Ein-
fluss auf die einzelnen Teilbereiche der Kundenzufriedenheit. Fur eine empirische
Untersuchung bedarf es eines Datensatzes, der sowohl die Handler mit ihren Teilzu-
friedenheitsbereichen umfasst, als auch die dazu passenden Kundenzufriedenheits-
daten unter Einbezug der gesamten Kauf- als auch Serviceprozesse.

Alle diese Daten liegen fur diese Arbeit vor.

Es kann angenommen werden, dass durch die unternehmensspezifische Analyse
des Zusammenhangs zwischen Handler- und Kundenzufriedenheit — aufgrund der
hier aufgefuhrten Ansatzpunkte fur eine Optimierung der Handlerbeziehung — die
Effektivitat der Marktbearbeitung gesteigert werden kann. Daraus resultiert besten-
falls eine Maximierung des wirtschaftlichen Erfolges.
Mit Hilfe dieser Uberlegungen ergibt sich als Ziel der Arbeit

* die Durchfuhrung einer theoretischen Analyse der Konstrukte der Handler-

und der Kundenzufriedenheitsdimensionen als Basis fur
* die empirische Untersuchung nach dem Zusammenhang von Handler- und

Kundenzufriedenheit.

1.2 Aufbau der Arbeit

Im Fokus der oben abgeleiteten Ziele dieser Arbeit werden zunachst in Kapitel 2 die
Grundlagen der einzelnen Zufriedenheitskonstrukte betrachtet. In Abschnitt 2.1 er-
folgt erst eine Einfuhrung in die begriffichen Grundlagen der Automobilwirtschaft, um
daraufhin deren Strukturen und die fur diese Arbeit mal3geblichen Charakteristika der
Akteure zu beschreiben. Der zufriedenheitstheoretische Bezugsrahmen der Kunden-
zufriedenheit erfolgt in Abschnitt 2.2 unter Diskussion der bisherigen Forschungser-
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kenntnisse, um im nachsten Teil in gleicher Weise mit dem Konstrukt der Handlerzu-
friedenheit zu verfahren.

Kapitel 3 befasst sich mit den moglichen Wirkungszusammenhangen von Handler-
und Kundenzufriedenheit, insbesondere im Fall der Automobilwirtschaft. Hier wird mit
Hilfe verhaltenswissenschaftlicher Theorien ein Modell zur Erklarung des vermuteten

Zusammenhangs entwickelt.

1. Einleitung

!

2. Stand der Forschung

2.1 Grundlagen und
Strukturen der
Automobilwirtschaft

1

2.2 Theoretischer Bezugsrahmen der Zufriedenheit

I
| I )
3.2 Wirkungszusammen-

hang Handler- und
Kundenzufriedenheit

A 4 l A 4

4. Hypothesen

!

5. Empirische Untersuchung

'

6. Ergebnisse

1

7. Diskussion

2.2 Bezugsrahmen 2.3 Bezugsrahmen
Kundenzufriedenheit Handlerzufriedenheit

Abbildung 1: Gliederung der Arbeit

Dieses Modell bietet die Grundlage fur die Ableitung testbarer Hypothesen in Kapitel
4. Dabei wird der Einfluss der verschiedenen Handlerzufriedenheitsdimensionen auf
die Kundenzufriedenheit mit den verschiedenen Stufen des Kauf- und Servicepro-
zesses theoretisch untersucht.



Gegenstand von Kapitel 5 ist eine empirische Testung der zuvor abgeleiteten For-
schungshypothesen. Zunachst wird das Untersuchungsdesign naher beschrieben,
um daraufhin die Ergebnisse der Dimensionalitatsprifung der einzelnen Zufrieden-
heiten als auch des getesteten Zusammenhangs von Handler- und Kundenzufrie-

denheit in Kapitel 6 zu erlautern.

Der letzte Teil (Kapitel 7) enthalt die zusammenfassende Bewertung der Arbeit, die

daraus resultierende Handlungsempfehlungen und den Ausblick.



2 Stand der Forschung

2.1 Theoretische Bezugspunkte der Automobilwirtschaft

Im ersten Kapitel soll die Automobilwirtschaft genauer betrachtet werden. Der Fokus
wird auf dem Vertrieb liegen, der seit einiger Zeit einem erheblichen Wandel unter-
worfen ist. Es gibt rechtliche Veranderungen in der Struktur. So hat am 1. Oktober
2002 die Europaische Union (EU) die Kfz-Gruppenfreistellungsverordnung (GVO) in
Kraft gesetzt. Der kontinuierlich fortschreitende Margen- und Funktionsverlust wirkt
sich negativ bei den Handlern aus. Auch die Kaufer haben ihr Verhalten geandert
(Bauer, Grether & Busewitz, 2000). Die Option zur Nutzung unterschiedlicher Distri-
butionskanale verlangt eine Selektion der Absatzwege als strategische Entscheidung
und gewinnt an Bedeutung fur die Kauf- und Serviceentscheidung der Kunden. Hier-
bei hat die Zufriedenheit mit der Verkaufs- und Kundendienstleistung einen erhebli-
chen Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit des Kunden (Burmann, 1991; Hoffmeister,
1995; Kim & Frazier, 1997).

Vor diesem Hintergrund werden im Folgenden die begrifflichen Grundlagen zur Au-
tomobilwirtschaft dargestellt. Des Weiteren wird die Entwicklung der Automobilwirt-
schaft beleuchtet und die Relevanz der Handlerfunktion herausgearbeitet.

2.1.1 Begriffliche Grundlagen

Im Rahmen dieses Kapitels werden erst die relevanten Begriffe definiert und dann im
nachsten Abschnitt die Beziehungsstrukturen in der Automobilwirtschaft beschrieben.

2.1.1.1 Automobilwirtschaft

FUr den Begriff ,Automobilwirtschaft® werden in der Literatur verschiedene Definitio-
nen verwendet.

Mit ,Automobilwirtschaft® werden zum einen alle Unternehmen umschrieben, die an
der Herstellung, der Vermarktung, der Instandhaltung und auch mit der Entsorgung
von Automobilen bzw. Automobilteilen beteiligt sind (Diez & Brachat, 1994). Im Gro-
Ren und Ganzen kann nach der Durchsicht verschiedener Definitionen zusammen-
fasst werden, dass mit dem Begriff meist sowohl alle Mitglieder der aktiven Wert-
schopfungskette umschrieben werden als auch Marktteilnehmer, die nur Bestandteile



oder Zubehor liefern (wie z. B. Mineralolunternehmen) (Diez & Brachat, 1994; Mei-
nig, 1995b). Florenz (1992) hingegen beschreibt nur Automobilhersteller, -handler
und -importeure in Deutschland als zur Automobilwirtschaft gehorig. Im Rahmen die-
ser Arbeit wird eine erweiterte Version dieser Definition genutzt; ferner werden die
Automobilkunden miteinbezogen und der geographische Rahmen wird auf samtliche
deutschsprachigen Lander erweitert (durch die neuen GVO-Richtlinien wurden die
Leistungsanspruche zu einem grof3en Teil angepasst).

Abzugrenzen von der Automobilwirtschaft ist der Begriff der Automobilindustrie. Nach
Diez/Brachat (1994) versteht man darunter eine Zusammenfassung ausschlief3lich
der Hersteller.

2.1.1.2 Automobilhersteller

Meinig (1995b) bezieht in den Begriff der Automobilhersteller im weiteren Sinne alle
Unternehmen mit ein, die an der Endmontage eines Modells beteiligt sind. In dieser
Arbeit geht es ausschlieRlich um den Zusammenhang zwischen Hersteller, Handler
und Kunden, daher wird hier die etwas engere Definition heran gezogen. Bei Florenz
(1992) umfasst der Begriff der Automobilhersteller alle Unternehmen, die an der
Endproduktion und am Vertrieb von Kraftfahrzeugen (Personenkraftwagen und Nutz-
kraftwagen) beteiligt sind. Diese letzte Definition entspricht am ehesten dem Bedarf
dieser Arbeit, da im Vordergrund der Handel steht.

2.1.1.3 Automobilhandler

Als Automobilhandler werden die rechtlich unabhangigen, aber vertrags- und mar-
kengebundenen Wirtschaftssubjekte, die sich mit dem An- und Verkauf von Automo-
bilen befassen, beschrieben (Meinig, 1995b). Florenz (1992) dehnt den Begriff noch
auf Unternehmen aus, die sich auf Beratungs- und Serviceleistungen mit Automobil-
bezug spezialisiert haben, und auf solche, welche mit dem Hersteller in unmittelbarer
Geschaftsbeziehung stehen. Durch die Erweiterung werden ferner die fur diese Ar-
beit relevanten fabrikatsgebundenen selbstandigen Absatzmittler einbezogen. Sie
arbeiten im eigenen Namen, sind jedoch mit dem Hersteller eine Kooperation einge-
gangen und somit an bestimmte Vertragsstrukturen gebunden.



2.1.1.4 Automobilkunde

Beim Kauf eines Autos wird aufgrund der hohen Komplexitat, der hohen Mittelbin-
dung und der sozialen Bedeutung eines Fahrzeugs eine solche Transaktion vom
Kunden als hohes Risiko wahrgenommen (Bauer, Herrmann & Huber, 1996). Der
hier angesprochene Anspruchsgruppenkreis der Konsumenten ist die Gruppe der
Kaufer.

Den zweiten grof3en Teil stellen die Servicekunden, die bereits ein Fahrzeug besit-
zen und sich an den Handler im Falle einer anstehenden Reparatur oder sonstiger
LAftersales-Dienstleistungen® wenden.

Das Kauferverhalten wird durch soziokulturelle Einflusse, vor allem aber durch Nor-
men und Werte gepragt. Normen sind verbindliche Verhaltensregeln fur das Leben in
der Gemeinschaft und Werte stellen die inneren Steuerungsgrof3en fur das Handeln
des Menschen dar (Diez & Brachat, 2005). Das bringt eine interpersonelle Fragmen-
tierung der Bedurfnisse mit sich, wobei sich ein Nebeneinander von vielfaltigen
Grundorientierungen der Konsumenten zeigt (Horx, 2000; Oehm, 2000) und was sich
in individuellen Wunschen in Bezug auf das Produkt und die Dienstleistung aufert.
Diese Vielfalt der Kundenbedurfnisse verlangt von den Herstellern eine Anpassung in
Form einer Erweiterung der Produktpalette und individuellen Dienstleistungen
(Buchelhofer, 2001).

2.1.2 Strukturen des Automobilvertriebes im deutschsprachigen Raum

Beim Automobilvertrieb existiert eine Absatzkanalstruktur, die unter anderem ein In-
strument zur Umsetzung und Erreichung absatzpolitischer Herstellerziele sein kann.
Die Struktur wird durch die horizontale und vertikale Selektion der Absatzmittler de-
terminiert (Hess & Meinig, 1996). Unter vertikaler Selektion versteht man die Lange
des Absatzkanals, d. h. aus wie vielen Absatzstufen sich der Service- bzw. Kaufpro-
zess zusammensetzt. Die Absatzkanalstruktur bei der horizontalen Selektion setzt
sich aus den Dimensionen Tiefe (Anzahl der unterschiedlichen Handelsbetriebs-
typen) und Breite (Anzahl der Verkaufsstatten je Handelsbetriebstyp) zusammen
(Ahlert, 1981).



Grundsatzlich werden bei der Absatzkanalstruktur zwei Gestaltungsmdglichkeiten
des Vertriebs angewendet:
* Der direkte Vertrieb basiert auf dem direkten Kontakt zum Kunden, d. h. die
Leistungen werden vom Hersteller selbst fir den Endkunden durchgefiihrt.
* Der indirekte Vertrieb stellt eine Zwischenstufe dar. Zwischen Hersteller und
Endkunde ist ein rechtlich selbstandiges Handelsunternehmen als Absatzmitt-

ler eingeschaltet.

Direkter Vertrieb: Niederlassungssystem

Indirekter einstufiger Vertrieb: Einstufiges Handlersystem

Haupt-/ Kunden
Direkthandler

Indirekter zweistufiger Vertrieb: Zweistufiges Handlersystem

Haupt-/ Nebenhandler/ Kunden
Direkthandler Vertragswerkstatt

Gemischtes Vertriebssystem

- - Kunden

Haupt-/
Direkthandler

Nebenhandler/
Vertragswerkstatt

Abbildung 2:  Verschiedene Vertriebswege
Quelle: Jensen (2001), S. 48

Beim direkten Vertrieb erfolgt die Leistungserstellung fir den Kunden Uber eigene

Niederlassungen des Herstellers.
Beim indirekten Vertrieb wird noch in ein- und zweistufige Handlervertriebe unter-

schieden. Der einstufige Handlervertrieb basiert auf einem direkten Fahrzeugverkauf

10



des Herstellers an den Handler. Bei dem zweistufigen Vertrieb existiert noch ein Un-
terhandler, der ,im Rahmen eines Kommissionsagenturvertrages von Haupt- oder
Direkthandlern beliefert” (Jensen, 2001) wird.

Der Absatzmittler kann sowohl Vertragshandler als auch Handelsvertreter sein. Ein
Vertragshandler kauft und verkauft unter seinem eigenen Namen und mit eigenem
finanziellen Risiko. Der Handelsvertreter verkauft auch im eigenen Namen, jedoch
nicht auf eigene Rechnung. In der Literatur herrscht allerdings Uneinigkeit bei der
Zuordnung der Handelsvertreter zu den indirekten Vertriebskanalen (Jensen, 2001).
Fur diese Arbeit wird im weiteren Verlauf nur die Gruppe der Vertragshandler be-

trachtet.

2.1.2.1 Charakteristika des Vertragshandlersystems

Vertragshandler werden nach Ahlert (1981) wie folgt definiert:
,vertragshandler ist, wer als selbstandiger Gewerbetreibender aufgrund eines Ver-
trages standig damit betraut ist, im eigenen Namen und auf eigene Rechnung Waren
zu vertreiben, und verpflichtet ist, sich fur deren Absatz nach der Konzeption des
Herstellers einzusetzen.”
Im Gegensatz zum Handelsvertreter gibt es zum Begriff des Vertragshandlers keine
gesetzliche Regelung. Nach Schwytz (1979) machen ihn folgende Charakteristika
aus:
* Erist ein selbstandiger Gewerbetreibender.
* Er befindet sich in einer langfristigen vertraglich geregelten Bindung zum Her-
steller.
* Er agiert im eigenen Namen und auf eigene Rechnung.
* Erist verpflichtet, im Rahmen der vertraglichen Vereinbarung, die Herstellerin-
teressen in Bezug auf die Absatzférderung zu wahren.
Da es bisher keine speziellen rechtlichen Festlegungen gibt, hat die Rechtsprechung
die den Handelsvertreter betreffenden §§ 86, 88, 89, 89a, 89b HGB in analoger Wei-
se auch fur das Vertragshandlerrecht fur anwendbar erklart.

Die Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Vertragshandler regelt der Vertrags-

handlervertrag. Die Vertrage in der Automobilwirtschaft werden insbesondere durch
die Gruppenfreistellungsverordnung (GVO), welche die unternehmerischen Freihei-
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ten des Vertragshandlers regelt, bestimmt. Dabei geht es um zentrale Ansatzpunkte
der Zusammenarbeit von Hersteller und Handler.

Beim Absatz von Markenprodukten werden fast ausschlielllich Vertragshandlersy-
steme genutzt. Das fordert zum einen die Kompetenz des Handlers, was den Ver-
kauf der Produkte angeht, da er sich auf Systeme, Produkte und Dienstleistungen,
welche auf eine Marke zugeschnitten sind, konzentrieren kann. Zum anderen geht
der Hersteller davon aus, dass der Handler sich durch die Fokussierung auf eine
Marke starker fur die Interessen des Herstellers einsetzt (Ulmer, 1969). Der Ver-
tragspartner (hier der Hersteller) ist befugt, den Vertragshandlern nach den Regelun-
gen des Vertrages Weisungen zu erteilen (Ahlert, 1981). Hier werden die Verpflich-
tungen in verschiedene Leistungsbereiche unterteilt (Ulmer, 1969). Die Absatzforde-
rungspflichten beinhalten die Einhaltung von Verkaufsvorgaben des Herstellers, wie
z. B. das aktive Vertreten der Produktmarke und Mindestabnahmevereinbarungen.
Die zweite Regelung betrifft die Kundendienstpflichten. Sie sollen durch die Einrich-
tung eines Kunden- und Reparaturdienstes eine hohe Nutzbarkeit der Vertragsware
sicherstellen, ,(...) um die Kundenzufriedenheit zu steigern und die Chancen des
Wiederkaufs zu erhéhen® (Jensen, 2001).

Die Beschrankung der Handlungsfreiheit gegenuber anderen Marktpartnern wird
teilweise aufgehoben und die Preisbindung haufig umgangen (Kieven, 1993). Zu den
sonstigen Pflichten gehort oftmals unter anderem die Weisungs-, Berichts- und Kon-
trollberechtigung des Herstellers, denen der Vertragshandler unterliegt.

Im Gegenzug unterliegt auch der Hersteller einigen Regelungen, nach denen er sich
richten muss. Im Fokus steht dabei die Absatzbindung, die den Hersteller verpflich-
tet, seine Ware nur an einen beschrankten Personenkreis, wie in diesem Falle den
Vertragshandler, abzugeben. Diese Beschrankung ist im Spezialfall der
Automobilwirtschaft allerdings durch verschiedene Arten des Absatzweges
aufgeweicht. Haufig gehoren zur Herstellerpflicht auch die Werbemittelregelung und
die Rucknahmepflicht bei Vertragsbeendigung.

2.1.2.2 Hersteller-Handler-Beziehung

Die Hersteller-Handler-Beziehungen in verschiedenen Branchen weisen jeweils un-
terschiedliche Organisationsformen und Machtverteilungen zwischen den beiden
Parteien auf. Die Beziehung zwischen Hersteller und Handler in der Automobilbran-
che wird insbesondere durch die produktbezogenen Merkmale charakterisiert. Hier-
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bei hat die Komplexitat von Automobilen und den dazugehorigen Serviceleistungen
einen grol3en Einfluss auf die Art des Vertriebssystems (Smend, 2004). Fur den Her-
steller ist der Auftritt und das Verhalten der Absatzmittler sowie die Art und der Um-
fang ihrer Leistungen sehr wichtig, da das Absatzprodukt, welches ein Leistungsbun-
del aus der Primarleistung Automobil und den sekundaren Serviceleistungen dar-
stellt, sowohl vom Hersteller als auch vom Handler gestaltet wird.

Bei genaueren Betrachtungen von Vertriebssystemen werden haufig verhaltenswis-
senschaftliche Konzepte herangezogen. Das am meisten untersuchte Konstrukt ist
dabei die Macht (Brockmeier, 2000; Florenz, 1992; Meffert, Woéllenstein & Burmann,
1996; Reuss, 1993). Als Basisdefinition von Macht gilt die Form eines Einflusses, bei
der eine Person/Organisation uber die Chance verfugt, die Verhaltensanderung auch
gegen den Willen anderer durchzusetzen (Staehle, 1999). Macht gilt unter anderem
als die Fahigkeit, das Unvorhersehbare zu kontrollieren, indem das eigene Verhalten
moglichst unvorhersehbar und das der anderen vorhersehbar wird (Crozier & Fried-
berg, 1979). Weber (1972) beschreibt Macht noch praziser: ,Macht bedeutet jede
Chance, innerhalb einer sozialen Beziehung den eigenen Willen auch gegen Wider-
streben durchzusetzen, gleichviel worauf diese Chance beruht.“ Je mehr Ressourcen
von der Position des Machtigeren aus kontrolliert werden und je weniger Alternativen
es dazu gibt, desto groRer ist die Macht, die sich in dieser Position bundelt (Pfeffer,
1981). Der Hersteller besitzt aus dieser Perspektive eine grofe Macht, da dem
Handler, der markenspezifisch ausgerichtet ist, keine direkte Alternative zur Verfu-
gung steht, die nicht mit hohen Wechselkosten verbunden ware. Diese Machtvertei-
lungen entstehen nicht zufallig, sondern sind das Resultat einer Aufgaben- und da-
durch auch Informationsverteilung zwischen dem Hersteller und dem Handler.

Nach Ahlert (1981) sind fur die Art und Konstellation der Macht, fur die Ablaufe im
Rahmen der Machtanwendung und auch fur den Erwerb von Macht alle Beziehungen
(zwischen samtlichen Anspruchsgruppen) in einem Distributionssystem als Einfluss-
faktoren ausschlaggebend. Macht ist hierbei nicht als absolute, sondern als relative
Eigenschaft gegenuber einem weniger machtigen und somit unterlegenen Element
zu sehen (Schenk & Wolf, 2000; Steffenhagen, 1975), was die empirische Studie von
Butaney et al. (1988) anhand der Hersteller-Handler-Beziehung belegt. Die Macht-
verteilung in einer dyadischen Absatzbeziehung ist meist asymmetrisch, da die Her-
steller Absatz- und Lagerrisiken teilweise auf die Handler verlagern (Jullens &
Smend, 2003). Die Macht wird einem Element aufgrund des Wunsches und der Not-
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wendigkeit des anderen Elementes, in diesem Distributionssystem zu bleiben, zuge-
sprochen (Frazier, 1983a). Demnach wird die Macht des Herstellers umso grol3er, je
weniger Alternativen der Handler zum gemachten Angebot hat. Ein weiterer Einfluss-
faktor auf die Machtverhaltnisse ist das akquisitorische Potenzial, welches Macht for-
dernd wirkt (Gaitanides & Westphal, 1990; Mattmduller & Tunder, 2004). Das akquisi-
torische Potenzial in der Automobilwirtschaft ist unter anderem der Einsatz von effi-
zienten Systemen oder auch Kommunikationsstrategien. Je grofer der Einsatz von
Mitteln dieser Art von Seiten des Herstellers zum Kunden ist, desto groRer ist die
Herstellermacht. Hersteller sind bestrebt, in diese Beziehung zu investieren, um den
Beziehungswert zu steigern und damit das Bemuhen der Handler um anderweitige
Alternativen einzugrenzen (Morgan & Hunt, 1994). Damit Ubersteigen mittel- und
langfristig die Ertrage die Kosten, die sich zum grof3en Teil aus den hohen Anfangs-
investitionen zusammensetzen. Hohe Austritts- und Wechselkosten des Handlers
wirken sich Macht mindernd auf die Handlerposition aus (Skiera & Garczorz, 2000).
Die oligopolistische Angebotsstruktur der Automobilwirtschaft bedingt diese hohen
Wechselkosten, da die Handler wenige Alternativen bei der Wahl ihrer Bezugsquel-
len haben. Die Wechselkosten entstehen durch die langfristig gelegte Bindung und
die hohe Faktorspezifitat der Investitionen des Handlers (Diez, Weliner & Tassoukis,
2000). Zu den Investitionen gehort unter anderem die Gestaltung der Verkaufsraume
nach dem Corporate Designs des Herstellers, herstellerspezifische Maschinen und
markenspezifische Schulungen der Mitarbeiter (Jensen, 2001). Auf der anderen Sei-
te sieht sich der Hersteller einer fur ihn positiven Situation ausgesetzt, da im
deutschsprachigen Raum eine grof3e Anzahl von Handlern (bspw. in Deutschland ca.
30.000 Handler und in der Schweiz: 8.500 Handler (Deloitte & Touche GmbH, 2008))
existiert.

,Kurz zusammengefasst zeigt sich, dass Automobilherstellern erheblich mehr Mittel
zur Verfugung stehen, um angeschlossene Vertragshandler zu sanktionieren und auf
diese Weise zu erwlinschtem Verhalten zu bewegen, als umgekehrt. Aus diesem
Grund ist es gerechtfertigt, von einer asymmetrischen Machtverteilung in vertragli-
chen Vertriebssystemen der Automobilwirtschaft zu sprechen (Hess, 1994, S. 199).

Diese Beziehung beruht jedoch auf Interaktionen. Diese werden generell definiert als
,=Zweckgerichtete wechselseitige soziale Beziehungen zwischen mindestens zwei

Interaktionspartnern® (Staehle, 1999, S. 288). Sie werden durch ein vertragliches
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Dauerschuldverhaltnis definiert und weisen auch — im Rahmen der asymmetrischen
Machtverteilung — eine beidseitige Abhangigkeit auf, da der Handler den Hersteller
reprasentiert und der direkte Kontakt sozusagen das ,Aushangeschild” des Unter-
nehmens zum Kunden ist.

Aus institutionendkonomischer Perspektive besteht hier hinsichtlich der Faktorspezifi-
tat das Risiko des Hold-up (,Spezifitdt bedeutet Einmaligkeit und Nicht-Austausch-
barkeit eines Gutes oder einer Leistung.” (Gobel, 2002, S. 137)). Das bedeutet eine
Umverteilung der appropriierbaren Quasi-Renten (als Quasi-Rente bezeichnet man
die Differenz zwischen einem Preis, der von den Lieferanten in der Transaktion er-
zielt werden kann und dem Preis, den die Lieferanten in der nachstbesten Verwen-
dung erzielen kdnnen (Gobel, 2002)) zum Nachteil eines der spezifischen Investoren
aufgrund eines opportunistischen Verhaltens einer der Vertragsparteien (Richter &
Furubotn, 2003). Die durch Spezifitat verbundenen Vertragsparteien konnen zwecks
der begrenzten Rationalitat des Menschen dieses Problem ex ante nicht ganzlich
ausschlielRen, da vollstandige Vertrage nicht moglich sind (Gobel, 2002). Je hoher
die Quasi-Rente, desto hoher die Spezifitat. Das fuhrt zu einer gegenseitigen Abhan-
gigkeit der beiden Vertragsparteien. Die ex-ante-Wettbewerbssituation kann ex post
zu einem bilateralen Monopol fuhren. Diese sogenannte fundamentale Transforma-
tion (Williamson, 1985) stellt das Abhangigkeitsverhaltnis von Hersteller und Handler

dar.

2.1.2.3 Handler-Kunden-Beziehung

Die Komplexitat des Produktes in der Automobilwirtschaft wirkt sich in spezieller Art
und Weise auf die Handler-Kunden-Beziehung aus. Hier dominiert der Anspruch auf
die Beratungsleistung durch das Verkaufspersonal (Smend, 2004). Die geringe Be-
darfshaufigkeit an Automobilen und die hohe Bedeutung des Kaufs fur den Kunden
fuhren zu kurzeren Absatzwegen (Malone, Yates & Benjamin, 1987).

Es handelt sich um ein Leistungsbundel, das sich aus materiellen und immateriellen
Leistungsbestandteilen zusammensetzt. Zu dem Gegenstand ,Automobil® gehdren
ebenso Beratung, Kundendienst, Aftersales-Service und Finanzdienstleistungen,
welche das Produkt als Zusatzleistungen abrunden. Nach Dudenhoffer (2000) wird
der Wert des Automobils fir den Kunden von der Art und dem Umfang der Zusatzlei-

stungen beeinflusst.
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Eine grolRe Rolle spielt bei der Handler-Kunden-Beziehung das wahrgenommene
kaufspezifische Risiko. Dieses entsteht aus Unsicherheit hinsichtlich der Leistungs-
merkmale des Produktes und auch hinsichtlich der Unsicherheit Uber die Folgen des
Handelns mit dem Risiko einer Fehlentscheidung (Plotner, 1995). Der Fall eines
Fehlkaufs kann aus verschiedenen Ursachen bspw. durch eine Enttauschung hin-
sichtlich der Qualitats- und Funktionscharakteristika des Automobils oder auch in Be-
zug auf das Imageversprechen einer Automobilmarke eintreffen (Unger, 1998). Der
Automobilkauf wird bedingt durch seine Komplexitat, die hohe Mittelbindung und trotz
des Imageversprechens im Rahmen der sozialen Bedeutung als hohes Risiko gese-
hen (Bauer et al., 1996).

Durch das wahrgenommene Risiko entwickelt der Kaufer ein Uberdurchschnittliches
Informationsverhalten vor dem Kauf (Furse, Punj & Stewart, 1982), d. h. es werden
im Verhaltnis zu anderen Produkten viele Informationen gesucht und verarbeitet. Das
grole Engagement, welches der Kunde in die Informationssuche steckt, entwickelt
sich langfristig zu einem hohen Anspruch an die Informations- und Beratungsleistung
(Punj & Staelin, 1983; Unger, 1998). Diese Anforderungen an die Beratungsleistung
werden an den Handler gestellt. Da in der Automobilwirtschaft die 6konomische Be-
deutung der Marke das Differenzierungsmerkmal ist (Koers, 2001), wirkt sich das
auch in einem Leistungsdruck auf die Handler aus. Sie sind der direkte Kontakt zum
Kunden, und von ihnen wird verlangt, dessen Forderungen, was die Dienstleistungen
und das Reprasentieren der Marke angeht, zu erfillen (in Anlehnung an Solomon,
Suprenant, Czepiel & Gutman, 1989; Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990) Die In-
teraktion spielt eine mafigebliche Rolle, und eine gegenseitige Abhangigkeit ist cha-
rakterisierend fur die Handler-Kunden-Beziehung. Der Handler ist abhangig vom Ab-
satz, der durch das Vertrauen des Kunden ihm gegenuber generiert wird. Der Kunde
bringt angesichts der asymmetrischen Informationen dem Handler Vertrauen entge-
gen und ist abhangig von dessen Beratung und dessen Leistungsbereitschaft (auch
im Hinblick auf Leistungen in der Zukunft). Der besser informierte Interaktionspartner
(hier der Handler) kann die andere Seite in der Entscheidungsfindung mittels eines

gezielten Informationsflusses beeinflussen (Frazier, 1983a).
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2.1.3 Struktureller Wandel in der Automobilwirtschaft

Die Marktteilnehmer im Automobilvertrieb sehen sich seit einigen Jahren einem
strukturellen Wandel ausgesetzt. Seit Anfang des Jahrzehnts stagniert der deutsch-
sprachige Automobilmarkt. Zwar werden immer neue Nischen entdeckt und genutzt,
jedoch bleibt die Anzahl der Neuzulassungen nahezu auf dem gleichen Niveau (Diez,
2006). Die Entwicklung Uber drei Jahre ist exemplarisch am deutschen Markt (s. Ab-
bildung 3) zu sehen. Nach Diez (2006) sind die Erholungstendenzen eher auf Flot-

ten- und Handlerzulassungen zurlckzufuhren, als auf einen Anstieg im Privatkun-

dengeschaft.
Fahrzeuge Neuzulassungen von Personenkraftwagen im Jahresverlauf 2006 bis 2008
in Tsd
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Abbildung 3:  Neuzulassungen in Deutschland im 3-Jahres-Vergleich
Quelle: http://www.autokiste.de/psg/index/show.htm?id=7171

Die erste Betrachtung dient der Auseinandersetzung mit der Unternehmensumwelt.
Die Entwicklungen existieren sowohl auf der Absatzmittlerebene als auch auf der
Herstellerebene und schlieen distributionsrelevante Veranderungen im Konsumen-

tenverhalten mit ein. Sie werden in den folgenden Abschnitten betrachtet.

2.1.3.1 Wandel der Umwelt

Die Rahmenbedingungen, in der die Marktteilnehmer der Automobilwirtschaft agie-
ren, werden durch die Umwelt vorgegeben. Schramm-Klein (2003) unterteilt die Ein-
flussfaktoren in technologische, gesellschaftliche, politisch-rechtliche und (sozio-)
Okonomische Komponenten.

Insbesondere die Veranderungen der rechtlichen und der technologischen Rahmen-
bedingungen beeinflussen die Automobilwirtschaft wie im Folgenden erlautert wird.
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Veranderte rechtliche Rahmenbedingungen der Distribution: Am 1.Oktober 2002 ist
die neue Gruppenfreistellungsverordnung 1400/2002 in Kraft getreten. Dabei wurde
die Unabhangigkeit der Handler und Werkstatten gegenlber den Herstellern ge-
starkt, eine Steigerung des Wettbewerbs zwischen den Handlern einer Marke sowie
die Flexibilisierung der Verhaltensvorschriften angestrebt. Daruber hinaus wurde eine
Annaherung der Preise zwischen den EU-Staaten durch die Vergabe von Marktver-
antwortungsgebieten erreicht, da ansonsten kaum ein Wettbewerb zwischen den
Handlern der gleichen Marke stattfindet und eine marktliche Preisfestlegung erheb-
lich gestort wird (Smend, 2004). Ebenso wurde die dadurch erzeugte Verbesserung
der Interessenwahrung auf Seiten der Verbraucher bei Fahrzeugkauf und -nutzung
innerhalb der EU (unter Beibehaltung der Qualitatsstandards von Serviceleistungen)
als Ziel gesetzt (Europaische-Kommission, 2002).
Die wichtigsten konkreten Wettbewerbsziele dabei sind:
Im Bereich After-Sales
* ein erleichterter Zugang zu autorisierten Service-Netzen (Basis der Aufnahme
sind rein qualitative Auswahlkriterien; neue Zulassung von reinen Werkstatt-
betrieben)
* verbesserte Wettbewerbsbedingungen fur freie Werkstatten (Optimierung des
Zugangs zu technischen Informationen und Originalteilen)
* keine Marktabschottung gegenuber Ersatzteilherstellern (uneingeschranktes
Recht der Vertragswerkstatten, Ersatzteile direkt vom Handler zu beziehen)

Im Bereich Vertrieb Neufahrzeuge:
* kein Gebietsschutz im selektiven Kfz-Vertrieb (erweiterte — sowohl grenziber-
schreitende als auch innerstaatliche — Geschaftsmoglichkeiten fur Handler)
* hohere Flexibilitat im Vertrieb (u. a. vereinfachter Mehrmarkenvertrieb)

Durch diese Novellierung des alten GVO-Erlasses gewinnt der Absatzkanal wie oben
beschrieben an Gestaltungsfreiheit. Diez bezeichnet es als ,einen weit reichenden
Einschnitt fur die bisherigen Gestaltungsrechte der Automobilhersteller im Automo-
bilvertrieb® (Diez, 2003, S. 67). Als die eigentlichen Gewinner gehen jedoch die un-
abhangigen Werkstatten und Serviceketten hervor, da sie bei Erreichung der qualita-
tiven Standards als Vertragswerkstatten anerkannt werden mussen. Der Nutzen der
Handler liegt in einer groReren Unabhangigkeit vom Hersteller.
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2.1.3.2 Veranderte technologische Rahmenbedingungen

Die Entwicklung des Internets ermoglicht einen starken strukturellen Wandel dank
neuer Technologien. Die wohl bedeutendste Eigenschaft des Internets ist seine
Transaktionsfahigkeit. Alle Transaktionsphasen kénnen heute elektronisch abge-
wickelt werden und das sogenannte Electronic Commerce (E-Commerce) hat sich
als kosten- und zeitreduzierendes Instrument etabliert.

Es birgt sowohl Chancen als auch Risiken fur die Automobilwirtschaft. Die Tauglich-
keit fur den Vertrieb von Produkten Uber die Neuen Medien hangt jedoch vom Grad
der Digitalisierung und Standardisierung ab (Raffée & Jacobs, 1986). Raffée und Ja-
cobs stellten bereits vor uber 20 Jahren fest, dass der Kauf von beratungsintensiven
Gutern vornehmlich Uber den stationaren Handel abgewickelt wird. Ebenso werden
Leistungen auf dem traditionellen Weg in Anspruch genommen, bei denen es auf das
Erleben, Befuhlen und Anprobieren ankommt (von Bossiazky, 1997). Smend (2004,
S. 74) leitet daraus ab: ,Im Automobilkauf kommt dem Erleben nicht-medialer Pro-
dukteigenschaften und der personlichen Beratung beim Kauf eine hervorgehobene
Rolle zu. Das Angebot der Probefahrt gilt als nahezu unabdingbar. Grundsatzlich ist
Automobilen mithin eine nur bedingte Eignung fur den E-Commerce zu attestieren.”
Und dennoch wird dem Internetkauf von Produkten mit vielen nicht-medialen Eigen-
schaften eine Zukunft vorausgesagt (Ernst&Young, 2001).

2.1.3.3 Wandel innerhalb des Distributionssystems

Die fortschreitende Homogenisierung im Produktangebot nimmt dem Hersteller die
Moglichkeit des Wettbewerbvorteils durch Innovation, wie schon in der Einleitung
erwahnt wurde (Koers, 2001; Liebert, 2001). Durch die Nachfragestagnation kommt
ebenso ein erheblicher Kostendruck auf die Hersteller zu, den diese auf die Absatz-
funktionen, wie z. B. die Handlermargen, Werbungspauschalen und Finanzierungs-
hilfen der Handler durch Rationalisierungsideen abwalzen (Dahlhoff, 2001; Duden-
hoffer, 2001).

Nicht nur damit werden die Handler konfrontiert. Der starke Inter- und Intrabrand-
wettbewerb aufgrund einer hohen Handlerdichte fuhrt zu einem ausgepragten Ra-
battverhalten im Preiswettbewerb. Die auf der Seite des Handels aufkommenden
durchschnittlichen Vermarktungskosten von 14 % stehen einer durchschnittlichen
vom Hersteller gewahrten Handelsmarge von 17 % gegenuber. Nur die verbleibende
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Differenz von 3 % durften somit noch als Rabatt eingeraumt werden, um nicht defizi-
tar zu arbeiten. Jedoch werden dem Kunden im Durchschnitt 11 % Nachlass gege-
ben (Decker, 2000). Dazu hat der Handler kaum noch Verhandlungsmacht, da der
Kunde bereits Produkt- und Preisinformationen eingeholt hat und somit hohe Rabatte
gewahrt werden mussen. Die stagnierende Nachfrage beim Automobilhandler wird
auch teils durch die erhohte Nachfrage im Firmenkundengeschaft beeinflusst, wel-
ches meist direkt Uber den Hersteller abgewickelt wird (Diez, Klink & Laib, 2000).

Der Aftersales-Bereich hat ebenfalls EinbuRen zu verzeichnen. Diese entstehen
grofdtenteils aus der Verdrangung durch Franchiseketten, die anfallende produkt-
unspezifische Serviceleistungen zu gunstigeren Preisen Ubernehmen, da sie sich auf
schnelle und kostengunstige Serviceleistungen konzentrieren. Dazu kommt noch die
steigende Produktoptimierung, durch die Reparaturen seltener anfallen (Diez, Wel}-
ner et al., 2000; Hoffmeister, 1998).

Den Handlern entstehen durch die wachsende Modellvielfalt und das Angebot von
additiven Dienstleistungen fur den Verkauf und den Service hohe Kapitalkosten
(Habedank, Reinhard & Ulrichs, 1998). Zu den Zusatzleistungen im Verkauf gehoren
spezielle Teile und Zubehor (z. B. Reifen), die zum Teil beim Handler vorratig sind.
Im Bereich Service stehen Instrumente fiir Zusatzleistungen (z. B. OI- und Reifen-
wechsel) bereit. Die Anschaffung der Ausstattung kann zu Liquiditatsengpassen fuh-

ren, und es kann nicht mehr ausreichend in andere Bereiche investiert werden.

2.1.3.4 Trends in der Automobilwirtschaft

Die Automobilwirtschaft unterliegt neben der wirtschaftlichen Entwicklung und den
oben geschilderten gesellschaftlichen und somit zielgruppenspezifischen Verande-
rungen ebenso der Umgestaltung von rechtlichen und strukturellen Rahmenbedin-
gungen.

Zusammenfassend kdonnen neben der Marktentwicklung sechs Trends der Automo-

bilwirtschaft dargelegt werden:
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Neue Technologien

Ausdehnung der l Senkung der
Produktprogramme Vertriebskosten

Automobilhandel
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Auftreten neuer
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4

Veranderung im
Kundenverhalten

Abbildung 4:  Einflussfaktoren auf den Automobilhandel der Zukunft
Quelle: Diez (2006), S. 15

Die Produktprogramme werden stetig erweitert, und die wachsende Zahl an Vorfuhr-,
Ausstellungs- und Lagerwagen fuhrt zu einer groReren Kapitalbindung der Handler.
Die Automobilhersteller senken zwecks Kosteneinsparungen ihre Vertriebskosten.
Zudem kommen fortwahrend neue Technologien zum Einsatz, die insbesondere den
Servicebereich beeinflussen.

Das Umfeld der Handler andert sich ebenso, und der Markteintritt neuer Anbieter
sowohl im Gebraucht- und Neuwagenverkauf als auch im Service und Teilemarkt
beeinflusst den Wettbewerb kontinuierlich, wahrend sich die Kundenstruktur auf-
grund der zuvor geschilderten Einflussfaktoren wandelt.

Diese Einflussfaktoren haben nach Diez (Diez, 2006) (s. Abbildung 4) weit reichende
Konsequenzen:

* zunehmende Bedeutung des Mehrmarkenhandels und -services zum Er-
schliellen neuer Wachstumspotenziale.

* Ausdehnung der Herstelleraktivitaten auf die den bisherigen Verantwortungs-
bereichen wie Entwicklung und Produktion nachgelagerten Bereiche wie Ver-
trieb und Service (die Spanne der Ausdehnung fangt bei der Vorgabe von
Standards an und geht bis zum Direktvertrieb Uber werkseigene Niederlas-

sungen).
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* Verstarkung des Customer Relationship Managements (CRM): Die Kunden-
bindung gewinnt durch eine weitgehende Sattigung des Marktes an Bedeu-
tung und wird durch CRM-Systeme standardisiert.

*  Optimierung des Supply Chain Managements (SCM): Das Ziel der Reduzie-
rung von Lagerbestanden bedarf einer Optimierung der Supply Chain, um ei-
ne bessere informationstechnische Vernetzung aller am Planungs- und Be-
stellprozess Beteiligten zu gewahrleisten.

* Erweiterung des Angebots: Um den begrenzten Wachstumspotenzialen in den
Kerngeschaftsfeldern standzuhalten, mussen neue Produkte rund um das Au-

tomobil angeboten werden, wie z. B. der Bereich der Finanzdienstleistungen.

2.2 Theoretischer Bezugsrahmen der Kundenzufriedenheit

Zufriedenheit ist ein nicht direkt beobachtbares und daher nur schwer zu erfassendes
theoretisches Konstrukt. Die Konzepte zur Zufriedenheit unterscheiden sich zum Teill
erheblich. Schiutze (1992) beschreibt die Situation als solche, dass man nicht auf
eine allgemein anerkannte Definition zurtckgreifen kann.

In dieser Arbeit wird zunachst das Augenmerk auf die Kundenzufriedenheit gerichtet.

Ihren Ursprung hat die Kundenzufriedenheitsforschung in den 50er Jahren
(Galbraith, 1954). In den 60er und Anfang der 70er Jahre wurde dann vermehrt unter
der Bezeichnung ,Konsumentenzufriedenheit geforscht (bspw. Aaker & Day, 1972;
McNeal, 1969). Zehn Jahre spater entwickelte sich der Schwerpunkt der Forschung
uber das Beschwerdeverhalten (Bruhn, 1986) bis hin zur Betrachtung der gesamten
Wertschopfungskette des Unternehmens, insbesondere unter Berlcksichtigung der
Dienstleistungsqualitat. Mitte der 80er Jahre nahm die Bedeutung der Kundenzufrie-
denheit unter Marketingaspekten zu und stellt heute eine wichtige ZielgrolRe vieler
Unternehmensstrategien dar (Bailom, Hinterhuber, Matzler & Sauerwein, 1996).
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2.2.1 Definition der Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheitsforschung ist ein in der Marketingliteratur sehr relevantes
Thema. In der Diskussion um die Verbesserung der Kundenbindung zieht die Kun-
denzufriedenheit ebenfalls als zentraler Bestimmungsfaktor gro3e Aufmerksamkeit
auf sich (Herrmann & Johnson, 1999). Hierbei gibt es verschiedene Perspektiven,
und es existieren so viele Arbeiten, dass deren Vorstellung den Rahmen dieser Ar-
beit sprengen wurde. Demzufolge wird die Anzahl eingeschrankt und nur fur diese
Arbeit relevante Literatur gesichtet.
Da es bisher kein einheitliches Begriffsverstandnis zur Kundenzufriedenheit gibt,
werden aus der grol3en Bandbreite an bestehenden Definitionen drei relevante An-
satze fokussiert:

a) Kundenzufriedenheit entsteht aus einem Soll-Ist-Vergleich

b) Kundenzufriedenheit als Einstellung (eingeschrankt)

c) Kundenzufriedenheit als Kombination aus Einstellung und Soll-Ist-Vergleich

Zu a): Kundenzufriedenheit gilt zum einen als Resultat eines Vergleichprozesses
(Burmann, 1991; Giering, 2000; Oliver, 1996). Bruhn (1985) beschreibt die Kunden-
zufriedenheit als eine Ubereinstimmung zwischen den subjektiven Erwartungen und
Vorstellungen (Soll-Kkomponente) und der tatsachlichen Leistung (Ist-Komponente),
namlich der Bedurfnisbefriedigung bei Produkten und Dienstleistungen.

,Als das Ergebnis eines psychischen Soll-Ist-Vergleiches Uber Konsumerlebnisse
(...)* beschreiben Kaas und Runow (1984, S. 455) die Zufriedenheit. Nennenswert ist
hier das C/D-Paradigma (Confirmation-Disconfirmation-Paradigma), welches die er-
wartete mit der erhaltenen Leistung vergleicht und die Reaktion darauf beurteilt. Bei
Nichterfullung der Soll-Leistung entsteht Unzufriedenheit, wahrend bei der Erfullung
oder gar beim Ubertreffen der Soll-Leistung Zufriedenheit bewirkt wird.

Zu b): Kundenzufriedenheit kann als eine Evaluation der Kundenorientierung be-
zeichnet werden, die als ex post Betrachtung erfolgt (Czepiel & Rosenberg, 1977).

Es bestehen verschiedene Auffassungen zwischen den Zusammenhangen von Kun-
denzufriedenheit und Einstellung. In einigen Arbeiten werden die Begriffe synonym
verwendet oder die Zufriedenheit wird der Einstellung zugeordnet (Bearden & Teel,
1983; Bowersox & Cooper, 1992; Westbrook & Cote, 1980), in anderen Arbeiten
werden sie vollkommen verschieden gegliedert (Day, 1982; Haines, 1979). Beide
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Konstrukte werden mit Hilfe des klassischen Drei-Komponenten-Modells der Ein-
stellung erklart, da sie eine kognitive (Wissen), eine affektive (Wertung) und eine ko-
native (Verhaltensabsicht) Komponente aufzeigen.

Kognitive Komponente

Vergleich der wahrgenommenen
Leistungen mit dem subjektiven
Wissen/bisherige Erfahrungen

Konative Komponente

wertung der Leistungen (z.B.

Affektive Komponente
Wiederkauf oder Markenwechsel)

/ Verhaltensreaktion aus der Be-

(Emotionale) Bewertung der
Wahrgenommenen Leistungen

Abbildung 5:  Drei-Komponenten-Modell
Quelle: Jensen (2001), S. 84

Die kognitive und die affektive Komponente wirken gemeinsam und bilden zusam-
men die nachgelagerte konative Komponente, wie Abbildung 5 zeigt.

Zwar unterliegen beide Begriffe dynamischen Veranderungen, die Zufriedenheit
passt sich jedoch schneller neuen Soll-Ist-Vergleichen an und ist somit ein flexibles
und relatives Konstrukt, das immer in Relation zum jeweiligen Vergleichsstandard
gesehen werden muss (Schutze, 1992). Czepiel et al. (1977) sind daher der Auffas-
sung, dass Zufriedenheiten einem schnelleren Wandel unterlegen sind als Einstel-
lungen. Einstellungen orientieren sich antizipativ, d. h. sie spiegeln die Kundenerwar-
tungen im Bezug auf die Leistung, also die Wahrscheinlichkeit der Bedurfnisbefriedi-
gung, wider (Kroeber-Riel & Weinberg, 1996). Kundenzufriedenheiten beziehen sich
auf die tatsachliche Erfullung des Anspruchniveaus und orientieren sich retrograd
(Schutze, 1992). Jensen (2001, S. 85) differenziert zwischen beiden Konstrukten:
»Ein weiterer Unterschied ist, dass Kundenzufriedenheitsurteile auf konkreten Erfah-
rungen basieren. Einstellungen konnen sich dagegen auch ohne konkrete Erfahrun-
gen gemacht zu haben entwickeln.”

Somit unterliegen Einstellungen einer zeitlichen Stabilitat, wobei sich Zufriedenheiten
stets andern konnen. Die Zufriedenheit mit einer Beziehung stellt aber eine Ausnah-
me dar, da diese wie eine Einstellung eine Kontinuitat aufweist, und somit kann man
die Beziehungszufriedenheit als Einstellung betrachten (Stauss, 1999). Dormann und
Zapf (2007) fassen die Kundenzufriedenheit als langerfristigen Prozess auf, der sich
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meist nicht auf singulare Ereignisse eingrenzen lasst. Sie gehen davon aus, dass
wahrend des Prozesses die drei oben geschilderten Komponenten zu unterschiedli-
chen Zufriedenheiten fuhren und als einfachste Form des Ergebnisses aus diesem
Prozess kann die Gesamtzufriedenheit gesehen werden.

Zu c) Kundenzufriedenheit kann ebenso als Kombination von Einstellung und Soll-
Ist-Vergleich definiert werden (Homburg, Koschate & Hoyer, 2006; Hunt, 1977). Hal-
stead et al. (1994, S. 122) treffen folgende Aussage: ,Satisfaction has been generally
defined as a transaction-specific affective response resulting from the customers
comparison of product performance to some prepurchase standard, such as expecta-
tion, ideal, or norm.” Demnach widersprechen sich beide Ansatze nicht, sondern sie

erganzen sich.

Es existiert eine Reihe von Arbeiten, die sich empirisch mit den Einflussgro3en der
Kundenzufriedenheit auseinander setzen.

Dabei werden hier im Hinblick auf die Relevanz fur diese Arbeit nur diejenigen be-
trachtet, die sich entweder mit der Interaktions-, der Produkt- oder der Dienstlei-
stungsqualitat befassen. Ein Grofteil der Arbeiten belegt einen positiven Einfluss der
Produkt- und der Dienstleistungsqualitat auf die Kundenzufriedenheit.

Bei den Untersuchungen des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und
Interaktionsqualitat lasst sich feststellen, dass ebenso ein positiver Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit nachgewiesen wurde (bspw. Henning-Thurau, 2004; Susskind,
Kacmar & Borchgrevink, 2003). Zahlreiche Arbeiten untersuchten den Einfluss in
Dienstleistungsunternehmen, wenige jedoch konzentrierten sich auf die Automobil-
wirtschaft.

2.2.1.1 Klassifizierung der Kundenzufriedenheit

Bei den Kundenzufriedenheitskonzepten wird in die transaktionsspezifische und die
kumulative Zufriedenheit unterteilt (Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml, 1993). An-
derson und Fornell (1994) unterscheiden zwischen der transaktionsorientierten ,tran-
saction specific satisfaction” und der langerfristigen ,brand specific satisfaction®, wel-
che auf verschiedenen Einzelerfahrungen beruht. Grund (1998) argumentiert, dass
der Kunde bei der Inanspruchnahme einer Dienstleistung eine Zufriedenheit (hier
transaktionsorientiert) entwickelt, welche sich mit der Zeit zugunsten der Bezie-
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hungszufriedenheit auswirkt. Aus der transaktionsspezifischen Perspektive ist Kun-
denzufriedenheit eine ex-post-Messung des Kauf- oder Serviceprozesses (Hunt,
1977; Oliver, 1977, 1980). Verhaltensforscher haben je nach Produktart eine Vielzahl
von Einflussfaktoren auf die verschiedenen Prozessstufen der Transaktion und deren
Konsequenzen evaluiert. Die kumulative Kundenzufriedenheit hingegen ist eine Ge-
samtevaluation, die auf allen Teilzufriedenheiten des Kaufes und allen bisherigen
Konsumerfahrungen mit einem Gut basiert (Fornell, 1992; Johnson & Fornell, 1991).
Diese Art von Zufriedenheit misst einen fundamentalen Faktor, wahrend die transak-
tionsspezifische Kundenzufriedenheit spezielle Informationen tber die einzelnen Stu-
fen des Kauf- oder Serviceprozesses liefert.

Anderson et al. (1994) beschreiben die kumulative Zufriedenheit als die motivierende
Kraft der Unternehmen, um in Kundenzufriedenheit zu investieren, da diese Zufrie-

denheit als richtungsweisend fur die Unternehmenszukuntft gilt.

2.2.1.2 Branchenspezifische Betrachtung der Kundenzufriedenheit

Bei den branchenspezifischen Studien zur Uberprifung der Verbindung von Kunden-
zufriedenheit und Kundenbindung ist an dieser Stelle die von Burmann (1991) zu
erwahnen, in der er nachweist, dass sich die Markentreue im Automobilsektor haupt-
sachlich durch die Zufriedenheit der Pkw-Besitzer erklaren 1asst. Korte (1995) hinge-
gen weist einen positiven Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Kundentreue ge-
genuber dem Handler in verschiedenen Wirtschaftszweigen nach.

Fornell et al. (1992; 1995; 1996) pruften auf Basis in Schweden erhobener Daten die
Verbindung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. Sein Ergebnis belegt eine
positive Beziehung der beiden Faktoren in allen untersuchten Wirtschaftszweigen,
jedoch schwankt die Starke des Einflusses zwischen den Branchen. Das Ergebnis
lasst den Ruckschluss zu, dass je hoher die Wettbewerbsintensitat in einem Bereich
ist, umso mehr beeinflusst die Kundenzufriedenheit die Kundenbindung. Zu den
wettbewerbsintensiven Branchen zahlt unter anderem die Automobilbranche, wie die

unten stehende Abbildung 6 zeigt.
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Abbildung 6:  Wie Wettbewerbsintensitat die Zufriedenheits-Loyalitats-Beziehung beeinflusst
Quelle: Sasser/Jones (1995), S. 90

Charakteristisch nach Fornell et al. (1987) ist, dass auf wettbewerbsintensiven Mark-
ten viele agierende Wettbewerber existieren, die alternative Services oder Produkte
anbieten. Das Ergebnis dieser Studie zeigt, dass je niedriger die Wettbewerbsintensi-
tat, desto loyaler die Kunden, unabhangig davon, wie unzufrieden sie mit der jeweili-
gen Leistung sind. Bei Sektoren mit vielen Anbietern verhalt sich die Relation zwi-
schen Loyalitat und Zufriedenheit linear, je hoher die Zufriedenheit dort ist, desto
loyaler sind die Kunden. Die Studie belegt, dass die Differenz zwischen der Loyalitat
von zufriedenen und sehr zufriedenen Kunden in Markten mit einer sehr hohen Wett-
bewerbsintensitat nochmals einen gro3en Unterschied aufweist. Wie aus der Abbil-
dung 6 zu entnehmen ist, macht insbesondere in bei der Automobilindustrie bei gro-
Rer Zufriedenheit ein weiterer kleiner Anstieg einen grof3en Sprung in der Loyalitat
aus. Dieses Phanomen wurde nicht nur bei Produkten, sondern ebenso bei Service-
leistungen nachgewiesen. Von daher ist die Kundenzufriedenheit mit der Dienstlei-

stung insbesondere fur die Automobilindustrie wichtig.

Die Hohe der Wechselbarrieren, wie z. B. die anfallenden Wechselkosten aufgrund
der neuen Informationssuche, wurde in verschiedenen Studien untersucht und aus
den Ergebnissen kann zum Thema Markenwechsel geschlossen werden, dass ,(...)
Konsumenten beim Kauf geringwertiger Guter lediglich ein geringeres Risiko empfin-
den, nur wenige Informationen verarbeiten und die Phasen des Entscheidungspro-
zesses sehr schnell verlaufen® (Herrmann & Johnson, 1999, S. 51).
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Insbesondere das Konstrukt ,Involvement® kann die Branchenunterschiede der Ver-
bindung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung erklaren. Involvement ist in
der Forschung ein zunehmend diskutiertes Phanomen, und ,(...) bezeichnet ein
nicht-beobachtbares hypothetisches Konstrukt, das einen Zustand der Aktivierung
kennzeichnet® (Jensen, 2001, S. 95). Daraus folgt, dass je hoher das Engagement
ist, das dem Produkt oder Service zugewendet wird, desto mehr ist der Kunde invol-
viert. In Bezug auf die Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung 10st
Involvement unterschiedliche Wirkungen aus (Deimel, 1989). Verschiedene Dimen-
sionen (z. B. personliches Involvement, Produktinvolvement) bestimmen den Raum
im Gedachtnis eines Kunden, den die Leistung einnimmt. Je groRRer das Involvement,
desto groRer der Platz fur Gedachtnisinhalte, die einer Leistung eingeraumt werden
und desto intensiver die Informationsverarbeitung. Die Gedachtnisinhalte werden
somit komplexer, und gleichfalls wachst auch das Erwartungsniveau der Leistungen
(Esch & Billen, 1994).

Von besonderer Relevanz unter den Involvementdimensionen ist hier die Dimension
des Produktinvolvements. Dieses kommt durch das Interesse an einem Produkt zu-
stande (Kroeber-Riel & Weinberg, 1996). Es wird durch die Abwagung des Kaufrisi-
kos, der sozialen Auffalligkeit und den Risiken der Nutzung des Produktes gebildet
(Esch & Billen, 1994). Nach Landwehr (1997) entsteht insbesondere bei Fahrzeugen
durch Merkmale, die die grol3e Unsicherheit ausmachen, wie hoher Preis, lange Le-
bensdauer, soziale Auffalligkeit etc., ein hohes Produktinvolvement. Dementspre-
chend kann davon ausgegangen werden, dass Kunden eines Fahrzeugs der Premi-
um-Klasse ein hoheres Involvement besitzen, als Kunden gunstigerer Fahrzeuge.

In einer Studie wurde belegt, dass Kunden mit einem hohen Produktinvolvement bei
einer negativen Abweichung der Leistungserwartung unzufriedener werden als Kun-
den, die weniger involviert sind (Goodman, Fichman, Lerch & Snyder, 1995). Der
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundeninvolvement lasst sich
durch die Relevanz des Kundenverhaltens aufgrund von Zufriedenheitsurteilen erkla-
ren, da bei hohem Involvement Kunden starker reagieren als bei niedrigem Involve-
ment (Day, 1977). Demnach sind die positiven Reaktionen ausgepragter bei stark
involvierten Kunden deren Erwartungen Ubertroffen wurden als bei weniger stark in-
volvierten. Dies bestatigt die Untersuchung von Richins & Bloch (1991) (s. Abbildung
7) die das Involvement am Beispiel der Automobilwirtschaft untersucht, indem sie die

Hohe des Involvements von Autobesitzern misst. Das Involvement agiert hier als
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Moderator. Bei einem hohem Involvement wird der Kunde mehr in eine Kaufent-

scheidung investieren und aufgrunddessen zufriedener sein.

10

NN

Zufriedenheitsindex
(Basis: 11-stufige Ratingskala)
[s=)

6 T T T T 1
< 1Mt 2-12 Mt 13-38 Mt 37-72 Mt > 72 Mt
Zeit nach Kauf des Fahrzeugs (in Monaten)

|—0—Hohes Involvement niedriges Involvement

Abbildung 7:  Veranderung der Kundenzufriedenheit im Zeitverlauf fir Kunden mit hohem und nied-
rigem Involvement
Quelle: Jensen (2001), S. 96

Die Abbildung zeigt sowohl die durchschnittliche Zufriedenheit von stark involvierten
als auch von weniger involvierten Kunden Uber den Zeitverlauf von sechs Jahren.
Die Differenz in der HOhe der Zufriedenheiten wird insbesondere direkt nach dem
Autokauf als auch langfristig deutlich. Demnach ist die Kundenzufriedenheit vor allem

fur Premium-Automobilhersteller relevant.

2.2.1.3 Bedeutung der Kundenzufriedenheit

Fir diese Arbeit sind insbesondere die betriebswirtschaftlichen Folgen der Kunden-
zufriedenheit von Bedeutung, wobei hier an erster Stelle die Unternehmensprofitabili-
tat genannt wird (Krafft, 1999). Fornell (1992) evaluiert verschiedene Arten von Be-
nefits aus hoher Kundenzufriedenheit fur das Unternehmen. Erhohte Kundenzufrie-
denheit fuhrt danach zu geringeren Preiselastizitaten, geringeren Kosten fur zukunf-
tige Transaktionen, reduzierten Fehlerkosten, geringeren Akquisitionskosten bei der
Gewinnung neuer Kunden, einer stabilen Reputation fur das Unternehmen und er-
hohter Loyalitdt von aktuellen Kunden. Letzteres bedeutet, dass die Wiederkaufs-
wahrscheinlichkeit der Kunden hoch ist. Verschiedene Studien diskutieren den Zu-
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sammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Loyalitat (Anderson & Sullivan,
1993; Bearden & Teel, 1983). Dieser Einfluss wird durch verhaltenswissenschaftliche
Erklarungsansatze unterstutzt (bspw. Weinberg, 1999). Es existieren zahlreiche Stu-
dien, die auf Basis der These, dass die Kundenzufriedenheit einen signifikanten Ein-
fluss auf die Kundenbindung hat, einen positiven funktionalen Zusammenhang zwi-
schen der Zufriedenheit und der Loyalitat belegen (Grund, 1998; Rust, Zahorik &
Keiningham, 1995). Die Studien existieren in verschiedenen Formen und unterschei-
den sich durch die Herangehensweise wie durch ihre Schwerpunktsetzung.

Reichheld und Sasser (1990) betrachten in ihrer Arbeit, warum steigende Kunden-
loyalitat zu hoherer Profitabilitat fUhren soll. Danach spiegelt sich die hohe Kunden-
loyalitat im 6konomischen Erfolg durch einen hoheren Cashflow wider. Kundenloyali-
tat fuhrt zu Kundenbindung. Je loyaler ein Kunde ist, desto haufiger wird er seine
Guter vom selben Anbieter beziehen und so den kumulierten Wert fur das Unter-
nehmen steigern. Die Steigerung von Kundenzufriedenheit fuhrt zu einer Steigerung
des zukunftigen Gewinns (Anderson & Sullivan, 1993). So wurde fur Unternehmen
nach Homburg und Bruhn (1999) das Ziel ,hohe Kundenbindung® zu einer bedeut-
samen strategischen Aufgabenstellung. Kundenbindung lasst sich in Anlehnung an
Peter (1997) als die Aufrechterhaltung einer Geschaftsbeziehung bezeichnen, die
durch eine nicht zufallige Folge von Markttransaktionen zwischen Anbieter und Kun-
de gekennzeichnet ist. Grund (1998, S. 11) definiert es folgendermalien: ,Kunden-
bindung beschreibt das Mal der affektiven, kognitiven und konativen Beziehungs-
starke einer Person zu einem in der Vergangenheit mindestens einmal in Anspruch
genommenen Anbieter, die sich — unter Berucksichtigung situativer Bedingungen — in

einem fur das Unternehmen positiven Kundenverhalten manifestiert.”

Garvin (1988) leitet aus der Kundenzufriedenheit ebenso reduzierte Preiselastizitaten
ab. Denn zufriedene Kunden sind schneller bereit, Preiserhdhungen hinzunehmen.
Sie kaufen in zeitlich kirzeren Abstanden, in groflerem Volumen und kaufen ebenso
andere Guter oder nehmen weitere Dienstleistungen desselben Unternehmens in
Anspruch (Reichheld & Sasser, 1990).

Ein anderer — oben bereits erwahnter — Vorteil aus hoher Zufriedenheit, die geringe-
ren Fehlerkosten, ergibt sich aus einem kompakteren Beschwerdemanagement. Zu-

friedene Kunden reklamieren weniger und somit werden auf Unternehmensseite we-
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niger Kundenbeschwerden bearbeitet (Crosby, 1980; Garvin, 1988). Die Grenzko-
sten der Fehlervermeidung sind zudem geringer als die Grenzkosten der Beschwer-
debearbeitung.

Unternehmen mit einer hohen Kundenzufriedenheit haben geringere Akquisitionsko-
sten, da zufriedene Kunden z. B. positiv Uber das Unternehmen und dessen Guter
und Dienstleistungen sprechen, diese Mund-zu-Mund-Propaganda sorgt zusatzlich
fur ein ,gutes” Image und neue Kunden (Anderson et al., 1994; Howard & Sheth,
1969; Reichheld & Sasser, 1990).

Der letzte hier zu erwahnende Vorteil von hoher Kundenzufriedenheit aus Unterneh-
mensperspektive ist die daraus resultierende erhdhte Reputation. Diese beeinflusst
positiv den Umgang mit samtlichen Anspruchsgruppen des Unternehmens und
schutzt es vor zu grof3en nachteiligen Auswirkungen kurzzeitiger Schocks, die durch
Externalitaten ausgeldst werden konnen (Anderson & Weitz, 1989; Montgomery,
1975). Kundenbindung aus der nachfrageorientierten Perspektive resultiert aus psy-
chographischen Effekten wie aus dem guten Image und dem Vertrauen, welches
Kunden dem Unternehmen zusprechen (Peter, 1997; WeilRenberger, 1998). Reputa-
tion entsteht unter anderem aus Mund-zu-Mund-Propaganda. Diese ist eingebunden
in die Beschwerdeaktivitaten der Kunden, die ihre Unzufriedenheit nicht nur dem ent-
sprechenden Unternehmen gegenuber auf3ern, sondern dies auch innerhalb der Fa-
milie und im Bekanntenkreis tun. Somit wirkt sich Unzufriedenheit auch auf andere
Kunden des Unternehmens — mit Hilfe des Multiplikatoreffektes — aus (Richins, 1983;
Westbrook, 1987).

Jedoch ist die Wirkung von zufriedenen und unzufriedenen AuRerungen nicht gleich
grol3: Eine Studie zeigt, dass zufriedene Kunden ihre positiven Erfahrungen im
Durchschnitt drei Personen gegenuber auf3ern, wobei unzufriedene Kunden ihren
Unmut durchschnittlich neun Personen mitteilen (TARP, 1986).

Den Verlauf von Kundenzufriedenheit Uber die Kundenbindung stellt auch Abbildung
8 dar. Hier wird noch aufgezeigt, wann jeweils die unternehmensexternen moderie-
renden Faktoren, die sich aus markt- und nachfragerspezifischen Einflussen zusam-
mensetzen, und die unternehmensinternen moderierenden Faktoren, welche u. a.
vertragliche Bindungen und unternehmenspolitische Einflisse darstellen, auf die
Wirkungskette Einfluss haben.
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angebotenen Leistungen

Abbildung 8:  Wirkungskette der Kundenbindung
Quelle: In Anlehnung an Bruhn (1997), S. 7

2.2.1.4 Studien zur Kundenzufriedenheit in der Automobilbranche

Die gesamte Kundenzufriedenheit in der Automobilbranche setzt sich grofteils aus
Teilzufriedenheiten mit der Dienstleistung zusammen.
In kaum einer anderen Branche sind Kundenzufriedenheitsumfragen so beliebt wie in
der Automobilwirtschaft. Die Vielzahl der Studien kann nach Korte (1995) in drei
Gruppen differenziert werden:

* Branchenubergreifende Studien

* Agenturinduzierte markenubergreifende Studien

* Anbieterinduzierte markenubergreifende Studien.
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zufriedenheitsindi- Satisfaction Index - New Car Buyer Study
zes (z. B. Deutsches - European Customer
Kundenbarometer, Satisfaction Survey
ACSI)

Abbildung 9:  Kundenzufriedenheitsstudien in der Automobilwirtschaft
Quelle: Jensen (2001), S. 113

Ungeachtet der Gruppenzugeharigkeit kann jedoch festgestellt werden, dass die Ein-
teilung in die Zufriedenheitsdimensionen ahnlich erfolgt. Demnach hat die Zufrieden-
heit mit der Dienstleistung wahrend des Kaufs und die Servicezufriedenheit neben

der Produktzufriedenheit einen hohen Stellenwert.

Exemplarisch werden hier ein paar der Studien beschrieben.

Burmanns (1991) Ausgangspunkt war die Tatsache, dass der Unternehmenserfolg
meist an Indikatoren wie z. B. dem Umsatz gemessen wurde. Aufgrund der langen
Wiederkaufzyklen in der Automobilwirtschaft geht er davon aus, dass hier die Kun-
denzufriedenheit als Fruhwarnindikator fur die Messung des Unternehmenserfolges
genutzt werden kann und differenziert die Kundenzufriedenheit in Bezug auf die Zeit-
komponente des Kaufprozesses in vier Dimensionen. Dabei wurde in der angewen-
deten Langsschnittanalyse berucksichtigt, dass sich die Relevanz der einzelnen Zu-
friedenheitsdimensionen im Verlauf des Besitzzyklus verandert (Jensen, 2001).

Drei Kundenzufriedenheitsdimensionen beziehen sich auf den Handler und heben
somit die Relevanz der Dienstleistungszufriedenheit heraus (Herrmann & Huber,
1997). Die Kundenloyalitat ist in eine Hersteller-, eine Marken- und eine Handlerloya-
litat zu differenzieren. Diese Ebenen agieren allerdings haufig interdependent, da mit

einem Markenwechsel auch meist ein Handlerwechsel vorgenommen wird.

33



Die Ergebnisse zeigen, dass bei der Handlerloyalitdt zunachst die Kaufzufriedenheit
den starksten Einfluss hat, die jedoch im Laufe der Zeit abnimmt. Die grof3te Bedeu-
tung in Hinblick auf die Handlerloyalitat hat die Kundendienstzufriedenheit. Bei der
Markenloyalitat spielt die Produktzufriedenheit die grofdte Rolle. Da allerdings die
Servicezufriedenheit mit einem erklarten Varianzanteil von 45,9 % eine starke Be-
deutung fur die Produktzufriedenheit hat, entsteht hier ein indirekter Einfluss auf die

Markenloyalitat (Burmann, 1991).

In einer anderen Studie wurde der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalitat anhand der Kunden eines niederlandischen Automobilimpor-
teurs untersucht (Bloemer & Lemmink, 1992). Die Stichprobe bestand aus 816 Kun-
den mit einer Rucklaufquote der Fragebdgen von 51 %, welche anschliel3end quanti-
tativ ausgewertet wurden. Das resultierte in der Feststellung (s. Abbildung 10), dass
die Handlerloyalitat hauptsachlich durch die Servicezufriedenheit (Kauf- und Kun-
dendienstzufriedenheit) und kaum durch die Produktzufriedenheit beeinflusst wird.
Es konnte festgestellt werden, dass die Servicezufriedenheit somit ber die Handler-
loyalitat (welche einen groRRen Einfluss auf die Markenloyalitat hat) direkt auf die

Markenloyalitat wirkt.

Satisfaction Satisfaction Satisfaction
with with with
sales service after-sales service car
0-22 0-48 0-29
¥ ¥
{Intended) 0-60 N (Intended}
Dealer Lovalty “{ DBrand Loyalty

Abbildung 10: Die Ergebnisse aus der Studie zum Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit
und Kundenloyalitat
Quelle: Bloemer / Lemmink (1992), S. 359
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Eine Studie von Bauer et al. (in Jensen, 2001) belegt ebenso die Wichtigkeit der
Kundenzufriedenheit mit den Handlerleistungen fur die Markenloyalitat. Es wurden
die Antworten aus einer Befragung mit 1.000 Fuhrerscheinbesitzern ausgewertet und
die Wirkung der Kundenzufriedenheitsdimensionen auf die Marken- und die Handler-
loyalitat untersucht.

Bei Sichtung der Ergebnisse wird deutlich, dass die Kundenzufriedenheit mit dem
Handler sowohl fur die Handlerloyalitat als auch fur die Markenloyalitat von Bedeu-
tung ist.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Kundenzufriedenheit mit dem
Handler einen groRRen Einfluss auf die Handler- und auf die Markenloyalitat hat und
die Produktzufriedenheit in den Hintergrund gerat. Demnach ist die Dienstleistungs-
qualitat des Handlers wahrend des Kauf- und Serviceprozesses relevant fur die
Loyalitat des Kunden. Diese Dienstleistungsqualitat ist Teil der Arbeitsleistung des
Handlers und aufgrund von Plausibilitatsuberlegungen kann diese durch die Arbeits-
zufriedenheit der Handler beeinflusst werden. Da die meisten Studien in diesem Ge-
biet korrelativer Art sind, Iasst sich hier keine eindeutige Aussage zur Kausalrichtung
machen (von Rosenstiel, Molt & Ruttinger, 2005). Dennoch gibt es inbesondere bei
dieser Handler-Kunden-Beziehung einen direkten Kontakt zwischen beiden und es
kann eine Einstellungsubertragung erfolgen und somit eine Beziehung zwischen
Handlerzufriedenheit und Kundenzufriedenheit hergestellt werden (Hatfield, Caciop-
po & Rapson, 1992). Die Handlerzufriedenheit mit dem Hersteller und ihre Wirkung
auf die Kundenzufriedenheit wurde allerdings noch nicht untersucht, weshalb im Fol-
genden genauer auf die Herkunft und die Dimensionen der Handlerzufriedenheit ein-

gegangen wird.

2.3 Theoretischer Bezugsrahmen der Handlerzufriedenheit

Der Begriff Handlerzufriedenheit, im anglo-amerikanischen Bereich schon langer
verankert, ist im deutschsprachigen Raum erst in jungster Zeit vermehrt in wissen-
schaftlichen Arbeiten aufgetaucht. Zunachst erfolgt im kommenden Abschnitt ein
Uberblick liber die Forschungsansétze und begriffliche Ubereinstimmungen und Ab-
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grenzungen mit der Arbeitszufriedenheit, die als Ausgangsbasis fur die Handlerzu-

friedenheit dient, um daraufhin die Handlerzufriedenheit naher zu betrachten.

2.3.1 Ubereinstimmungen von Arbeits- und Hindlerzufriedenheit

In gewisser Art und Weise gibt es zwischen der Arbeits- und der Handlerzufrieden-
heit Ubereinstimmungen. Der Handler ist zu einem Teil ,Angestellter* des Herstellers,
da dieser die Arbeitssituation des Handlers beeinflusst. Bei der hier vorliegenden
Abhangigkeit kommt es hauptsachlich auf die Interaktion an und der Handler ist indi-
rekt u. a. von der Produktqualitat und dem Informationsfluss von Seiten des Herstel-
lers abhangig. Der Handler ist allerdings Absatzmittler und somit zum anderen Tell
rechtlich selbstandig. Er tragt das volle Absatzrisiko (Decker, 2000). Somit besteht
ein groleres gegenseitiges Abhangigkeitsverhaltnis als bei einem Mitarbeiter. Die
Zufriedenheit des Handlers ist ahnlich konzipiert wie die des Mitarbeiters, weil sich
beide auf das Arbeitsumfeld beziehen, das sich aber jeweils aus unterschiedlichen

Zufriedenheitskomponenten zusammensetzt.

2.3.2 Ubereinstimmungen von Kunden- und Handlerzufriedenheit

Auch in Bezug auf die Kundenzufriedenheit gibt es Ubereinstimmungen. Der Handler
kann ebenso als ,Kunde® des Unternehmens betrachtet werden, da er dessen Lei-
stungen nachfragt. Jedoch besteht auch hier ein gegenseitiges Abhangigkeitsverhalt-
nis, das einer hoheren Interaktionsintensitat als eine Hersteller-Kunden-Beziehung
unterliegt. Das Verhaltnis zwischen Handler und Kunden ist durch eine kontinuier-
liche Interaktion beider Seiten gepragt (Decker, 2000). Dazu unterliegt der Handler
rechtlichen Rahmenbedingungen, wodurch er nicht die Handlungsspielraume wie der
Kunde besitzt. Ein Kunde kann mit weniger Aufwand zu einem anderen Anbieter
wechseln. Die Wechselkosten bei der Abwanderung des Handlers zu einem anderen
Hersteller sind wesentlich hoher.
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2.3.3 Definition der Arbeitszufriedenheit

Die Wurzeln der Mitarbeiterzufriedenheitsforschung oder auch Arbeitszufriedenheits-
forschung liegen bereits im ersten Viertel des 20. Jahrhunderts, wobei insbesondere
die 20er/30er Jahre (bspw. Roethlisberger & Dickson, 1947) und die 60er/70er Jahre
(bspw. Neuberger, 1985) hervorgehoben werden mussen, da hier die Forschung
stark vorangetrieben wurde. Dies ging mit den Bestrebungen zur Humanisierung der
Arbeit einher (Locke, 1976; Neuberger, 1985).

Das Konstrukt der ,Arbeitszufriedenheit” ist ein mittlerweile viel diskutiertes Thema
und nach einer Schatzung von vom Holtz (1998) lag die Anzahl von Veroffentlichun-
gen vor einigen Jahren schon bei uber 6.000. Die Forschungsbemuhungen zur Ar-
beitszufriedenheit mehrten sich im deutschsprachigen Raum erst in den 70er Jahren.
Hier begann es mit den Untersuchungen zur Humanisierung und im Speziellen wur-
den die arbeitsinhaltlichen Veranderungen analysiert (Staehle, 1990). Vielen Autoren
gilt die Arbeitszufriedenheit als Indikator fur die Erreichung von Humanzielen, die in
der Wirtschaft mit den Unternehmenszielen verglichen werden konnen. Demnach
fuhrt eine hohe Arbeitszufriedenheit eines Mitarbeiters zu einer hohen Leistungsbe-
reitschaft und hat eine positive Wirkung auf die Erreichung der Unternehmensziele
(von Rosenstiel, 1975).

Die Ansatze zur Arbeitszufriedenheit werden in Marketingprozesse und in absatzori-
entierte Ziele des Personalmanagements einbezogen. Neuhaus (Neuhaus, 1996;
Stauss & Neuhaus, 1995a) verwendete die Arbeitszufriedenheit als interne Kunden-
zufriedenheitsgrofde fur das Total-Quality-Konzept. Hier gilt die Arbeitszufriedenheit
als Teil der Wertschopfungskette mit dem Ziel der Erreichung einer hohen Kunden-
zufriedenheit, und Mitarbeiter werden im Rahmen des Anspruchsgruppenkonzeptes
ebenso als Kunden — jedoch als interne — gesehen (Bruhn, 1995).

Aufgrund der zahlreichen Forschungsansatze im Bereich der Arbeitszufriedenheit
wurde es den Rahmen dieser Studie sprengen, alle zu betrachten. Daher werden
hier nur solche Ansatze erortert, die fur die weitere Analyse des Themas von Rele-
vanz sind.

Zudem werden die Begriffe Mitarbeiterzufriedenheit und Arbeitszufriedenheit haufig
synonym fur die gleichen Zufriedenheitsdimensionen verwendet. Die beiden Wortbe-
deutungen unterscheiden sich kaum inhaltlich. In der fruheren Forschung verwende-
ten die Autoren meist den Begriff Arbeitszufriedenheit (Bruggemann, 1974; Neuber-
ger, 1974; von Rosenstiel, 1975), wahrend in aktuellen Publikationen haufig der Be-

37



griff der Mitarbeiterzufriedenheit zu finden ist. Hierbei fallt auf, dass in den neueren
Veroffentlichungen meist ein Bezug zur Kundenzufriedenheit hergestellt wird (Grund,
1998; Meffert & Schwetje, 1999; Stock, 2003). Der Einfachheit halber werden in die-
ser Arbeit beide Begriffe synonym verwendet.

Das Interesse an Mitarbeiter-/Arbeitszufriedenheit stieg besonders hinsichtlich be-
stimmter Bereiche der Wirtschaft. Durch die Betrachtung aus der Marketingperspek-
tive entwickelte sich der Fokus auf das Mitarbeiterverhalten (welches durch die Mit-
arbeiterzufriedenheit gepragt wird) gegenuber dem Kunden. Insbesondere ab dem
Jahr 2000 wuchs die Anzahl der Forschungsbemihungen mit Fokus auf verhaltens-
wissenschaftliche Erklarungsansatze, die sich unter anderem mit dem Zusammen-

hang von Mitarbeiter-/Arbeits- auf Kundenzufriedenheit befassen.

2.3.4 Zufriedenheit als Arbeits- und Organisationsanalyse

Arbeitszufriedenheit ist nach Neuberger und Allerbeck (1978) die Einstellung zur Ar-
beit und zur Arbeitssituation in ihren verschiedenen Aspekten.
Unter Einstellungen sind die aus Erfahrungen stammenden Stellungnahmen gegen-
uber eines Gegenstandes zu verstehen (von Rosenstiel et al., 2005). Sie stehen im
Dienst der Bedurfnisbefriedigung und werden bei Befriedigung oder Frustration er-
worben. Da eine grof3e unbestimmte Anzahl an Facetten der Arbeitssituation bei der
Bestimmung berlcksichtigt werden kann, haben Payne etal. (1976) mit der auf
Guttmann (1954) zurickgehenden Facettenanalyse drei Facetten festgelegt:

* Analyseeinheit: Individuum oder soziales Aggregat

* Analyseelement: Arbeit oder Organisation

* Art der Messung: Beschreibung oder Bewertung
Nach der Definition ware Arbeitszufriedenheit ,(...) eine affektive Stellungnahme des
Individuums zu seinem Arbeitsplatz, Organisationsklima demgegenuber die Deskrip-
tion der Organisation durch ein soziales Kollektiv® (von Rosenstiel et al., 2005,
S. 292).
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Der Facettenansatz ist insbesondere bei Operationalisierungsversuchen hilfreich. Auf

dieser Basis entwickelten von Rosenstiel und Bogel (1992) das von von Rosenstiel

et.al. (1983) entworfene Verfahren zur Messung des Betriebsklimas der Belegschaft

mit folgenden Aspekten weiter:

Betrieb als Ganzes

Kollegen

Vorgesetzte

Aufbau- und Ablauforganisation
Information und Mitsprache
Zusammenarbeit zwischen den Bereichen
Interessenvertretung

Betriebliche Leistungen

In dieser Richtung gibt es mehrere Teilzufriedenheitskonzepte, die sich jedoch alle

ahneln. Aufgrund dieser kognitiv-evaluativen Einstellung nach der oben beschriebe-

nen Definition mussen die Inhalte der kognitiven Struktur identifiziert werden

(Neuberger & Allerbeck, 1978). Sie haben fur ihren Arbeitsbeschreibungsbogen

(ABB) eine Klassifizierung in 7 Bereiche vorgenommen:

Kollegen
Vorgesetzter
Tatigkeit
Arbeitsbedingungen
Organisation
Leitung
Entwicklung
Bezahlung

Diese Unterteilung ahnelt dem Facettenansatz und wurde auch in weiteren Indices

zur differenzierten Betrachtung der Arbeitszufriedenheit herangezogen.

Ein weiterer noch moglicher Ansatz zur Strukturierung der Elemente zur Arbeitszu-

friedenheit ist die Einteilung in ,soziale®, ,organisatorische® und ,physische® Arbeits-

bedingungen. Wobei die Anwendung einer Aufteilung nach der Struktur des ABB fur

diese Arbeit am sinnvollsten erscheint.
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2.3.5 Zusammenhang zwischen Mitarbeiter-/Arbeits- und Kundenzufriedenheit

Die meisten Arbeiten, die Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit in ihrer Verbindung
betrachten, kommen aus den Bereichen Marketing (bspw. Bruhn, 1995; Bruhn &
Homburg, 1998; Gremler, Bitner & Evans, 1993; Hallowell, Schlesinger & Zornitsky,
1996; Rucci, Kirn & Quinn, 1998), Personalwesen und Organisationswissenschaften
(bspw. Schneider, 1991; Schneider & Bowen, 1993; Tompkins, 1992), wobei von ei-
nem Zusammenhang der beiden GroRen ausgegangen wird. Dies bedeutet nach
Stock-Homburg (2007), dass die hier in Bezug auf den Zusammenhang getroffenen
Aussagen grofteils auf Plausibilititsannahmen basieren. Meist gehen die Forschun-
gen von der Annahme einer Wirkungsrichtung aus: Die Mitarbeiterzufriedenheit be-
einflusst positiv die Kundenzufriedenheit (Heskett, Jones, Loveman, Sasser & Schle-
singer, 1994; Heskett, Sasser Jr & Schlesinger, 1997). Die Ergebnisse der Arbeiten
zeigen jeweils die in Kapitel 2.2.1.3 diskutierten positiven Auswirkungen auf die Kun-
denzufriedenheit auf. Sie basieren jedoch nicht auf empirischen Untersuchungen und
»(...) liefern (...) nur Indizien fUr die Existenz des Zusammenhangs zwischen Mitar-
beiter- und Kundenzufriedenheit® (Stock-Homburg, 2007, S. 38).

Weitere Kritikpunkte gibt es auch bei den empirischen Arbeiten, die sich auf einen
positiven Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit berufen.
Einige dieser Studien arbeiten nur mit einseitig erhobenen Daten (entweder nur Mit-
arbeiter- oder nur Kundenzufriedenheitsdaten) und nicht mit einem dyadischen De-
sign (bspw. Muller, 1997; Schlesinger & Zornitsky, 1991).

Im Rahmen dieser Arbeit sollen hier drei Studien, die sich hauptsachlich theoretisch
fundiert mit dem Zusammenhang auseinandersetzen, naher erlautert werden (Grund,
1998; Schwetje, 1999; vom Holtz, 1998). Darin wird die theoretische Begriundung des
Zusammenhangs durch die Aufspaltung in zwei kausale Zusammenhange vorge-
nommen. Als erstes wird der Zusammenhang zwischen Mitarbeiterzufriedenheit und
-verhalten untersucht. Darauf folgt die Auseinandersetzung mit dem Einfluss des
Mitarbeiterverhaltens auf die Kundenzufriedenheit. Ein empirischer Nachweis wird
hier jedoch nicht erbracht. Erst Stock-Homburg (2007) unterteilt den Zusammenhang

in den direkten und indirekten Einfluss und bezieht moderierende Variablen mit ein.
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Grund (1998) geht bei seiner theoretischen Auseinandersetzung mit der Mitarbeiter-
Kunden-Interaktion sowohl verhaltenswissenschaftlich als auch institutionendkono-
misch an die Problemstellung heran und untersucht unter anderem branchenuber-
greifend den Zusammenhang von Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit. Bei seiner
Analyse bestatigt sich seine Annahme, dass die Mitarbeiterzufriedenheit positiv mit
der Kundenzufriedenheit korreliert. Jedoch ist dies bei ihm nur eine untergeordnete
Forschungsfrage, welcher er nicht weiter nachgeht.

Schwetje (1999) hingegen untersucht die gegenseitige Beeinflussung der beiden Zu-
friedenheiten. Die Motivationstheorie nach Maslow (1954) zieht er zur theoretischen
Unterstltzung der Wirkungsrichtung ,die Kundenzufriedenheit beeinflusst die Mitar-
beiterzufriedenheit® heran, und zum umgekehrten Einfluss bedient er sich der In-
strumentalitatstheorie (Vroom, 1964). Auch er untersucht diese theoretischen An-
nahmen empirisch nach Korrelationen, kommt jedoch zu keinen wirklich aussage-
kraftigen Ergebnissen.

Die dritte hier zu vermerkende Arbeit ist von Stock-Homburg (2007) und bedient sich
hauptsachlich verhaltenswissenschaftlicher Theorien und der Institutionendkonomie,
um den Zusammenhang der beiden Zufriedenheiten zu untersuchen. Dazu werden
sowohl direkte als auch moderierende Einflussfaktoren miteinbezogen und empirisch
untersucht. Die branchenubergreifende Untersuchung bestatigt einen positiven Ein-
fluss der Mitarbeiterzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit.

Eine theoretisch fundierte Arbeit stellt die Untersuchung des Zusammenhangs von
Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit von vom Holtz (1998) dar. Er beleuchtet den
Einfluss mit Hilfe der Zwei-Faktoren-Theorie, Instrumentalitatstheorie und ebenso
verhaltenswissenschaftlichen Aspekten und geht von einem beidseitigen Wirkungs-

zusammenhang aus.

2.3.6 Handlerzufriedenheit

Der bisherige Forschungsstand zur Handlerzufriedenheit hat erst einen Bruchteil der
Anzahl an Veroffentlichungen zur Kundenzufriedenheit erreicht. Der Ursprung der
Forschungen zur Handlerzufriedenheit im deutschsprachigen Raum liegt erst in jung-
ster Vergangenheit und die bisherigen Publikationen beruhen auf Studien, die die

Ursachen und Dimensionen der Handlerzufriedenheit empirisch untersuchen.
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Daher soll hier erst ein Uberblick iber die bisherigen Erkenntnisse und Veroffent-
lichungen geschaffen werden, um daraufhin den theoretischen Hintergrund der
Handlerzufriedenheit vertiefend zu betrachten und anhand dessen relevante
Schwerpunkte fur diese Arbeit herauszuarbeiten.

2.3.6.1 Vergleichsstandard Zufriedenheit

Je nach Branche weisen Hersteller-Handel-Kunden-Beziehungen unterschiedliche
Charakteristika auf und unterliegen unterschiedlichen Einflussfaktoren. Das Kon-
strukt der Handlerzufriedenheit gestaltet sich je nach Branche und ihren spezifischen
Merkmalen anders.

Hinzu kommt, dass der Handler sowohl in der Hersteller-Handler-Beziehung als auch
in der Handler-Kunden-Beziehung betrachtet werden muss. Dazu ist bei letzterer
noch die Zwischenstufe des Verkaufers zu betrachten, da der Handler sowohl in di-
rektem als auch in indirektem (also Uber den Verkaufer) Kontakt zum Kunden steht.

2.3.6.2 Definition der Handlerzufriedenheit

Die Studien zur Handlerzufriedenheit beziehen sich meist auf ganz unterschiedliche
Branchen und nur wenige sind branchenubergreifend. Insbesondere im anglo-
amerikanischen Raum wurde die Handlerzufriedenheit in verschiedenen Branchen
untersucht. Auffallend ist die groRe Anzahl der Untersuchungen in der Automobil-
branche (bspw. Brown & Day, 1981; Brown & Frazier, 1978; Dwyer, Oh & Lagace,
1986; Lusch, 1977). In einer Vielzahl dieser Studien stand dennoch meist die empiri-
sche Untersuchung im Mittelpunkt, und es gab keine theoretische Unterstutzung. Ein
anderes Problem einiger dieser Studien ist eine unprazise Erhebungs- und Analyse-
technik (Decker, 2000).

So existieren auch verschiedene Versuche, Handlerzufriedenheit zu definieren.
Schul, Little und Pride (1985) definieren dies aus der Sicht des Managements von
Vertriebswegen (engl. Channel Management). Sie beschreiben die Zufriedenheit der
Vertriebswegangehorigen (sog. channel member satisfaction) ,(...) as a channel
member's affective attitude and feelings concerning the domain of characteristics
describing the internal environment of the channel organization and the relationships
between the channel member and other institutions in the channel arrangement.
Thus, channel member satisfaction is conceptualized as an affective response of in-
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dividual channel members toward salient aspects of the channel organization”
(S. 13). Dieser eher unprazise ausfallende Definitionsansatz beschreibt die Handler-
zufriedenheit als Einstellung und Reaktion auf hervorstechende Merkmale im Orga-
nisationsumfeld. Die darauf folgenden Studien betrachten die Handlerzufriedenheit
oft als ein eindimensionales emotionales Konstrukt. Einige Jahre spater wird erst die
Mehrdimensionalitat einbezogen und die Handlerzufriedenheit klarer und analog zur
vorherrschenden Definition zur Kundenzufriedenheit abgegrenzt: ,Im Mittelpunkt
steht die aus einem Soll-Ist-Vergleich resultierende Bewertung der Hersteller-
Handler-Situation. Den Malistab zur Beurteilung der wahrgenommenen subjektiven
Situation (Ist-Grofe) bildet das Anspruchsniveau (Soll-Grolde)” (Meinig, 1995a,
S. 18). Diese Definition wurde im Rahmen des Dealer Satisfaction Index (DSI) konzi-
piert, jedoch zeigt die messtechnische Umsetzung wieder nur eine Dimension auf
und zwar die der Kognition (Decker, 2000). Die Operationalisierung anderer Dimen-
sionen wurde auch in diesem Ansatz nicht durchgefuhrt.

Die Definition hat verhaltenstheoretische Grundlagen. In diesem Zusammenhang
wird hier wie bei der Kundenzufriedenheit auf das Confirmation/Disconfirmation-
Paradigma (Kapitel 2.2.1) verwiesen und im Unterschied zu der Anwendung bei der
Kundenzufriedenheit wird die Mehrdimensionalitdt der Handlerzufriedenheit aufge-
nommen, die verschiedenen Dimensionen dennoch nicht empirisch analysiert
(Hempelmann & Grunwald, 2003).

Anwendung findet in dieser Hinsicht die Equitytheorie. Demnach kann die Handlerzu-
friedenheit auf dem Austausch zwischen dem Hersteller und dem Handler basieren
und ist positiv, solange das Einsatz-/Ertrags-Verhaltnis rentabel ist (Hempelmann &
Grunwald, 2003).

Decker (2000) fuhrt die Analyse zur Handlerzufriedenheit weiter und beschreibt sie
als ein komplexes hypothetisches Gebilde. Dieses setzt sich hier zwar ebenso wie
bei der Mitarbeiterzufriedenheit aus der emotionalen, der kognitiven und intentiona-
len Komponente zusammen, unterscheidet sich aber vom Drei-Komponenten-Modell
(siehe Kapitel 2.2.1). Den Unterschied macht er bei der Einstellung und beschreibt
die kognitive Komponente als eine ,(...) personenspezifische Erwartung der Handler
hinsichtlich der Leistungsfahigkeit der Hersteller” und definiert die Handlerzufrieden-
heit wie folgt: ,Handlerzufriedenheit ist ein einstellungsahnliches, komplexes, emo-
tionales, kognitives und intentionales Konstrukt, das die subjektive Bewertung der
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Hersteller-Handler-Beziehung durch den Handler(-betrieb) in ihren verschiedenen
Aspekten widerspiegelt. Sie stellt das Ergebnis eines komplexen Prozesses im Sinne
eines Erwartungs-Wahrnehmungs-Vergleichs (Soll-Ist-Vergleich) dar® (Decker, 2000,
S. 126). Demnach ist der Begriff Handlerzufriedenheit mit der Definition zur Arbeits-

zufriedenheit vergleichbar.

2.3.6.3 Dimensionen der Handlerzufriedenheit in der Automobilbranche

Um der ersten Forschungsfrage nach der Herkunft der Handlerzufriedenheit nachge-
hen zu konnen, werden an dieser Stelle die Determinanten, welche zur Handlerzu-
friedenheit in der Hersteller-Handler-Beziehung beitragen, theoretisch diskutiert.
Aufgrund der unterschiedlichen Bedeutung einzelner Determinanten in verschiede-
nen Branchen wird nur die Hersteller-Handler-Beziehung in der Automobilwirtschaft
betrachtet. Wie bei den Definitionen zur Zufriedenheit gibt es hier keinen allgemein
gultigen Dimensionenkatalog. Da ebenso keine Theorie des Unternehmens vorliegt,
aus der Dimensionen ableitbar waren, werden die Dimensionen bereits durchgefihr-
ter Studien herangezogen.

Im Folgenden werden einige — im Rahmen dieser Studie als relevant eingeschatzte —
Untersuchungen sowohl aus dem angloamerikanischen wie auch aus dem deutsch-

sprachigen Raum betrachtet.

2.3.6.4 Studien im angloamerikanischen Raum

Die groRe Anzahl der Untersuchungen zur Handlerzufriedenheit im anglo-amerika-
nischen Raum, bei denen der Zusammenhang zwischen Handlerzufriedenheit und
Verhaltenskonstrukten im Vordergrund stand, unterscheidet sich trotz eines ahnli-
chen Forschungsinteresses zum Teil erheblich. Das grofdte Differenzierungsmerkmal
ist hierbei die Anzahl der Handlerzufriedenheitsmerkmale. Meist wurde lediglich zwi-
schen einem und funf Merkmalen unterschieden (Brown & Day, 1981; Brown & Fra-
zier, 1978; Dwyer et al., 1986). Brown und Day (1981) bspw. untersuchen eine einzi-
ge Dimension, um die Handlerzufriedenheit zu erfassen. Ebenso sollte hier ange-
merkt werden, dass sowohl eine Untersuchung der globalen Zusammenhange als
auch der Mehrdimensionalitat mit vielen einzelnen Merkmalen fur die Erklarung der
Handlerzufriedenheit relevant ist. In Bezug auf die bereits beschriebenen Defizite in
der theoretischen Forschung zur Handlerzufriedenheit lasst sich diese Vorgehens-
weise erklaren.
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Hervorzuheben ist die Studie von Lusch (1977), in der 16 Merkmale der Handlerzu-
friedenheit untersucht wurden. Er fuhrte die Untersuchung anhand von Expertenge-
sprachen mit Automobilhandlern durch. Diese einbezogenen Items stehen fur sich
und sind nicht in globale Dimensionen zusammengefasst, was die Untersuchung der

verschiedenen Stufen zur Zufriedenheit nicht ermoglicht.

Fur die weitergehende Betrachtung scheint nach zuvor beschriebenen Grinden die
Studie von Lusch am geeignetsten. In Anlehnung an Lusch verwendeten auch Yavas
und Habib (1987) bei ihrer Untersuchung die Anzahl von 16 verschiedenen ltems.

- Hersteller-Handler-Kommunikation - Erscheinungsbild

- Produktqualitat - Unterstitzung von der Vertriebsabteilung

- Produktausstattung - Aulendienstmitarbeiter Verkauf

- Produktgarantie - Aulendienstmitarbeiter Ersatzteile/Zubehor
- Jahreszielvorgaben - Schulungsprogramme

- Hersteller-Werbung - Hersteller-Verkaufs-Wettbhewerb

- Verfugbarkeit der Fahrzeuge - Regionale Werbeunterstitzung

- Verfugbarkeit von Ersatzteilen und Zubehor | - Markenstanding

Abbildung 11: Merkmale der Handlerzufriedenheit
Quelle: Decker (2000), S. 154 in Anlehnung an Lusch (1977)

Die in Abbildung 11 aufgefuhrten untersuchten Merkmale sind nach Decker (2000)
unsystematisch gewahlt, was eine Zusammenfassung in Ubergeordnete Dimensio-
nen erschwert, als Basis fur eine Identifikation von Dimensionen dienen sie dennoch.
,Dabei ist der Ansatz so allgemein gefasst, dass eine Ubertragung auf das deutsche
System problemlos ware” (Decker, 2000, S. 154).

Seit einigen Jahren wird in den USA eine markenubergreifende Studie mit dem so
genannten ,Dealer Satisfaction Index® (DSI) durchgefuhrt. Diese praxisorientierten
Untersuchungen evaluieren verschiedene strategische Wettbewerbsvorteile der je-
weiligen Branchen und dienen als Vorlage fur weitere Studien zur Handlerzufrieden-
heit vor allem im deutschsprachigen Raum. Der DSI wird im folgenden Kapitel naher
betrachtet.
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2.3.6.5 Studien im deutschsprachigen Raum

Im deutschsprachigen Raum wurden mittlerweile zahlreiche Studien zur Handlerzu-

friedenheit durchgeflhrt.

Nahezu jeder Automobilhersteller fuhrt seine eigenen Untersuchungen durch, wobei
es ebenfalls markenubergreifende Ansatze gibt.
Bereits im Jahr 1981 wurde die markenubergreifende Studie ,Partnerschaftsspiegel
uber die Qualitat der deutschen Pkw-Handler mit ihren Zentralen® entwickelt
(Marktintern, 1998). Kern dieser Befragung ist die Beurteilung der Herstellerleistun-
gen durch die Handler, welche in 12 Bereiche eingeteilt sind. Dabei werden zwar
nicht direkt die Zufriedenheiten abgefragt, jedoch liegt der Bewertung ein bestimmtes
Erwartungsniveau zugrunde. Allerdings fallt hier wieder das Defizit der unsystemati-
schen Aufstellung auf, was eine Zusammenfassung zu ubergeordneten Dimensionen
erschwert (Decker, 2000). Dies und die dazu fehlende theoretische Basis begrinden,
warum der Partnerschaftsspiegel nicht weiter in dieser Arbeit berlcksichtigt wird.
Erwahnenswert innerhalb der markenutbergreifenden Praxisstudien ist hier der unab-
hangige wissenschaftlich fundierte DSI — ,Dealer Satisfaction Index®, der im jahrli-
chen Rhythmus auch im deutschsprachigen Raum herausgegeben wird (Meinig,
1997). Der Index nimmt im Gegensatz zum ,Partnerschaftsspiegel” einen direkten
Bezug zur Handlerzufriedenheit und auf Basis einschlagiger Literatur wurden die Di-
mensionen herausgearbeitet. Es werden 7 verschiedene Dimensionen der wahrge-
nommenen Zufriedenheit der Handler mit dem Hersteller analysiert:

* Verhaltnis Hersteller / Importeur

* Neuwagen und Neuwagenabsatz

* Kundendienst / After-Sales

* Ersatzteile und Zubehor

* Gewabhrleistung und Kulanz

* Gebrauchtwagen

¢ Kommunikation
Diese Teilzufriedenheiten setzen sich jeweils nochmals aus verschiedenen Teillei-
stungen zusammen und sind somit nach Leistungsbereichen geblndelt. Dies er-

scheint sinnvoll, um mégliche Uberschneidungen auszuschlieRen.
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Die Kritik am DSI blieb aber nicht aus und bezog sich auf die Durchfuhrung der Er-
hebung und die Ergebnisinterpretation (Diez, 1997). Aufgrund dessen wurde der so-
genannte ,SchwackeMarkenMonitor" entwickelt und durchgefuhrt (Diez, 1997). Die-
ser markenubergreifende Monitor hat einen ahnlichen Aufbau wie der DSI, jedoch
wurde hier in finf Dimensionen differenziert:

* Neuwagen

* Gebrauchtwagen

* Teile / Zubehor

* Werkstatt / Service

* Allgemeine Betreuung und Unterstutzung

Diesen funf Leistungsbereichen sind Fragen zu 51 Teilleistungen untergeordnet, zu
denen jeweils mittels Expertengesprachen die Zufriedenheit abgefragt wird.

Beide markenubergreifende Studien erscheinen aufgrund ihrer wissenschaftlichen
Basis und umfassenden Instrumente als besonders geeignet zur Bestimmung der
Handlerzufriedenheitsdimensionen (Decker, 2000). Die gewahlten Dimensionen zei-
gen durch ihre hohe inhaltliche Ubereinstimmung eine gute Herangehensweise auf,
um die einzelnen Leistungsbereiche der Handlerzufriedenheit zu erfassen.

Decker (2000) untersucht in seiner Arbeit das qualitative Konstrukt der Handlerzu-
friedenheit zunachst theoretisch, um es spater empirisch zu prifen, indem er die
Handler auf Basis des qualitativen Zufriedenheitsmodells von Stauss und Neuhaus
(1995b) in einzelne Zufriedenheitstypen unterteilt. Des Weiteren befasst er sich mit
der Operationalisierung der Handlerzufriedenheit und unterteilt sie in funf Dimensio-
nen. Dabei entwickelt Decker (2000) mit einer Mischung aus den Dimensionskatalo-
gen des DSI und des Marken Monitors einen Ansatz fur seine Arbeit. Er Ubernimmt
die Aufteilung eines Handlerbetriebes vom Marken Monitor (Neuwagen, Gebraucht-
wagen, Kundendienst, Ersatzteile/Zubehdr) und den wichtigen Bereich ,Allgemeine
Betreuung und Unterstitzung“ des DSI und benennt diesen in ,Verhaltnis zum Her-
steller* um. Im Vergleich zu den 16 Teilzufriedenheiten von Yavas/Habib fallt auf,
dal einige dieser Dimensionen auf alle Leistungsbereiche eines Unternehmens zu-

treffen konnen.
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Demnach erscheint je nach Unternehmensstruktur eine Aufteilung in die Leistungs-
bereiche und somit 4 - 7 Dimensionen als sinnvoll. Eine Organisationsanalyse zur
Ermittlung der spezifischen Rahmenbedingungen des Unternehmens ist an dieser
Stelle hilfreich, um die Charakteristika aufzugreifen und in Handlerzufriedenheitsdi-

mensionen einzuteilen.

2.4 Wirkungszusammenhang zwischen Handler- und Kundenzufriedenheit

Handlerzufriedenheit und Kundenzufriedenheit sind viel diskutierte Konstrukte in der
Marketingliteratur. Eine groRe Anzahl von Untersuchungen beschaftigt sich mit den
EinflussgroRen der isolierten Betrachtung von Handler- und Kundenzufriedenheit.
Gleichzeitig wurde haufig eine Verbindung zwischen Handler- und Kundenzufrieden-
heit hergestellt, indem die Handlerzufriedenheit als zentrale EinflussgrofRe fur die Zu-
friedenheit der Kunden beschrieben wird. Jedoch gibt es bis heute nur wenige theo-
retisch fundierte und empirisch Uberzeugende Arbeiten, die den Zusammenhang
zwischen beiden Grof3en fokussieren.

In den letzten 15 Jahren ist die Bandbreite an Arbeiten, die sich mit dem Zusammen-
hang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit auseinander gesetzt haben,
stetig gewachsen.

Burmann (1991) differenzierte schon vor einigen Jahren im Hinblick auf die Zielgrolie
,=Kundenzufriedenheit® die verschiedenen Dimensionen der Zufriedenheit im Kauf-

prozess.
Phase Dimension
Vorkaufphase Handlerauswahlzufriedenheit
Zufriedenheit mit der Erreichbarkeit und dem
Informationsangebot a'er Handler im Einzugsgebiet
Kaufphase Kaufzufriedenheit

Zufriedenheit mit der gesamten Kauferfahrung beim Autchandel

Nachkaufphase Produktzufriedenheit

Zufriedenheit mit der Nutzung des Autos

Kundendienstzufriedenheit
Zufriedenheit mit den Servicelsistungen

Abbildung 12: Dimensionen der Kundenzufriedenheit in der deutschen Automobilwirtschaft
Quelle: (Burmann, 1991, S. 251)
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Wie Abbildung 12 zu entnehmen ist, beziehen sich bis auf die Produktzufriedenheit
alle Zufriedenheitsdimensionen der verschiedenen Prozessstufen auf die Zufrieden-
heit gegenuber dem Handler. Das zeigt die Relevanz der Handlerzufriedenheit fur die
Kundenzufriedenheit. Diese Dimensionen werden in zwei Ubergeordnete Gruppen
eingeteilt: in die produktbezogene und in die handlerbezogene Kundenzufriedenheit.
Bei der Betrachtung des Zusammenhangs von Handler- und Kundenzufriedenheit
sind aus theoretischer Sicht verschiedene Wirkungsrichtungen moglich (Decker,
2000):

* Kundenzufriedenheit fuhrt zu Handlerzufriedenheit

* Handler- und Kundenzufriedenheit beeinflussen sich gegenseitig

* Handlerzufriedenheit fuhrt zu Kundenzufriedenheit

Im Folgenden werden die moglichen Wirkungsrichtungen skizziert.

2.4.1 Kundenzufriedenheit fiihrt zu Handlerzufriedenheit

Der Einfluss der Kunden- auf die Handlerzufriedenheit kann durch die Mitarbeiterzu-
friedenheitsforschung ansatzweise beleuchtet werden.

Die Wirkungsrichtung basiert zunachst auf der Motivationstheorie nach Maslow
(1954; zitiert nach Schwetje, 1999). Die Theorie nimmt an, dass die Mitarbeiterbe-
durfnisse (nach Anerkennung und sozialem Kontakt) durch einen positiven Kunden-
kontakt befriedigt werden. Zur Diskussion dieser Wirkungsrichtung existieren nur we-
nige Arbeiten. Zum einen fuhrt vom Holtz (1998) einige theoretische Ansatze (unter
anderem uber die Wirkungskette Kundenzufriedenheit — Wiederkauf) auf, die zur
Erklarung des Einflusses von Kundenzufriedenheit auf Mitarbeiterzufriedenheit die-
nen, zum anderen wird in empirischen Studien belegt, dass Kundenzufriedenheit
teilweise die Arbeitszufriedenheit beeinflussen kann (bspw. Crosby, Grisaffe & Marra,
1994).

In Bezug auf die Handlerzufriedenheit funktioniert dies z. B. durch leistungsabhangi-
ge Margensysteme. Das deckt aber nur einen Teil des komplexen Konstruktes der
Handlerzufriedenheit ab. In einer Studie von Bitner et al. (1994), die das Kundenver-
halten betrachtet, wird sich indirekt mit diesem kausalen Zusammenhang auseinan-
der gesetzt. Es wird dabei ein negativer Einfluss von problematischen Formen des
Kundenverhaltens (bspw. Ignorieren der gangigen Geschaftspraktiken, ungerechtfer-
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tigte Beschwerden) auf Mitarbeiterzufriedenheit bestatigt. Dies deckt allerdings wie-
der nur einen speziellen Teil der Mitarbeiterzufriedenheit ab. Nach Dormann und
Zapf (2007) hat eine hohe Kundenzufriedenheit eine Feedbackfunktion, welche zu
einer hohen Arbeitszufriedenheit fuhren kann. Dieses muss nach den Autoren nicht
formal geschehen, da Dienstleister die durchschnittliche Zufriedenheit ihrer Kunden
recht gut einschatzen konnen.

Dieser Ansatz ist nicht ausreichend fur die Begrindung des Zusammenhangs zwi-
schen einem positiven Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Handlerzufrieden-
heit, da es in dieser Arbeit um die Handlerzufriedenheit mit dem Hersteller geht, wel-

che von der Kundenzufriedenheit nur indirekt beeinflusst werden kann.

2.4.2 Handlerzufriedenheit und Kundenzufriedenheit beeinflussen sich gegen-
seitig

Es kann ebenso ein gegenseitiges Ursache-Wirkungs-Verhaltnis bestehen. Decker
(2000) pruft dies anhand von Daten aus dem deutschen DSI durch die Gegenuber-
stellung der Rangkorrelationskoeffizienten aus einer Handlerzufriedenheitsmessung
und einer Kundenzufriedenheitserhebung. Diese Untersuchung lasst kaum Ruck-
schlisse auf eine gegenseitige Beeinflussung zu, sondern stutzt am ehesten die
Vermutung, dass eine hohere Handlerzufriedenheit zu einer hoheren Kundenzufrie-
denheit fuhrt.

2.4.3 Handlerzufriedenheit fiihrt zu Kundenzufriedenheit

Einige Quellen behandeln den Einfluss von Mitarbeiterzufriedenheit auf die Kunden-
zufriedenheit. ,If the business wants to satisfy the needs of its customers, it must first
satisfy the needs of its employees” (Hoffman & Ingram, 1992, S. 71) bestatigt ebenso
die Studie von Joseph et al. (Joseph, Gardner, Thach & Vernon, 1995). Sie gehen
davon aus, dass eine enge positive Zusammenarbeit der Handler mit dem Hersteller
die Kundenzufriedenheit verbessert (Joseph et al., 1995).

Eine aktuelle Arbeit von Stock-Homburg (Stock-Homburg, 2007) belegt den positiven
Einfluss von Mitarbeiterzufriedenheit auf Kundenzufriedenheit auch empirisch und
zeigt Bedingungen auf, die die Starke des Zusammenhangs beeinflussen.
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Seit ein paar Jahren nimmt die Anzahl der Arbeiten, die sich mit dem Zusammen-
hang der beiden Grof3en beschaftigt, langsam zu. Einige der Arbeiten setzen sich
jedoch nur mit theoretischen Ansatzen auseinander, ohne einen empirischen Nach-
weis zu erbringen. Auf der anderen Seite stutzen sich viele empirische Arbeiten nur
auf Daten, die ausschlie3lich im Handlerbereich erhoben wurden, anstatt beide Sei-
ten der Beziehung zu untersuchen. Die wenigen Arbeiten, fur die auf beiden Seiten
Daten gesammelt wurden, stutzen sich auf einfache bivariate Verfahren (vor allem
auf Korrelationsanalysen).

Im Folgenden werden die fur diese Arbeit relevanten Quellen betrachtet.

Autoren (Jahr) Branche / Theoretische [Empirische Untersuchung |Ergebnis
Unternehmen Fundierung [(Stichprobe)
J.D. Power & Automobil + Handler N: 2.000 / n: 500 Handlerzufriedenheit fuhrt
Associates (1992) [markenabergreifend Kunden N: 72.000 / n: 20.215 |zu Kundenzufriedenheit
Jensen (2001) Automobil + Handler N: 180/ n: 74 Handlerzufriedenheit fahrt
markenubergreifend Kunden n Kauf: 1.693 zu Kundenzufriedenheit
Kunden n Service: 4.143
Decker (2000) Automobil + Handler N: 600 / n:263 Handlerzufriedenheit fuhrt
markenubergreifend Kunden n: 219 zu Kundenzufriedenheit
(+) vorhanden
(N) Stichprobe der Umfrage
(n) Rucklauf der Fragebdgen

Tabelle 1: Die wichtigsten Studien, die den Einfluss der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufrie-
denheit in der Automobilbranche belegen
Quelle: Eigene Darstellung

In einer frGhen Arbeit von J.D.Power & Associates (1992) resultiert aus deren empiri-
scher Untersuchung ein starker Einfluss der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzu-
friedenheit. Sie vergleicht die Ergebnisse des amerikanischen Customer Satisfaction
Index (CSI) mit dem Dealer Satisfaction Index (DSI). (Der Customer Satisfaction In-
dex (CSI) wird seit 1982 erhoben und wurde zum Vorbild fir diverse Kundenzufrie-
denheitsbefragungen der Automobilhersteller. In diesen Befragungen wurde laut Be-
rechnungen die Kundenzufriedenheit zu 60 Prozent von der Produktzufriedenheit
und zu 40 Prozent von der Betreuungszufriedenheit wiedergegeben. Jedoch aus in
dieser Arbeit erlauterten Grunden der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Ent-
wicklung hat sich die Relevanz umverteilt und im Fokus steht die Zufriedenheit mit
der Dienstleistung und weniger die Zufriedenheit mit dem Produkt (Power, 1992)).
Die Ergebnisse sind in der folgenden Abbildung dargestellt. Je zufriedener der Hand-
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ler mit dem Hersteller ist, desto zufriedener ist der Kunde mit der erhaltenen Leistung

— so die Aussage der Studie.
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Abbildung 13: Zusammenhang zwischen dem Deutschen Kundenbarometer (CSI) und dem Dealer
Satisfaction Index (DSI)
Quelle: Decker (1999), S. 68

Die Zufriedenheiten sind allerdings nicht in verschiedene Dimensionen unterteilt und
spezielle Einflussfaktoren werden nicht herausgehoben. Eine andere Arbeit — die des
deutschen DSI (siehe Kap. 2.2.1.6) — stellt einen positiven Einfluss der Handler- auf
die Kundenzufriedenheit fest. Hierbei wird mittels Rangkorrelationen der Zusammen-
hang mit den Ergebnissen aus dem Kundenbarometer errechnet. Jedoch gibt es
auch in dieser markenubergreifenden Studie Ausreiler. Problematisch ist in diesem
Fall die Betrachtung auf Basis von zusammen gefassten Daten vieler Marken, da

dadurch wichtige Informationen verloren gehen konnen.
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Eine andere Studie im deutschsprachigen Bereich, die sich mit dem Einfluss der
Handler- auf die Kundenzufriedenheit auf Basis von dyadischen Daten befasst, wur-
de im Jahr 2001 von Jensen (2001) durchgefuhrt. Die theoretische Basis geht hier
von der Kundenorientierung in vertikalen Kontraktmarketingsystemen aus und be-
fasst sich mit den Handlern nur aus kooperationstheoretischer Perspektive. Das
Konstrukt der Handlerzufriedenheit wird nicht diskutiert und im Weiteren wird die Be-
trachtung der Wirkung beider Zufriedenheiten aufeinander vernachlassigt. Die Kun-
denorientierung stellt die bewusste Ausrichtung des Herstellers und der Handler dar.
Dabei werden allerdings nicht das Verhalten und die Einstellung des Handlers auf-
grund seiner Zufriedenheit mit dem Hersteller einbezogen. Diese Generalisierung
lasst zwar die Ableitung eines tendenziellen Einflusses der Handlerzufriedenheit auf
die Kundenzufriedenheit zu, ist jedoch fur klare OptimierungsmafRnahmen und das
Aufzeigen von speziellen Schwachen und Starken im Zusammenspiel beider Grofien
ungeeignet. Fur eine Ableitung von Malinahmen in der Praxis mussten Handler- und
Kundenzufriedenheit eines Unternehmens genau analysiert werden, denn erst dabei
konnen die Treiber der beiden GroRen identifiziert werden. Nicht alle Leistungsberei-
che und Leistungsangebote des Unternehmens beeinflussen die Handler gleich stark
und wirken im weiteren Verlauf auf den Kundenkontakt und / oder die Leistungserful-
lung der Transaktion zwischen Handler und Kunden.

Decker (2000) untersucht in seiner Arbeit den Zusammenhang von Handlerzufrie-
denheit mit ZielgroRen der Unternehmen. Darunter fallt u. a. die Kundenzufrieden-
heit. Er konnte anhand seiner empirischen Analyse den vermuteten positiven
Zusammenhang zwischen Handler- und Kundenzufriedenheit nicht belegen. Dies
kann u. a. auf die Messmethode zuruckgefuhrt werden. Er fuhrte die Umfrage
markenubergreifend durch und dabei umfasste der Fragenkatalog nicht samtliche

Leistungsbereiche der Unternehmen.

Zusammenfassend kann hier vermerkt werden, dass keine der zuvor aufgezeigten
Wirkungsrichtungen eindeutig ist. Auf Basis theoretischer Erklarungsansatze kann
sowohl die Vermutung ,Handlerzufriedenheit fuhrt zu Kundenzufriedenheit® als auch
~-Kundenzufriedenheit fuhrt zu Handlerzufriedenheit® plausibel erklart werden. Somit
kann auch eine gegenseitige Beeinflussung der Fall sein. Tendenziell 1asst sich je-
doch aufgrund der Anzahl der empirischen Arbeiten, die einen (schwachen) positiven
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Einfluss der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit nachweisen, eher die-
se Wirkungsrichtung ableiten.

Allerdings sollte hier gesagt werden, dass es bisher noch keine empirische Studie
gibt, die diesen Zusammenhang anhand dyadischer Daten eines Unternehmens aus-
reichend gepruft hat. Erst eine Analyse unter Verwendung von Zufriedenheitsein-
schatzungen der Handler als auch von Zufriedenheitsdaten der von diesen Handlern
betreuten Kunden kann den vermuteten Zusammenhang belegen. Dabei sollten die
Dimensionen nach Leistungsbereichen abgegrenzt sein und es bedarf der Daten al-
ler Teilzufriedenheiten, um die wichtigsten Einflussfaktoren der Handlerzufriedenheit

auf die Kundenzufriedenheit herausfiltern zu konnen.
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3 Theoretische Grundlagen zum Zusammenhang von Handlerzufriedenheit und

Kundenzufriedenheit

In der theoretischen Diskussion gibt es verschiedene Ansatze zum Verstandnis des
Zufriedenheitskonstruktes. Die Betrachtung des bisherigen Forschungsstandes so-
wohl zur Handler- als auch zur Kundenzufriedenheit zeigt, dass beide als einstel-
lungsorientierte Konstrukte gesehen werden. Somit werden hier ausgewahlte Einstel-
lungstheorien der Verhaltenswissenschaften betrachtet.

Zur Erklarung des Einflusses der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit
wurden folgende Ansatze ausgewahlt:

* Equity-Theorie

* Dissonanz-Theorie

* Balance-Theorie

* Emotional Contagion Konzept

Der in diesen Theorien beschriebene Effekt kann sowohl auf den Einfluss der Hand-
lerzufriedenheit als auch auf die Kundenzufriedenheit Ubertragen werden. Wie zuvor
bereits diskutiert, kann bei dem direkten Kontakt von Handler und Kunden die Hand-
lerzufriedenheit mit der Mitarbeiterzufriedenheit verglichen werden. Der gleiche Effekt
ist zwischen Verkauferzufriedenheit (in der klassischen Funktion eines Mitarbeiters

mit Kundenkontakt) und Kundenzufriedenheit zu beobachten.

3.1 Die Equitytheorie

Die Equity-Theorie baut unter anderem auf Homans (1972) Gedanken zur distributi-
ven Gerechtigkeit auf, die nach seiner Auffassung besteht, wenn in einer Inter-
aktionsbeziehung die gemeinsam erreichten Ergebnisse proportional zu den jeweili-
gen Investitionen stehen. Hierbei liegt nicht wie bei der Sozialen Austauschtheorie
die Maximierung des eigenen Gewinns im Fokus. Adams (1965) definiert den Aus-
gangspunkt der Equity-Theorie als Ausgewogenheit der Verhaltnisse von Ergebnis-
sen und Ertragen der jeweiligen interagierenden Personen. Dies kann als Erklarung
der Wirkung der Mitarbeiterzufriedenheit auf das Verhalten gegenuber dem Kunden

dienen.
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Die Equity-Theorie beschaftigt sich mit der Gerechtigkeit von Austauschbeziehungen
(Adams, 1963, 1965; Homburg & Stock-Homburg, 2006). Sie wurde zur Erklarung
von Einkommensgerechtigkeit entwickelt (Adams, 1965).

Die traditionelle Equity-Theorie spricht jede Art von Zufriedenheit an, bei der eine
Person in eine Transaktion investiert und eine Gegenleistung erhalt.

Huppertz (1978) analysiert in einer Studie den Effekt der Kundenunzufriedenheit
(hier als Konsumenteninput) und erhaltenem Service / Preislevels (hier als Angestell-
teninput) bei einem bestimmten Geschaft. Etwas spater erweiterte er dieses Modell
mit einer langeren Liste an Inputfaktoren (la) und Outputfaktoren (Oa) des Anbieters.
Hier wird angenommen, dass Anbieter, Regierung, offentliche Einrichtungen etc. von
Individuen mit dem Gerechtigkeitsempfinden, das sich aufgrund eigener individueller
Richtlinien bildet, gemessen werden. Somit wird das Individuum in einem Austausch
mit einer Institution zum Konsumenten und der Tauschpartner zum Anbieter / Repra-
sentanten (Oliver & Swan, 1989). Der Kunde vergleicht die von ihm erwarteten Input
(Is) / Output (Og)-Kombinationen beider Seiten und die Folge einer Uber- oder Unter-
fullung ist Zufriedenheit oder Unzufriedenheit (Adams, 1965).

Der Idealzustand ist somit der Zustand der Gerechtigkeit. Ist dieser nicht gegeben
und herrscht ein Zustand der Ungerechtigkeit, stehen nach Stock-Homburg (2007)
vier Moglichkeiten zum Ausgleich zur Verfugung:

* Einstellungsanderung: Die kognitiven Komponenten konnen in Bezug auf In-
put oder Output — entsprechend der wahrgenommenen Ungerechtigkeit — ge-
andert werden (Adams, 1965)

* Beziehungsende

» Beeinflussung der Interaktionspartner

* Veranderung des Inputs

Die Equity-Theorie dient im Rahmen des Marketing vielfach zur Erklarung von Aus-
tauschbeziehungen zwischen Unternehmen und ihren Kunden (Goodwin & Ross,
1992; Hoffman & Kelley, 2000). Dabei werden vermehrt die schon oben aufgefuhrten
Konsequenzen fur das Unternehmen aus einer hoheren Kundenzufriedenheit unter-
sucht (Kapitel 2.2.1.3). Shapiro (1975) zeigt in seiner Studie, dass sich Personen
hauptsachlich in dem Malde an die Gerechtigkeitsvorstellungen halten, in dem sie an
die Ausgeglichenheit des Verhaltnisses von Input/Output bei zuklnftigen Interaktio-

nen glauben.
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Fir diese Arbeit ist die Equity-Theorie insbesondere fur die Erklarung relevant, war-
um die Handlerzufriedenheit das Verhalten und die Leistungen des Mitarbeiters be-
einflusst. Hierbei geht es um das Input-Output-Verhaltnis zwischen Hersteller und
Handler und ebenso zwischen Handler und Verkaufer. Gerade die Bindung an und
der Einsatz fur das Unternehmen, korreliert positiv mit der Verkauferzufriedenheit
(Brown & Peterson, 1993).

Zu den Inputs der Handler zahlen hier Leistungen und Verhalten. Der Output ist in
diesem Fall die Handlerzufriedenheit. Auf der Herstellerseite ist der Input das, was
der Hersteller in die Handlerzufriedenheit investiert, wahrend der Herstelleroutput in
diesem Fall der Nutzen aus den Leistungen und dem Verhalten der Handler ist.
Wenn das Input-Output-Verhaltnis in der Austauschbeziehung ausgeglichen ist,
stimmen die Aufwendungen des Herstellers, um in die Handlerzufriedenheit zu inve-
stieren, nicht immer mit dem Nutzen Uberein, den er aus dem Handlerverhalten zieht.
Dieser Fall tritt ein, wenn die Handlerzufriedenheit relativ gering ist, der Handler sich
jedoch ziemlich stark durch sein Verhalten und seine Leistungen engagiert. In dem
Fall ist der Nutzen fur das Unternehmen aus den Leistungen des Herstellers groRer,
als die Aufwendungen fur die Handlerzufriedenheit. Gemall den oben aufgefuhrten
MalRnahmen zum Ausgleichen eines Ungleichgewichtes wird der Handler dement-
sprechend seine Verhaltensweisen anpassen. Ebenso kann er einen Beziehungsab-
bruch in Kauf nehmen und mit dessen Ankiindung den Hersteller zu einer Anderung
seines Inputs zwingen oder, falls dies nicht erfolgt, aus dem Handlervertrag ausstei-
gen. Dies impliziert, dass bei einem Ungleichgewicht die Handlerzufriedenheit gering
ist und der Handler als Reaktion seine Leistungen und sein Verhalten dementspre-
chend anpassen wird.

Die Equity-Theorie erklart auch die Wirkung der Handlerzufriedenheit auf die Verkau-
ferzufriedenheit. Hierbei geht es um eine Austauschbeziehung zwischen Handler und
Verkaufer. Input und Output der beiden agierenden Personen sind gemal} der zuvor
beschriebenen Hersteller-Handler-Beziehung zu sehen. Auch der Verkaufer kann bei
einem nicht ausgewogenen Verhaltnis die besagten MalRnahmen einleiten und sein
Verhalten und seine Leistungen an seine Zufriedenheit anpassen.
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3.2 Dissonanz-Theorie

Die grofRte Verbreitung und Anwendung der Theorien des kognitiven Gleichgewichts
(auch Konsistenztheorien genannt) in der Wirtschaftspsychologie hat die Dissonanz-
theorie von Festinger (1978) gefunden (zitiert nach Wiswede, 2007). Hierbei geht es
um die Beziehungen kognitiver Elemente, bspw. zwischen verschiedenen Informa-
tionen oder auch zwischen Einstellung und Information sowie zwischen Einstellung
und Verhalten. Es geht um die Starke der Dissonanz in der Funktion des Kognitions-
einflusses auf das Verhalten, welches an den Tag gelegt wird. Ein Gleichgewichtszu-
stand herrscht, wenn der vorherige Eindruck mit den darauf folgenden Erfahrungen

Ubereinstimmt.

Die Dissonanz-Theorie dient zur Analyse von Bedingungen innerpsychischer Gleich-
gewichte bei Individuen (Wiswede, 2007). Die Basis bilden die Gleichgewichtsan-
nahmen von Heider und Festinger (Festinger, 1957; Festinger et al., 1978; Heider,
1944). Das Ziel von Individuen ist es, ein inneres Gleichgewicht zu bekommen, wel-
ches durch die Ubereinstimmung der psychisch kognitiven Elemente entsteht. Wenn
die Kognitionen eines Individuums in Hinblick auf ein Bezugsobjekt in Einklang ste-
hen, liegt kognitive Konsonanz vor. Bei kognitiver Dissonanz liegt ein Ungleichge-
wicht vor, da die Kognitionen im Widerspruch zueinander stehen (Festinger et al.,
1978). Das Bestreben zur Reduktion der Dissonanz wird umso grofer, je starker die-
se Dissonanz auftritt. Eine Reduktion oder Vermeidung ist mit folgenden drei Mal3-
nahmen moglich (Festinger et al., 1978):

» Anderung kognitiver Elemente der Umwelt

* Erganzung neuer kognitiver Elemente

» Anderung kognitiver Verhaltenselemente

Trotz der Kritik an den teils unprazisen Definitionen der Komponenten ,innerpsychi-
sche Kognitionen® und der nicht mit einbezogenen Charakteristika der agierenden
Individuen ist die Dissonanz-Theorie ein vielfach verwendeter Ansatz u. a. im Bereich
Marketing zur Erklarung der Einstellungsanderung des Kunden innerhalb der Mitar-
beiter-Kunden-Beziehung (Morwitz & Pluzinski, 1996; Oshikawa, 1968, 1971, 1972,
Raffée, Sauter & Silberer, 1973; Schewe, 1976). Insbesondere die Dissonanzreduk-
tion durch Erganzung neuer kognitiver Elemente wurde in den Fokus geruckt
(Rokeach, 1973; Schuchard-Ficher, 1979).
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Wenn die Erwartungen des Kunden nicht durch die Verhaltensweisen und Leistun-
gen der Mitarbeiter befriedigt werden, liegt ein Ungleichgewicht vor.

Nach dieser Theorie strebt der Kunde nach einem kognitiven Gleichgewicht. Um die-
ses zu erreichen, mussen die Erwartungen im Hinblick auf die Leistungen und Ver-
haltensweisen eines Anbieters erfullt werden und somit zur Kundenzufriedenheit fuh-
ren. Das impliziert, dass eine Erfullung der Kundenerwartungen durch Leistungen
und positives Verhalten zur Kundenzufriedenheit fuhrt. Die Nichterfullung fuhrt zur
Unzufriedenheit. Die Verhaltensweisen und Leistungen eines Mitarbeiters haben so-
mit einen positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit (Stock-Homburg, 2007).

Die Dissonanz-Theorie kann zur Erklarung der Handler-Kunden-Beziehung genutzt
werden. Der Kunde steht hierbei im Fokus. Der Kunde muss sich auf die Erfahrun-
gen und das Wissen des Handlers im Augenblick des Kaufes verlassen. Bei der Be-
ratung und/oder dem Serviceprozess steht er in direktem Kontakt zum Handler. Er
strebt nach einem kognitiven Gleichgewicht zwischen seinen Erwartungen und den
Verhaltensweisen und Leistungen des Handlers. Im Falle groRer Dissonanz wird er
eine der drei oben dargelegten MaRnahmen ergreifen, um das Gleichgewicht wieder
herzustellen. Eine Dissonanz kann entstehen, wenn der Kunde einen anderen Ein-
druck vom Bezugsobjekt hat, um welches es gerade geht. Ebenso kann der Kunde
im Dienstleistungsbereich ein Ungleichgewicht wahrnehmen. Dies gilt es dann aus-
zugleichen. Nur der Kunde kann in diesem Fall MalRnahmen ergreifen, da der Kon-
taktperson die kognitive Differenz nicht sichtbar ist. Es sind drei Moglichkeiten gege-
ben. Eine Anderung der kognitiven Elemente der Umwelt ist aber in der Automobil-
branche nicht einfach. Wenn der Kontakt aufgrund einer Dienstleistung im Aftersales-
Bereich zustande kam, hat der Kunde die Mdglichkeit zwischen verschiedenen Ver-
trags- oder gegebenenfalls freien Werkstatten zu wechseln. Beim Auftreten kogniti-
ver Dissonanz im Kaufprozess bleibt im Rahmen dieser ersten Mal3nahme nur der
Wechsel zu einem anderen Vertragshandler, ansonsten mussten sich die Praferen-
zen und somit das Bezugsobjekt andern.

Die zweite MaRnahme ,Erganzung neuer kognitiver Elemente” ist ein wesentlich ein-
facheres Instrument, da es der Kunde bereits durch Informationssuche anwenden
kann. Die letzte Handhabe durch Anderung der kognitiven Verhaltenselemente ist ein
ahnlich praktisch umsetzbares Mittel und beruht auf der Anderung der Kundenerwar-
tungen, was beispielsweise durch Fachkompetenz des Handlers maglich ist.

59



Entweder der Handler steht in direktem Kundenkontakt und nimmt hier die Rolle des
Verkaufers ein oder ein Verkaufer ist dazwischen geschaltet. Im letztgenannten Fall
kann die Dissonanz-Theorie auf die Verkaufer-Kunden-Beziehung angewendet wer-
den und dadurch als Erklarung zur Einstellungsanderung des Kunden dienen.

Die Dissonanz-Theorie kann im Rahmen dieser Arbeit gleichfalls auf die Handler-
Verkaufer-Beziehung angewendet werden. Der Verkaufer steht in einer engen Be-
ziehung zum Handler und wird von dessen Verhalten beeinflusst. Bei Wahrnehmung
eines Ungleichgewichtes zwischen den Erwartungen des Verkaufers und den Lei-
stungen und Verhaltensweisen des Handlers stehen dem Verkaufer ebenfalls zur
Reduktion oder Vermeidung der Dissonanz die drei oben beschriebenen Mallnah-
men zur Verfugung, allerdings bedingt durch arbeitsrechtliche Bindung nicht mit
gleich grofRer Flexibilitat und Volatilitat wie dem Kunden. Die Wahl eines neuen

Interaktionspartners ist nur beschrankt moglich (u. a. durch die Kindigungsfrist).

3.3 Balance-Theorie

Zu den Theorien des Einflusses der interpersonellen emotionalen Ausstrahlung ge-
hort unter anderem die von Heider (1944) entwickelte Balancetheorie. Hierbei geht
es um interpersonelle Beziehungen in einem Drei-Personen-Modell, das nach einem
Gleichgewicht strebt. Gegeben ist das Gleichgewicht, wenn zwei Personen die glei-
chen emotionalen Einstellungen gegenuber der dritten Person oder dem Bezugsob-
jekt (der dritten Person oder dem Gegenstand gegenuber) haben. Ein Ungleichge-
wicht wird durch eine Einstellungséanderung eines Individuums wieder ausgeglichen.
Diese Anderung wird durch den Einfluss der anderen Person (in einer triadischen
Beziehung durch die ,einflussreichere® Person) provoziert. Dadurch kann die direkte
Einstellungsubertragung zwischen Personen erklart werden.

Ein Gleichgewicht liegt z. B. vor, wenn Mitarbeiter und Kunde eine hohe Zufrieden-
heit aufweisen. Wenn der Kunde bspw. unzufrieden und der Mitarbeiter zufrieden ist,
kann der Kunde seine Einstellung an die des Mitarbeiters anpassen.

Zahlreiche Arbeiten belegen, dass sich eher der Kunde an die Einstellung des Mitar-
beiters anpasst als umgekehrt, da der Mitarbeiter eine hohe Bedeutung fur die
Wahrnehmung eines Unternehmens besitzt und somit die einflussreiche Person dar-
stellt, an der sich der Kunde orientiert (Hurley, 1998; Williams & Attaway, 1996).
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Die Balance-Theorie hat vor allem in der Psychologie (Horowitz, Oyons & Perimutter,
1951; Jordan, 1953) und in der jungeren Vergangenheit auch im Marketing und der
Managementforschung (Andreasen, 1982; Dean, 2002; Manrai, Manrai, Lascu & Ry-
ans, 1997; Phillips, Liu & Costello, 1998; Woodside, 2004) grof3en Anklang gefun-
den. Fur diese Arbeit ist besonders die Studie von Phillips et. al. (1998) von Bedeu-
tung. Hier werden die Stufen im Vertriebssystem miteinbezogen und das Gleichge-
wicht zwischen Hersteller, Handler und Kunden analysiert. Dazu besitzt der Mitarbei-
ter die Moglichkeiten, den Kunden zu beeinflussen (Gronroos, 1980; Sasser, Olsen &
Wyckoff, 1978). Ebenso belegen Studien, dass die Einstellung der Mitarbeiter zu ei-
nem Unternehmen stabiler ist als die Kundeneinstellung, denn Mitarbeiter erhalten
haufigere und intensivere einstellungsbeeinflussende Informationen durch das
Unternehmen als die Kunden. In der Einstellungsforschung wird diese Annahme
durch den Aspekt der Kontaktintensitat unterstrichen. Je intensiver demnach der
Kontakt ist, desto starker ist die Einstellung (Ajzen & Fishbein, 1977).

Die Balance-Theorie stellt somit einen Bezugspunkt des Zusammenhangs zwischen
Handlerzufriedenheit und Kundenzufriedenheit dar.

Dieser Erklarungsansatz kann die Beziehung zwischen Handler und Kunden be-
schreiben. Wenn hier ein Ungleichgewicht herrscht, kann dieses durch die einfluss-
reichere Person, in diesem Fall den Handler, geandert werden. Das Ungleichgewicht
wird durch eine Einstellungsanderung auf Seiten des Kunden wieder ausgeglichen.
So entsteht die direkte Einstellungsubertragung vom Handler auf den Kunden. Diese
Theorie stellt einen Bezugspunkt fur die beiden in dieser Arbeit beschriebenen Wege
der Wirkung von der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit dar. Der zu-
erst beschriebene Weg ist der direkte, der eingeschlagen wird, wenn der Handler in
personlichen Kontakt zum Kunden tritt.

Der zweite Weg geht Uber die Funktion des Verkaufers. Wenn ein Ungleichgewicht in
der Beziehung zwischen Handler und Verkaufer auftritt, indem beide verschiedene
Einstellungen gegenuber einem Bezugsobjekt — hier beispielsweise das Produkt ,Au-
tomobil“ — haben, kann eine Person die andere beeinflussen. In dieser Konstellation,
wird der Handler seine Einstellung auf den Verkaufer Ubertragen, da er mehr und
qualitativ bessere Informationen von Seiten des Herstellers besitzt. Der Kontakt zwi-
schen Hersteller und Handler ist enger und somit ist die Einstellung gemal} des oben
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beschriebenen Wirkungszusammenhangs beim Handler starker. Die Rolle des Ver-
kaufers andert sich, wenn er in Kundenkontakt steht. Bei einem unausgeglichenen
Verhaltnis, also verschiedenen Einstellungen, ist hier namlich der Verkaufer in der
starkeren Position, da er in diesem Fall eine gefestigtere Einstellung durch seine Na-
he zum Handler hat. Somit kann er den Kunden beeinflussen und seine Einstellung
Ubertragt sich auf ihn.

Beim Zusammensetzen der Wirkungskette zeigt sich, dass sich die Handlerzufrie-
denheit auch Uber den indirekten Weg auf den Kunden Ubertragen kann, in dem sie
namlich auf den Verkaufer wirkt, der dadurch wieder den Kunden beeinflusst.

3.4 Emotional Contagion Konzept

Die dritte relevante Theorie, bei der der Einstellungserwerb tber die interpersonelle
emotionale Ausstrahlung funktioniert, ist das noch sehr junge Emotional Contagion
Konzept (Bernieri, 1988; Chartrand & Bargh, 1999). Es geht um den Einfluss der Ein-
stellung einer Person auf die einer anderen Person mittels ,emotionaler Ansteckung®
(Howard & Gengler, 2001). Hierbei spielt der Zeitpunkt der Einstellungsubertragung
eine hervorgehobene Rolle, da diese Ubergabe bereits vor dem Wahrnehmen des
eigentlichen Verhaltens passieren kann (Stock-Homburg, 2007).

Das Konzept wurde von Hochschild (Hochschild, 2006) vor dem Hintergrund, dass
Mitarbeiter die Verbindung zwischen Unternehmen und Kunden darstellen, ent-
wickelt. Sie untersucht die Mechanismen, durch die Emotionen zwischen Individuen
— mit Fokus auf die interpersonelle Ansteckung durch emotionale Ausstrahlungs-
effekte — Ubertragen werden konnen.

Die Grundannahme beruht darauf, dass sich Individuen gegenseitig emotional ,an-
stecken® konnen. Hierbei wird zwischen den verschiedenen Auspragungen emotio-
naler Ansteckung differenziert (Homburg & Stock, 2004; Pugh, 2001; Stock & Hoyer,
2005). Auf der einen Seite existiert die rein emotionale Ansteckung auf der Ebene,
welche allein durch Mimik und Gestik Ubertragen wird und eher kurzfristigen Charak-
ter besitzt (Hatfield et al., 1992; Verbeke, 1997). Das heil3t, die Einstellungen der
»=angesteckten“ Person andern sich nicht langfristig. Auf der anderen Seite gibt es die
langfristigere Ubertragung der Einstellungen durch emotionale Ansteckung (Homburg
& Stock, 2004; Pugh, 2001; Stock & Hoyer, 2005). Das funktioniert jedoch nur unter
der Voraussetzung einer stabilen Einstellung des Ubertragenden Individuums im Hin-
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blick auf situative Einflisse. Fur diese Arbeit erscheint es sinnvoll, den Begriff “Emo-
tionen” im Sinne von ,Affelt* als breitgefachertes Konstrukt zu sehen und als ,a tran-
sient reaction to specific encounters with the environment, one that comes and goes

depending on particular conditions® (Lazarus, 1991, S. 47).

Der Transfer von Emotionen beruht zum einen auf einem unbewussten, automati-
schen, ,primitiven” und einem bewussten Mechanismus (Gump & Kulik, 1997; Sul-
lins, 1991). Der unbewusste Transfer nimmt einen Grol3teil des Prozesses ein. Im
Rahmen dieser Arbeit soll sich auf diesen ,primitiven“ unbewussten Vorgang konzen-
triert werden. Dieser Automatismus geht zunachst in einer kontinuierlichen non-
verbalen Kommunikation von statten, in der die interagierenden Personen die Mimik,
die Korpersprache und die Stimmlage wahrnehmen und kopieren (Bernieri, 1988;
Chartrand & Bargh, 1999; Hatfield et al., 1992; Hietanen, Surakka & Linnankoski,
1998; Lundqvist & Dimberg, 1995; Neumann & Strack, 2000). Schon Pugh (2001)
erkannte sowohl das Potential der emotionalen Ansteckung als auch die Gefahr,
dass ein Verkaufer seine Unzufriedenheit trotz positivem Engagement im Dienstleis-
tungs- oder Verkaufsprozess mittels emotionaler Ansteckung auf den Kunden Uber-

tragen kann.

GroRRen Anklang fand das Konzept unter anderem in der Marketingliteratur zur Her-
leitung der Begrindung des positiven Einflusses von Mitarbeitereinstellungen auf
Kundeneinstellungen. So haben Hennig-Thurau & Paul (2007) in einer Studie besta-
tigt, dass die Mitarbeiteremotionen eine wichtige Steuergrofe fur den Dienstlei-
stungserfolg darstellen, indem sie mittels einer empirischen Untersuchung den Ein-
fluss von Mitarbeiteremotionen auf die Kundenemotionen und somit auf die Kunden-
zufriedenheit analysierten. Die Veranderung geschieht fast unbemerkt. Daraus kann
gefolgert werden, dass ,(...) ein sehr unzufriedener Mitarbeiter seine negativen Ein-
stellungen zu einem Unternehmen Uber seine emotionale Ausstrahlung auf die Ein-
stellung der Kunden® Ubertragt (Stock-Homburg, 2007, S. 81). Das lasst die Annah-
me zu, dass der Kunde positiver eingestellt sein wird, wenn der Mitarbeiter sehr zu-
frieden ist (Ulrich, Halbrook, Meder, Stuchlik & Thorpe, 1991).

Dieses Konstrukt beschreibt den Einfluss des Handlers auf den Kunden. Der Handler
besitzt in diesem Fall eine stabile Einstellung zum Hersteller und dessen Leistungen

und Rahmenbedingungen. Er kann damit den Kunden unbewusst anstecken, wenn
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er in direktem Kontakt mit ihm steht. Ist der Handler unzufrieden, wird dies auch die
Kundenzufriedenheit insofern beeinflussen, dass der Kunde auch eine Unzufrieden-
heit verspurt. Ist die Handlerzufriedenheit jedoch hoch, hat dies umgekehrt einen po-
sitiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit.

Ebenso wirkt sich die emotionale Ansteckung auf den Verkaufer aus. Der Handler
besitzt die gefestigtere Einstellung, da er einen intensiven Kontakt zum Hersteller
pflegt und Ubertragt so unbewusst seine (Un-)Zufriedenheit auf den Verkaufer. Die-
ser ist bei Betrachtung der Wirkungskette in der Verkaufer-Kunden-Beziehung derje-
nige mit der stabileren Einstellung. Folglich kann sich hier durch die emotionale An-
steckung die Verkauferzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit auswirken. Das
stellt die indirekte Wirkung des Zusammenhangs von Handler- und Kundenzufrie-

denheit Uber die Verkauferzufriedenheit dar.
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4 Hypothesen

Der Zusammenhang zwischen der Handler- und Kundenzufriedenheit ist ein in der
Marketing-Literatur erst seit ein paar Jahren diskutiertes Forschungsfeld (Kapitel
2.2.3). Wie die Bestandsaufnahme der Literatur zeigt, kann grundsatzlich angenom-
men werden, dass die Handlerzufriedenheit in der Automobilwirtschaft einen positi-
ven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat.

Zur tieferen empirischen Analyse bedarf es eines Datensatzes, welcher sowohl
Handlerzufriedenheitsdaten als auch die Zufriedenheitsdaten der dazu passenden
Kunden beinhaltet. Dabei sollten die verschiedenen Leistungsbereiche klar struktu-
riert sein, um die Treiber herauszufinden.

Eine Analyse des Zusammenhangs von Handler- und Kundenzufriedenheit auf Basis
reprasentativer dyadischer Zufriedenheitsdaten eines Automobilunternehmens wurde
in dieser Form noch nicht durchgefuhrt. In dieser Arbeit wird von der Wirkungsrich-
tung ausgegangen, die durch das Aufweisen eines — wenn auch nur schwachen —
Einflusses durch bisherige Studien belegt wird. Da das Forschungsfeld noch recht
jung ist, stutzt sich diese Arbeit hauptsachlich auf die theoretischen Bezugspunkte.
Die zuvor betrachteten verhaltenswissenschaftlichen Theorien erlauben Ruckschlus-
se auf den Zusammenhang zwischen Handler- und Kundenzufriedenheit.

Dabei wird der direkte Zusammenhang zwischen Handler und Kunde wie auch der
indirekte Zusammenhang unter Einbezug der Verkaufer betrachtet. Der Verkaufer
passt nach Betrachtung der theoretischen Konstrukte seine Zufriedenheit zum gro-
Ren Teil der Handlerzufriedenheit an, womit der Effekt der gleiche ist. Die Wirkung
kann unbewusst Uber die Einstellungsubertragung erfolgen.

Die Balance-Theorie und das Emotional Contagion Konzept zeigen den direkten Ef-
fekt zwischen Handler und Kunde auf. Der Kunde passt sich demnach bei einem Un-
gleichgewicht der Zufriedenheit des Handlers an, um die Balance wiederherzustellen.
Die Equity-Theorie erklart den Zusammenhang zwischen der Handler-/Verkaufer-
zufriedenheit und deren Verhalten. Die Dissonanz-Theorie, stellt den Einfluss des
Verhaltens auf die Kundenzufriedenheit dar.

Zusammenfassend resultiert aus der theoretischen Diskussion und der Literaturaus-
wertung, dass von einem positiven Zusammenhang zwischen Handler- und Kunden-

zufriedenheit ausgegangen werden kann. Im Mittelpunkt der folgenden Untersuchun-
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gen steht die Annahme des globalen Effektes, dass die Handlerzufriedenheit einen

signifikanten Effekt auf die Kundenzufriedenheit hat.

Im Folgenden wird die Handlerzufriedenheit in ihren verschiedenen Dimensionen
betrachtet. Diese beschreiben die diversen Leistungsbereiche der Hersteller-
Handler-Beziehung. Hier geht es in erster Linie um die Zufriedenheit der Handler mit
dieser Beziehung und den Leistungen, da die Unterstutzung durch den Hersteller im
Zentrum der Zufriedenheit steht. Das Abhangigkeitsverhaltnis durch die rechtlichen
Rahmenbedingungen bindet beide aneinander, und die Operationalisierung nach
objektiven Kriterien ist annahernd moglich. Weitere Zufriedenheitsdimensionen,
hauptsachlich gegeben durch Externalitaten wie Umwelteinflusse (z. B. die Konjunk-
tur), sind durch eine Recherche nachvollziehbar und betreffen alle Beteiligten. Sie
sind jedoch fur den Rahmen dieser Arbeit nicht von Relevanz, da es bei der Handler-
zufriedenheit um die Zufriedenheit des Handlers mit den Leistungen/Leistungs-
angeboten der Hersteller und der Beziehung zum Hersteller geht. Nach Locke (1969)
ist Zufriedenheit abhangig von den Wertevorstellungen des Individuums. Die Vorstel-
lungen unterliegen Veranderungen. Bei der Handlerzufriedenheit mit den Herstellern
sind diese Wertvorstellungen vielmehr in Bezug auf die einzelnen vom Hersteller er-
warteten Leistungen zu sehen. Da die Handler ihre Erwartungen mit den Ansprichen
ihrer Kunden abgeglichen haben, sind sie annahernd standardisiert und nicht nach
den personlichen Werten eines Individuums bewertet.

Uber den Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Leistung wurde schon viel
diskutiert. Dabei beschreiben die meisten Quellen eine Untrennbarkeit von Handler-
zufriedenheit und Handlerleistung (Robicheaux & El-Ansary, 1975; Rueckert & Chur-
chill, 1984). Dem wird zugrunde gelegt, dass die Handlerzufriedenheit zu einer Stei-
gerung der Leistung fuhrt und diese wiederum zu einer hoheren Zufriedenheit
(Frazier, 1983b; Stern et al., 1989). Als Handlerleistung zahlen in quantitativer Hin-
sicht unter anderem die Anzahl verkaufter Neuwagenfahrzeuge, aber auch die An-
zahl der Werkstattdurchlaufe. Diese Verknupfung kann durch die Equity-Theorie be-
grundet werden, da sie den Zusammenhang zwischen Handlerzufriedenheit und
Handlerverhalten erklart (Kapitel 2.3.1.1). Der Zusammenhang wirkt sich in verschie-
denen Bereichen unterschiedlich stark aus.
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Meinig (1995a) teilt die Leistungsbereiche bei der Erhebung fur den deutschen DSI in
sieben Gruppen ein (Kapitel 2.2.2.7). Seine Einteilung ahnelt der dieser Untersu-
chung zugrunde gelegten Differenzierung.
Fir diese Arbeit wurden folgende Befragungsmodule erstellt:

1. Allgemeine Bewertung des Herstellers

2. Modellpalette

3. Verkauf Neuwagen

4. Aftersales
Die Einteilung hat ebenfalls eine Ahnlichkeit mit der Erhebung der beiden zuvor dis-
kutierten Handlerzufriedenheitsbefragungen. Die Differenzierung kommt durch die
Marktbedingungen und vor allem durch die Befragung eines bestimmten Automobil-
herstellers zustande.
In der Geschaftsbeziehung geht es zum einen um das Produkt. Dieses steht im Mit-
telpunkt der rechtlichen Rahmenbedingungen, und darauf sind auch die anderen Lei-
stungen abgestimmt, die ohne dieses Produkt nicht zustande kdmen. Das Produkt ist
indes der materielle Gegenstand, um den sich die Geschéaftsbeziehung dreht. Das
Machtverhaltnis und die gegenseitige Abhangigkeit pragen aber die Hersteller-
Handler-Beziehung (Gassenheimer & Ramsey, 1994). Das asymmetrische Macht-
verhaltnis wird vom Hersteller genutzt, um den Handler zu beeinflussen. Dieser Ein-
fluss kann durch Interaktion zum Tragen kommen, aufgrund ,... direct pressure on
the target (reseller) to perform a specific behavior or set of behaviors, with adverse
consequences on non-compliance stressed and mediated by the source (supplier)’
(Frazier & Rody, 1991, S. 54). Interaktion und Kommunikation stehen somit im Mit-
telpunkt dieser Geschaftsbeziehung und beeinflussen die Handlerzufriedenheit in
hohem Mal3e, denn nicht nur die Produktzufriedenheit spielt eine Rolle.
In den Bereich der allgemeinen Bewertung des Herstellers fallen Fragen zur der Un-
terstitzung der verschiedenen Bereiche, als auch der Geschaftsbeziehung zum Her-
steller. Hier wird die gesamte Zufriedenheit abgefragt, und die Handler konnen ihrer
Zufriedenheit Ausdruck verschaffen, ohne auf spezielle Leistungsbereiche zu achten.
Allein die Frage nach der Geschaftsbeziehung zum Hersteller impliziert schon eine
Antwort, die sich aus allen Zufriedenheiten zusammensetzt. Neuberger (1974) ist der
Meinung, dass fur eine Erfassung der Gesamtleistung die einzelnen Leistungsaspek-
te in ihrer Bedeutung gewichtet und zusammengefasst werden mussen. Er be-

schreibt das Messproblem der subjektiven Gewichtsentscheidungen. Dieses Problem
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kann aber umgangen werden, indem zu den einzelnen Fragen bezlglich spezieller
Leistungsaspekte auch Gesamtzufriedenheitsfragen gestellt werden. Die allgemeine
Bewertung der Geschaftsbeziehung beschreibt Haltung und Grundtenor der Stim-
mung des Handlers zum Hersteller und wird durch entscheidende relevante Lei-
stungsbeurteilungen gepragt. Die allgemeine Einschatzung der Unterstutzung der
Bereiche dagegen ist wieder bereichsabhangig und kann indifferent ausfallen, da
jedes Gebiet anderen Unterstutzungsauspragungen ausgeliefert ist. Damit kann eine
schlechtere Bewertung eines einzelnen Bereichs die Gesamtbewertung stark beein-
flussen. Dennoch stellt diese Bewertung einen Richtwert der Zufriedenheit dar.

Eine Unterscheidung erfolgt beim allgemeinen Teil noch in die Bereiche der Zufrie-
denheit mit der Geschaftsbeziehung und die Zufriedenheit mit der Gesamtzufrieden-
heit der bereichsubergreifenden Funktionen. Es ist anzunehmen, dass je hoher die
Handlerzufriedenheit mit dem allgemeinen Bereich Geschaftsbeziehung ist, desto
hoher ist auch die Kundenzufriedenheit. Weiterhin wird angenommen, dass die
Handlerzufriedenheit mit den Funktionen bereichsubergreifend die Kundenzufrieden-

heit beeinflusst.

Der Leistungsbereich, der die Produktzufriedenheit umfasst, ist klar differenzierbar.
Wie oben beschrieben ist dieser Bereich nicht zugehorig zur Interaktion in der Her-
steller-Handler-Beziehung, steht jedoch im Mittelpunkt der Geschaftsbeziehung. Hier
gibt es eine Unterscheidung zur Mitarbeiter-Kunden-Beziehung, da die Handler nicht
nur vom Hersteller, sondern auch vom Kunden abhangig sind. Somit mussen sie sich
auf das Produkt, fur welches sie Absatzmittler sind, verlassen. Wenn demnach das
Produkt Mangel aufweist oder die Produktpalette nicht den Ansprichen der Kunden
entspricht (was sich unter anderem in der Erreichung/Nicht-Erreichung der 6konomi-
schen Ziele widerspiegelt), zeigt sich das in der Handlerzufriedenheit mit dem Pro-
dukt. Eine Studie von Meffert et al. (1996) belegt die Produktrelevanz. Sie ermitteln
sechs Handlerzufriedenheitsdimensionen und weisen mittels Diskriminanzanalyse

die relative Bedeutung der einzelnen Bereiche zur Gesamtzufriedenheit nach.
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Zufriedenheitsdimension Relative Bedeutung Rang relative
in % Bedeutung
Marktaktuelles Produktprogramm 299 1.
Fairer Handlervertrag 9.6 5.
Einkaufskonditionen 16,4 3.
Endverbrauchergerichtetes Marketing 222 2.
Handelsgerichtetes Marketing 12,9 4.
Partnerschaftliche Zusammenarbeit 9 6.
von Hersteller und Handler

Abbildung 14: Dimensionen der Handlerzufriedenheit in der Studie von Meffert/Woéllenstein/Burmann
Quelle: Decker (2000), S. 163

Wie in Abbildung 14 zu erkennen ist, besitzt die Zufriedenheit mit dem Produktpro-
gramm die grofte Relevanz. Demnach wird angenommen, dass, je hoher die Hand-
lerzufriedenheit mit der Modellpalette, desto hdher auch die Kundenzufriedenheit ist.
Der dritte Bereich der Herstellerleistung bezieht sich auf samtliche Interaktionen und
Merkmale des Verkaufs. Dieser ist untergliedert in verschiedene Unterstutzungs-
merkmale des Herstellers, die die Verkaufsaktionen des Handlers ermdglichen und
vereinfachen. Dazu gehoren die Handlersysteme, die eine schnelle logistische Ab-
wicklung gewahrleisten. IT-Systeme legen den Grundstein fur die ztugige Aktion des
Handlers in der Funktion des Absatzmittlers. Sie konnen durch Komplexitat und
durch geringe Kontinuitat aufgrund schneller Innovationen und Einfihrung neuer Sy-
steme aber auch zum Hindernis werden. Allerdings sind Systeme die Basis fur eine
mogliche Geschaftsbeziehung und nicht direkt greifbar. Somit ist anzunehmen, dass
sie eher eine untergeordnete Rolle spielen. Auf der anderen Seite kommt die Unter-
stutzung des Herstellers durch kommunikative Instrumente und personelle Unterstut-
zung hinzu. Der Aul3endienst kann dem Bereich der Unterstutzung zugerechnet wer-
den. Er stellt sozusagen die Verbindung zwischen Hersteller und Handler dar. Hess
(1994) unterteilt die Handlerzufriedenheitsmerkmale in drei Dimensionen. Eine davon
ist die Dimension der Qualitat und Form der Unterstutzung durch den Hersteller. Der
AulBendienst erfullt diese Funktion und ist demnach eine wichtige Komponente in der
Handlerzufriedenheit.

Gerade durch eine gezielte Kommunikation mit dem Handel kann die Zufriedenheit
hier direkt beeinflusst werden. Dies wird durch die Etablierung eines Feedbackpro-
zesses von Handelsbetrieben in die Vertriebsorganisation moglich. Dabei spielt nicht

nur die Kommunikation mit dem Hersteller eine Rolle fur die Handlerzufriedenheit,
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sondern auch die Betreuung eines jeden einzelnen Bereichs. Die Handlerzufrieden-
heit mit der Handlerentwicklung ist die Zufriedenheit, die fur den Handler besonders
wichtig zu sein scheint, da sie ihn direkt tangiert. Somit kann hier schnell Unzufrie-
denheit entstehen, die sich stark auf die Kundenzufriedenheit auswirken kann. An-
ders als bei der Produktzufriedenheit lassen sich die Punkte, die zur Unzufriedenheit
fuhren, schnell evaluieren und verbessern. Dementsprechend wird der Handler stark
durch diesen Bereich beeinflusst, was sich auf sein Verhalten dem Kunden gegen-
Uber Ubertragt. Infolgedessen ist davon auszugehen, dass die Handlerzufriedenheit
mit dem AufRendienst / Handlerentwicklung einen signifikanten Einfluss auf die Kun-
denzufriedenheit hat.

Der Innendienst stellt eine weitere Untergruppe der personellen Unterstutzung dar.
Es ist anzunehmen, dass er nicht die gleiche Wichtigkeit beim Handler besitzt, aber
dennoch relevant ist. Gepruft werden soll in diesem Fall ebenfalls, inwieweit die
Handlerzufriedenheit im Bereich Verkauf mit dem Innendienst einen Effekt auf die
Kundenzufriedenheit aufweist.

Decker (2000) beschreibt, dass der Einfluss der Handlerzufriedenheit auf die Hand-
lerleistung im Neuwagenbereich starker ist, als im Aftersales.

Der Leistungsbereich Aftersales umfasst samtliche Merkmale zum Servicebereich
der Werkstatten und Teile & Zubehor. Hierzu gehoren sowohl Teilzufriedenheiten mit
den servicespezifischen Systemen, als auch samtliche technische Gerate und son-
stige Merkmale in Bezug auf die Werkstatt und den Pannenservice, welche die
Grundlage fur eine fachgemafle Abwicklung bieten. Nicht zu vergessen ist die perso-
nelle Unterstlitzung des Herstellers. Nach den zuvor beschriebenen relevanten Zu-
friedenheitseigenschaften wird abermals zwischen produkt- und interaktionsspezifi-
schen Leistungen unterschieden.

Im Bereich Aftersales Service ist zu prufen, inwieweit die globale Handlerzufrieden-
heit einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat.

Ein wichtiger Teil der Handlerzufriedenheit ist derjenige, der die direkte Leistung des
Handlers am Kunden beeinflusst. Hier geht es um die Leistungen, die die Service
Card, Gewahrleistungen & Kulanz umfassen. Dem Handler wird bewusst sein, dass
eine gute Gewahrleistungsdauer und breitgefasste Kulanz von Seiten des Herstellers
dem Kunden entgegenkommt. Es wird demnach angenommen, dass eine hohe

Handlerzufriedenheit mit dem Dienstleistungsbereich Service Card, Gewahrleistung
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& Kulanz eine hohere Kundenzufriedenheit hervorruft. Zu dem Bereich Service ge-
hort gleichfalls der Mobile Service und Werkstatttechnik.

Die Handlerzufriedenheit mit Teilen, Zubehor und Lifestyle und den vom Hersteller
gestellten Systemen wird nach den oben dargestellten Ausfiuhrungen zu den Syste-
men nicht groRen Schwankungen unterliegen. Die logistischen Regelungen und die
zur Verfugung gestellten Systeme sind die Basis fur eine erfolgreiche Geschéaftsbe-
ziehung. Eine Anderung der Systeme und der Werkstattausriistung kdnnte auch eine
Anderung der Handlerzufriedenheit zur Folge haben. Systeme und logistische Rege-
lungen fallen aber in die mittel- bis langfristige strategische Ausrichtung des Herstel-
lers und sind infolgedessen nicht in einem kurzen Zeitraum veranderbar. Der Imple-
mentierungs- und Umgewohnungsprozess ist in der Regel langwierig. Allerdings ist
anzunehmen, dass, je hoher die Handlerzufriedenheit im Bereich Aftersales mit IT-/
Handlersystemen & Werkstattausrustung ist, umso hoher auch die Kundenzufrieden-
heit sein sollte.

Dagegen kann die personelle Unterstltzung im Servicebereich schneller einer Ande-
rung unterliegen. Sowohl der Innen- als auch der Aul3endienst sind eine direkte per-
sonliche Schnittstelle zwischen Hersteller und Handler. Analog zu der personellen
Unterstutzung im Bereich Verkauf kann hier davon ausgegangen werden, dass der
personliche Kontakt von hoher Relevanz fur die Handlerzufriedenheit ist und dartber
auch die Kundenzufriedenheit pragt. Bei Fragen, Winschen und Sonderleistungen
wird sich der Handler auf den Hersteller verlassen und mit dessen Bereitschaft die
Kundenanfragen befriedigen. Zu dem Bereich Aftersales Integrativ zahlt auch die
Unterstutzung von Seiten des Marketings und des Trainings. Der personliche Kontakt
kann auf Grund von zwischenmenschlichen Dissonanzen beeinflusst werden und
unterliegt somit groReren Schwankungen. Die Systeme stellen die Basis fur eine
Grundzufriedenheit dar, die personliche Unterstutzung kann jedoch zu groRerer Wir-
kung auf die Handlerzufriedenheit und somit auch auf die Kundenzufriedenheit fuh-
ren. Daher ist anzunehmen, dass sowohl die Handlerzufriedenheit im Bereich After-
sales mit dem Aufiendienst als auch die Handlerzufriedenheit im Bereich Aftersales
mit dem Innendienst jeweils eine Wirkung auf die Kundenzufriedenheit haben. Die
angesprochenen Zusammenhange werden in Tabelle 2 als Hypothesen zusammen
gefasst.
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Unabhéngige Variable

Abhéangige Variable

Modul Dimension Hypothese

Modellpalette Modellpalette Hqa Kundenzufriedenheit Kauf
Modellpalette H1p Kundenzufriedenheit Service

Allgemein Gesamtzufriedenheit H2.1a Kundenzufriedenheit Kauf
Gesamtzufriedenheit Ha.1p Kundenzufriedenheit Service
Geschaftsbeziehung Hz.2a Kundenzufriedenheit Kauf
Geschaftsbeziehung Hz .26 Kundenzufriedenheit Service

Aftersales Service Hs.1a Kundenzufriedenheit Kauf
Service Hs.1p Kundenzufriedenheit Service
Teile, Zubehor & Lifestyle Hs.2a Kundenzufriedenheit Kauf
Teile, Zubehor & Lifestyle Hs.2 Kundenzufriedenheit Service
Integrativ Hs3a Kundenzufriedenheit Kauf
Integrativ Hsp Kundenzufriedenheit Service

Verkauf Neuwa-

gen Personelle Unterstiitzung Hs1a Kundenzufriedenheit Kauf
Personelle Unterstitzung Ha1p Kundenzufriedenheit Service
Distribution / Systeme Ha2a Kundenzufriedenheit Kauf
Distribution / Systeme Ha2p Kundenzufriedenheit Service

Tabelle 2: Hypothesen

Die im tabellarischen Uberblick dargestellten Hypothesen werden hier nochmals in-

haltlich beschrieben.

Modul Modellpalette

H1a: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Modellpalette ist, desto hoher ist die

Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

H1p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Modellpalette ist, desto hoher ist die

Kundenzufriedenheit mit dem Service.
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Modul Aligemein

H..1a: Je zufriedener der Handler mit den gesamten Leistungen des Herstellers ist,
desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

H2.1p: Je zufriedener der Handler mit den gesamten Leistungen des Herstellers ist,

desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.

H2.24: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung zum Hersteller
ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.
H2.2p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung zum Hersteller

ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.

Modul Aftersales

Hs.1a: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Aftersales Service ist, desto hoher
ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Hs.1p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Aftersales Service ist, desto hoher

ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.

Hs -5 Je zufriedener der Handler mit dem Bereich Aftersales Teile, Zubehor & Life-
style ist, desto zufriedener sind die Kunden mit dem Kauf.
Hsop: Je zufriedener der Handler mit dem Bereich Aftersales Teile, Zubehor & Life-

style ist, desto zufriedener sind die Kunden mit dem Service.

Hs3a: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Aftersales Integrativ ist,
desto hdher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.
Hs3p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Aftersales Integrativ ist,

desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.

Modul Verkauf Neuwagen

Hs.1a: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen person-
liche Unterstutzung ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Hs.1p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen person-

liche Unterstutzung ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.
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Hs24: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen Distri-
bution / Systeme ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.
Hs2p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen Distri-

bution / Systeme ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.
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5 Empirische Untersuchung

Die Uberpriifung der Hypothesen zum Zusammenhang der Handlerzufriedenheit und
der Kundenzufriedenheit stellt die zweite wichtige Zielsetzung dieser Arbeit dar.

Zunachst werden die Grundlagen der Untersuchung, die Datenbasis und die Erhe-
bungsform beschrieben. Anschliefiend wird auf den Untersuchungsrahmen einge-
gangen und die theoretischen Gebilde werden operationalisiert, um dann die zur
Hypothesenprufung herangezogenen statistischen Methoden der Datenauswertung
darzustellen.

Darauf erfolgt eine empirische Untersuchung um die Erklarungsmodelle des Einflus-
ses der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit zu prufen. Den letzten Teil
der Untersuchung bildet die Erorterung der Ergebnisse aus der Hypothesenprufung.

5.1 Design der Untersuchung

5.1.1 Wahl der Stichprobe und Erhebungsdesign

Zur Analyse des Einflusses der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit
liegen die von einem Beratungsunternehmen erhobenen reprasentativen Daten eines
deutschen Premium-Automobilherstellers vor. Bei der Erhebung konnte von der Au-
torin keinerlei EinfluR genommen werden.

Aufgrund der bereits diskutierten Relevanz eines dyadischen Designs wurden sowohl
Befragungen bei Handlern als auch bei ihren Kunden durchgeflhrt. Ebenso wird
durch die Befragung innerhalb eines Unternehmens eine homogene Struktur der
Handler und Kunden sowie eine einheitliche Basis gewahrleistet.

In einem deutschsprachigen Land wurde im Jahre 2005 eine Vollerhebung sowohl
der dort ansassigen Handler des Premium-Automobilherstellers als auch der Kun-
den, die gerade einen Kauf- oder Serviceprozess abgeschlossen hatten, durchge-
fuhrt. Dies soll eine genaue zielgerichtete Analyse ermoglichen.

Grundsatzlich kann die Operationalisierung von Zufriedenheit auf zwei verschiedene
Weisen durchgefuhrt werden: Es kdonnen entweder subjektive Befragungen ange-
wendet oder eine Messung objektiv beobachtbare Indikatoren (bspw. Fluktuationsra-
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te) vorgenommen werden (Andreasen, 1982). In der Regel wird die erste Methode
von Wissenschaft und Praxis verwendet, da es sich bei der Zufriedenheit um ein
nicht wahrnehmbares psychologisches Konstrukt handelt und die objektiv messbaren
Indikatoren Ersatzkriterien darstellen, die auch durch andere Einflusse entstehen
konnen (vom Holtz, 1998). Daher werden fur diese Arbeit ausschliel3lich Daten aus
Befragungen subjektiver direkter Art genutzt.

Als Erhebungsform wurde fur die Handler die schriftliche Befragung ausgewahlt. Die
schriftliche Befragung ist ohne grofen Zeitaufwand durchfuhrbar. Sie ist normaler-
weise eine Form mit geringem Kostenaufwand (Teichert, 1999). Die Befragten wur-
den per Post Uber die Erhebungsart und den Ablauf informiert, wobei sich in schriftli-
cher Form ein groReres Volumen an Fragen unterbringen lasst, was sich fur die
Handler eignet, da hier mehrere komplexe Leistungsdimensionen existieren. Aller-
dings muss an dieser Stelle angemerkt werden, dass die schriftliche Befragung kei-
nerlei Moglichkeiten zur Motivation der Befragten bietet und folglich ein erhohtes Ab-
bruchrisiko besteht (Berekoven, Eckert & Ellenrieder, 1999).

Bei der Kundenbefragung fiel die Wahl im Rahmen dieser Arbeit auf die telefonische
Form. Sie ist ebenso ein verhaltnismalig kostengunstiges Instrument, mit dem eine
sehr groRe Anzahl von Personen — zwar mit einem groferen Zeitaufwand — aber mit
einer hohen Rucklaufquote befragt werden kann. Da die Kundenzufriedenheitsfragen
in ihrer Anzahl Ubersichtlich sind, ist die telefonische Befragung am effektivsten.

5.1.2 Fragebogendesign

Der Fragebogen fur die Handler unterscheidet sich zum Kundenfragebogen haupt-
sachlich durch die Vielzahl der verschiedenen Dimensionen. Die Hersteller-Handler-
Beziehung ist komplex und durch die grof3e Anzahl an Leistungsbereichen gepragt.
Der Kunde wird nur nach der in Anspruch genommenen Dienstleistung, also nach
dem Kauf- oder Serviceprozess befragt. Beide Fragebogen verwenden als Antwort-
dimensionen funfstufige Likertskalen.

5.1.3 Handlerbefragung

Der Fragebogen fur die Handler war so konzipiert, dass sich die Fragen in verschie-
dene durch die Leistungsbereiche abgegrenzte Module unterteilten. Dabei wurden
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sowohl die Zufriedenheiten mit den Produkten, den Systemen und den Dienstleistun-
gen als auch die Zufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung zum Hersteller abgefragt.
Die Handler hatten die Moglichkeit, ihre Stimmung und Einstellung zu den einzelnen
Fragen auf einer 5-stufigen Ratingskala von ,aul3erst zufrieden® bis ,sehr unzufrie-
den® einzuordnen, wobei ,aulRerst zufrieden der Wert 5 zugeordnet wurde und ,sehr
unzufrieden® der Wert 1. Sie konnten ihre Gesamtzufriedenheit mit dem jeweiligen
Bereich zum Ausdruck bringen, um dann genauer auf die einzelnen Bereichsmerk-

male einzugehen.

Modul Alilgemeine Bewertung

Bei dieser Dimension steht die Geschaftsbeziehung zwischen Hersteller und Handler
als auch die Gesamtzufriedenheit mit den Funktionen in allen Bereichen im Vorder-
grund. Zum einen geht es in zwei Fragen um die Entwicklung der Geschaftsbezie-
hung und zum anderen wird nach der Zufriedenheit mit den Funktionen Marketing,
IT-/Handlersysteme, Training, Aulendienst und Innendienst in allen Bereichen (Ver-
kauf, Aftersales) gefragt. Die Fragen wurden wie das folgende Beispiel formuliert:
L2Auf Basis all Ihrer Erfahrungen mit der Unterstutzung des Herstellers hinsichtlich
Verkauf Neuwagen und Aftersales, wie zufrieden sind Sie insgesamt mit der Unter-

stutzung im Marketing?“

Modul Modellpalette

Diese Dimension umfasst nur vier Fragen zur Produktqualitat und -attraktivitat, zum
Preis-Leistungs-Verhaltnis der Modelle und zu den Sonderausstattungen. ,Wie zu-
frieden sind Sie mit der Auslieferungsqualitat der Neuwagen in Bezug auf die Pro-

duktqualitat?“ ist bspw. eine der Fragen.

Modul Verkauf Neuwagen

Die 29 Fragen zu diesem grof3en Leistungsbereich befassen sich mit der Marketing-
unterstutzung und den Kommunikations- und VerkaufsforderungsmaRnahmen, die
dem Handler vom Hersteller zur Verfugung gestellt werden. Des Weiteren werden
Fragen zu der Funktionalitat und der Nutzlichkeit von IT- und Handlersystemen ge-
stellt. Von hoher Relevanz sind nach den theoretischen Ausfihrungen zu den Kon-
strukten in Kapitel 3 die Zufriedenheitsfragen zu technischem und nicht-technischem

Training sowie zum AufRen- und Innendienst. Diese personelle Unterstutzung ist
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nochmals in die verschiedenen Unterabteilungen des Herstellers eingeteilt. In den
Bereich Distribution / Auslieferung fallen bspw. folgende Fragen: ,Wie zufrieden sind
Sie insgesamt mit dem Hersteller im Bereich Distribution und Auslieferung neuer Au-
tomobile?” oder ,Wie zufrieden sind Sie mit der Verfugbarkeit neuer Automobile?”.
Insgesamt ist das Modul Verkauf Neuwagen in 6 Subskalen und eine Gesamtzufrie-
denheitsfrage eingeteilt. Diese Subskalen stellen die oben erlauterten Funktionsbe-
reiche dar.

Modul Aftersales

Der Bereich des Services ist die im Fragebogen mit 55 Fragen am starksten beruck-
sichtigte Zufriedenheitseinschatzung, welche in Bereiche gegliedert wurde. Die Skala
Aftersales Service umfasst 15 Fragen, die in Subskalen zu unterteilen sind: Gesamt-
zufriedenheit Service, Gewahrleistung und Kulanz, Werkstatttechnik, Mobiler Service
und IT-/Handlersysteme. Exemplarisch wird hier eine Zufriedenheitsfrage aus der
Skala Aftersales Service — Werkstatttechnik angefuhrt: ,Wie zufrieden sind Sie mit
der Unterstutzung des Herstellers im Hinblick auf die Werkstatttechnik bzgl. Umfang,
Auswahl & Angebot von Werkstattgeraten?*.

Im zweiten Teil des Moduls Aftersales geht es um Teile, Zubehor und Lifestyle. Die
dazugehodrigen 11 Fragen sind den Skalen Gesamtzufriedenheit, Logistik, Produkte
und IT-/Handlersysteme zugeordnet. Die Handler beantworteten bspw. folgende zur
Skala Logistik gehdrende Fragen: ,Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit dem Logi-
stikprozess fur Teile & Zubehor?®, ,Wie zufrieden sind Sie mit der Verfugbarkeit von
Teilen?”, ,Wie zufrieden sind Sie mit der Verfugbarkeit von Zubehor?“, ,Wie zufrie-
den sind Sie mit der Verfugbarkeit von Merchandising- & Licensing-Artikeln?* und
,Wie zufrieden sind Sie mit dem Zustand der gelieferten Ware?*.

Der dritte Teil des Moduls befasst sich mit der personlichen Unterstutzung und
Kommunikation von Seiten des Herstellers und umfasst alle Subskalen unter dem
Begriff ,Aftersales Integrativ®. Die 25 Fragen sind in folgende Skalen eingeteilt: Mar-
keting, Training, Innendienst und AuRendienst. Der Bereich Integrativ umfasst die
verschiedenen Funktionen der Organisation, die zu dem Geschéaftsbereich Aftersales
gehoren. Zur Subskala Marketing geben die Handler ihre Zufriedenheitseinschatzung
zum Beispiel zu folgenden Fragen ab: ,Wie zufrieden sind Sie mit der Marketingun-
terstitzung durch den Hersteller speziell im Bereich Service?”, ,Wie zufrieden sind
Sie mit der Marketingunterstutzung durch den Hersteller im Bereich Teile, Zubehor,
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Merchandising & Licensing?“ und ,Wie zufrieden sind Sie mit der Unterstitzung

durch den Hersteller im Bereich Aftersales-Kommunikation?*.

5.1.4 Kundenbefragung

Fur die Kunden wurden zwei verschiedene Fragebdgen — einer fur den Kauf- und
einer fur den Serviceprozess — konzipiert, die sich jedoch nur inhaltlich an Kauf oder
Service orientieren, von der Struktur aber identisch aufgebaut sind. Beide umfassen
jeweils eine Gesamtzufriedenheitsfrage und neun weitere Fragen, die den Prozess
und zwei, die die Loyalitat betreffen. Dabei konzentrieren sich die Fragen hauptsach-
lich auf den Prozess und weniger auf das Produkt. Im Mittelpunkt steht die Dienstlei-
stung, also die Interaktion zwischen Handler/Verkaufer und Kunde. Ihre Zufriedenheit
konnten sie auf einer 5-stufigen Ratingskala von ,trifft vollstandig zu® bis ,trifft gar
nicht zu“ einordnen, wobei ,trifft vollstandig zu® der Wert 5 zugeteilt wurde und | trifft
gar nicht zu® der Wert 1. Die Prozessfragen im Bereich Kauf lauten bspw. folgender-
malen: ,Wie zufrieden sind Sie mit lhrem Verkaufer in Bezug auf Freundlichkeit und
Aufmerksamkeit?“, ,Wie ist der Verkaufer auf Ihre personlichen Anforderungen ein-
gegangen?” oder ,Wie zufrieden waren Sie mit den Produktkenntnissen |hres Ver-

kaufers?“.

Die Merkmale des Kaufprozesses:

l':(reeitu dez?_' Erfullung Produktkennt- Verschiedene Bet’zz‘é:ng Erklérung der Ablauf der Kontakt nach
merksamkeit personliche nisse der Probefahrt Zahlungs- Vertrags- Bedien- Fahrzeug- Fahrzeug-

Weiter-
empfehlung

Anforderungen / Kontaktperson alternativen abschluss funktionen ubergabe ubergabe Loyalitat

Abbildung 15: Darstellung des Kaufprozesses

Die Merkmale des Serviceprozesses:

. Freundlich- Erfullung ) Weiter-
SR keit & personiiche '\ Einhaltung \ Eriduterung \ Quaiitatder Y SPUbrKell N Erayerung | K@niakinach 1\ empfeniung
9 Aufmerksam Anforder- Fertigstellung / der Arbeiten Arbeiten Fahrzeugs Rechnung i]bergabge-
et ungen Loyalitat

Abbildung 16: Darstellung des Serviceprozesses
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5.2 Durchfuhrung der Erhebung

Die eigentliche Befragung der Handler erfolgte in zwei Schritten. Zuerst wurden
samtliche Handler des Automobilherstellers in dem Zielland der Befragung schriftlich
uber die MaRnahme und den Vorgang informiert. Im zweiten Schritt wurde allen 84
Handlern der Fragebogen zugesandt, von denen 64 den Fragebogen — zu Genuge
beantwortet — zurlckschickten. Dies ergibt eine hochst zufriedenstellende Rucklauf-
quote von Uber 76 %.

Befragung

Handler Angeschrieben: N =84
Rucklauf: n==64

Kunden Rucklauf Kauf n=5605
Rucklauf Service n=3928

Abbildung 17: Ricklauf der Befragung

Bei den Kunden fand ebenfalls eine Vollerhebung statt. Sie wurden in einem zeitna-
hen Abstand von zwei bis funf Wochen und maximal 60 Tagen nach dem Kauf oder
nach in Inanspruchnahme einer Serviceleistung telefonisch kontaktiert. Davon be-
antworteten 5.605 Kunden die Fragen zu ihrer Kaufzufriedenheit und 3.928 gaben

Auskunft Gber ihre Servicezufriedenheit. Die Rucklaufquote betrug 75 %.

Die Handler sind in sieben verschiedene Regionen des Landes unterteilt. Der Ruck-
lauf der Handler besetzt diese Gebiete wie folgt:

[J Region 1
M Region 2
M Region 3
O Region 4
M Region 5
B Region 6
B Region 7

Abbildung 18: Unterteilung des Handlerriicklaufs nach Handleranzahl in die verschiedenen Regionen
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Der Tabelle nach zu urteilen, ist die Stichprobe, was die Differenzierung in die ver-
schiedenen Regionen angeht, einigermalien gleichmalig verteilt. Bei der Zuordnung
der verschiedenen Gruppen nach VertriebsgrofRe dienten die Jahreszielvorgaben als
Basis.

O sehr klein

M klein

Ml mittel

O etwas grosser
M gross

W sehr gross

Abbildung 19: Unterteilung des Handlerriicklaufes nach Handleranzahl in Betriebsgrofien

Ein Grofteil der Handler hat einen kleinen bis mittleren Betrieb, ein Handler konnte
nicht genau einer BetriebsgroRe zugeordnet werden.

Bei genauerer Untersuchung der Stichprobe interessiert insbesondere die Ausfall-
analyse der Handler. Die Frage, ob es einen Unterschied gibt zwischen den Hand-
lern, die geantwortet haben und den Handlern, die nicht geantwortet haben, kann
man durch einen Gruppenvergleich der Kundendaten (Gruppe 1: Kundenzufrieden-
heitsdaten zu denen der passende Handler geantwortet hat; Gruppe 2: Kundenzu-
friedenheitsdaten zu denen keine passende Handlerdaten vorliegen) mit Hilfe des
t-Tests feststellen. Dieser sagt bei einem Signifikanzniveau von 5 % aus, dass so-
wohl beim Kauf- als auch beim Serviceprozess die Handler der unzufriedeneren
Kunden nicht geantwortet haben (Kauf: nicht geantwortet: x = 4.68, SD: .650; geant-
wortet: x = 4.75, SD = .503; t-Wert = -4.856; Service: nicht geantwortet: x = 4.55, SD
= .743; geantwortet: X = 4.62, SD = .503; t-Wert = -3.350). Durch dieses Ergebnis
kann zumindest bei den Kundenzufriedenheitsdaten eine eingeschrankte Varianz
angenommen werden, da die unzufriedeneren Kunden aufgrund der nicht dazu vor-
handenen Handlerdaten nicht in die Analyse des Zusammenhangs der beiden Zu-
friedenheiten eingehen. Eine eingeschrankte Varianz fuhrt dazu, dal3 die Wahr-
scheinlichkeit von signifikanten Ergebnissen eingeschrankt wird. Allerdings wird bei
Sichtung der oben aufgefuhrten Ergebnisse deutlich, dass die Abweichung zwar si-
gnifikant die geringe die Effektgrofde hingegen nicht besonders bedeutsam ist.
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6 Ergebnisse

Vor der empirischen Untersuchung werden zunachst die fehlenden Werte mit der
Software Norm Version 2.03 (Schaefer, 1999) approximiert und eingefugt. Die Multi-
ple Imputation ist in diesem Fall die empfohlene Methode, da mit singularer Imputati-
on Varianz verloren gehen kann. Der verwendete Expectation-Maximization-
Algorithmus ,(...) leads to less biased and more efficient parameter estimates when
compared with other missing data strategies® (Dormann & Zapf, 2004). Dieser kommt
in der Software Norm zur Anwendung. Um daraufhin die Struktur der Fragebdgen zu
untersuchen, wurde ein datenreduzierendes Verfahren eingesetzt. Die empirische
Untersuchung erfolgt dann mit Hilfe der zuvor generierten Zufriedenheitsdimensio-

nen.

6.1 Dimensionalitatsuberpriufungen

Zunachst kamen vor Anwendung der hypothesenprifenden Verfahren, um die di-
mensionale Struktur der im Handlerfragebogen verwendeten Konstrukte zu untersu-
chen, explorative Faktorenanalysen zum Einsatz. Es wurden Hauptkomponenten-
analysen (Principal Components Analyses, PCA, Hotelling, 1933) mit Varimax-
Rotation verwendet.

Die Extraktion der Faktoren erfolgte anhand des Scree-Tests (Cattell, 1966). In dem
Eigenwertediagramm werden die Faktoren, die vor dem ,Knick® liegen, als bedeut-
sam erachtet. Zur vorherigen Eignungsprifung der erhaltenen Korrelationsmatrix
wurden das Kaiser-Meyer-Olkin-Mal3 (KMO-Maf3) und der Bartlett-Test auf Spharizi-
tat herangezogen. Das errechnete KMO-Mal sollte nach den von Kaiser (1960) auf-
gestellten Bewertungskriterien = 0.5 sein, um noch als akzeptabel eingestuft zu wer-
den. Der Bartlett-Test auf Spharizitat sollte die Nullhypothese des Vorliegens einer
Einheitsmatrix mit der kritischen Irrtumswahrscheinlichkeit von < 0.05 verwerfen.

6.1.1 Faktorenanalysen

In die Faktorenanalyse wurden die Subskalen der Module eingebracht. Bei allen Fak-
torenanalysen liegt der KMO-Wert zwischen .702 und .777, also nach den von Kaiser
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(Kaiser (1960) zitiert nach Brosius, 2004) aufgestellten Kriterien im akzeptablen Be-
reich. Der Bartlett-Test verwarf die Nullhypothese mit dem Vorliegen einer Einheits-
matrix mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als einem Promille (p=.000).
Infolge dessen wird eine Durchfihrung der Faktorenanalyse als sinnvoll erachtet.

- PCA [: Die erste PCA untersuchte die Dimensionalitédt der im Fragebogen unter
dem Modul Verkauf Neuwagen einbezogenen Subskalen.

- PCA II: Die zweite PCA prufte die Dimensionalitat des Teilmoduls Aftersales Ser-
vice.

- PCA lll: Die Dimensionalitat der vier Subskalen des Teilmoduls Aftersales Teile,
Zubehor & Lifestyle wurde in der dritten PCA untersucht.

- PCA 1V: Die vierte PCA bezog die Faktoren des Teilmoduls Aftersales Integrativ
ein.

- PCA V: Die funfte PCA inkludierte die Items des Moduls Modellpalette.

- PCA VI: Die sechste PCA bezog die Items des Moduls Geschaftsbeziehung ein.

- PCA VII: Die siebte PCA prufte die Dimensionalitat der Faktoren zur Gesamtzufrie-
denheit.

Bei der Darstellung der Ergebnisse werden nur die Faktorladungen = 0.300 bertck-

sichtigt.

PCAI

In die erste PCA wurden sieben Items des Moduls Verkauf Neuwagen einbezogen.
Bei der PCA ergab sich eine zweifaktorielle Struktur mit der aufgeklarten Varianz von
62.08 %. Dabei entfielen 35.01 % auf den ersten und 27.07 % auf den zweiten Fak-
tor.

Die Aufbereitung der Faktorladungen zeigte ein dulerlich klares Bild, bei dem alle
Items die Kriterien der eindeutigen Zuordenbarkeit und ausreichenden Ladungshohe
erfullten. Die extrahierten Faktoren konnten dabei Uber die auf sie ladenden ltems
inhaltlich als ,Zufriedenheit Verkauf Neuwagen — Personliche Unterstutzung® (Faktor
1) und ,Zufriedenheit Verkauf Neuwagen — Distribution / Systeme® (Faktor 2) inter-
pretiert werden. In Faktor 1 werden dementsprechend alle Bereiche mit der personli-
chen Unterstitzung wie Aullendienst, Innendienst Marketing und Gesamtzufrieden-
heit gebundelt. Bei Faktor 2 weist die Variable ,Distribution & Auslieferung” die hoch-
ste Ladung auf, worauf ,IT-/Handlersysteme® und das ,Training” (was in diesem Fall
meist aus technischem Training besteht) folgen. Es wird deutlich, dass diese beiden
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Faktoren sich bei der kommunikativen Komponente unterscheiden. Faktor 1 flllt die-
sen Bereich voll aus, da Marketing auf Kommunikation basiert, und Innen- und Au-
Rendienst sind Funktionen, die Menschen erfullen. Bei Faktor 2 basieren die Items
auf den technischen Hilfsmitteln und der Logistik des Herstellers.

Verkauf Neuwagen
Faktor 1 Faktor 2
Personliche Distribution/
Unterstltzung | Systeme

Verkauf NA Distribution & Auslieferung 0,896
Verkauf NA Marketing 0,812
Verkauf NA IT-/Handlersysteme 0,729
Verkauf NA Training 0,636
Verkauf NA AuRendienst 0,767
Verkauf NA Innendienst 0,683
Allgemein: Gesamtzufriedenheit — Wie zufrieden sind Sie (alle 0,731

Aspekte der Unterstutzung) insgesamt mit der Unterstitzung
durch den Hersteller im Bereich Verkauf NA?

Tabelle 3: Ergebnisse Faktorenanalyse Modul ,Verkauf Neuwagen*

PCAII

Zur Prufung der Dimensionalitat des Moduls Aftersales Service wurden die vier dazu
gehorigen Variablen untersucht. Bei der PCA ergab sich eine einfaktorielle Struktur
mit der aufgeklarten Varianz von ca. 54.39 %. Eine differenzierte inhaltliche Interpre-
tation muss hier nicht geschehen, da alle Variablen auf den einen Faktor laden und
dieser somit mit der Modulbezeichnung ,Aftersales Service“ genugend beschrieben
ist. Von Interesse ist hier dennoch die Hohe der Faktorladungen. Die Varianz der Va-
riable, welche die Gesamtzufriedenheit mit dem Aftersales Service beschreibt, besitzt
die hochste Ladung auf dem Faktor.

Faktor Handler Aftersales Service
Faktor 1
Aftersales
Service
Allgemein: Gesamtzufriedenheit — Wie zufrieden sind Sie (alle 0,736
Aspekte der Unterstitzung) ingesamt mit der Unterstiitzung
durch den Hersteller im Bereich Aftersales Service?
Aftersales Service — Gewahrleistung & Kulanz insgesamt 0,759
Aftersales Service — Werkstatttechnik insgesamt 0,731
Aftersales Service — Mobiler Service insgesamt 0,667
Aftersales Service — IT-/Handlersysteme insgesamt 0,789
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Tabelle 4: Ergebnisse Faktorenanalyse Modul ,Aftersales Service"

Darauf folgt die Variable ,Gewahrleistung und Kulanz®, die aus zwei Zufriedenheits-
einschatzungen der Handler zu den dort gegebenen Leistungen des Hersteller zu-
sammengefasst ist. Inhaltlich beurteilt der Handler dabei zum einen Regulierung,
Abwicklung und Handhabung, auf der anderen Seite muss er beurteilen, ob die ge-
genwartigen Gewahrleistungs- und Kulanzbedingungen die Erwartungen eines Kun-
den im Premiumsegment entsprechen.

Die nachste Variable stellt die Zufriedenheit mit der Werkstatttechnik dar. Im Einzel-
nen gehen hier die Beurteilungen zum Umfang, Angebot, Beratung von Werkstattge-
raten sowie zur Werkstattplanung und Bauberatung ein.

Zum Mobilen Service gehort die Pannenhilfe mit der Abwicklung und der Kostener-
stattung der Pannenfolgekosten. Die IT-/Handlersysteme umfassen im Einzelnen
sowohl die Systeme zur Abwicklung von Gewahrleistungs- und Kulanzfallen als auch
das System zur Abwicklung technischer Fragen.

PCAIIl

Zur Prufung der Dimensionalitat des Teilmoduls Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle
gehen die dazugehdrigen vier ltems in die explorative Faktorenanalyse ein. Das er-
haltene Ergebnis verwies auf eine einfaktorielle Struktur mit einer aufgeklarten Vari-
anz von ingesamt ca. 54.39 %. Der extrahierte Faktor konnte Uber die auf ihn laden-
den Items inhaltlich als ,Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle® interpretiert werden.

Faktor Handler Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle Faktor 1
Aftersales,
Teile, Zube-
hor&Lifestyle

Allgemein: Gesamtzufriedenheit — Wie zufrieden sind Sie (alle 0,692

Aspekte der Unterstutzung) insgesamt mit der Unterstitzung
durch den Hersteller im Bereich Aftersales Teile und Zubehor?

Aftersales Teile, Zubehdr&Lifestyle — Logistikprozess insgesamt 0,865
Aftersales Teile, Zubehor&Lifestyle — Produkte insgesamt 0,858
Aftersales Teile, Zubehdr&Lifestyle — IT-/Handlersysteme insgesamt 0,840

Tabelle 5: Ergebnisse Faktorenanalyse Modul ,Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle”

Er inkludiert sowohl die Gesamtzufriedenheitseinschatzung des Handlers zu dem
Bereich, als auch den Logistikprozess, die Produkte insgesamt und die ihm zur Ver-

fugung gestellten IT- und Handlersysteme fur Teile, Zubehor und Lifestyle-Produkte.
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PCA IV

Die vierte Uberprifung der Dimensionalitat ihrer zugehorigen Variablen befasste sich
mit dem Teilmodul Aftersales Integrativ.

Bei der PCA ergab sich eine einfaktorielle Struktur mit der aufgeklarten Varianz von
66.74 %. Der abstrahierte Faktor steht somit inhaltlich fur die gesamte Zufriedenheit

mit dem Teilmodul Aftersales Integrativ.

Faktor Handler Aftersales Integrativ
Faktor 1
Aftersales
Integrativ
Aftersales Integrativ — Marketing 0,826
Aftersales Integrativ — Training 0,805
Aftersales Integrativ — Innendienst 0,801
Aftersales Integrativ — AuRendienst 0,740

Tabelle 6: Ergebnisse Faktorenanalyse Modul ,Aftersales Integrativ*

Die hochste Ladung besitzt die Beurteilung des Marketings im Aftersales Bereich,
dicht gefolgt von Training, Innen- und AuRendienst. Der Faktor weist, wie bereits be-

schrieben, eine hohe kommunikative und personelle Komponente auf.
PCAV
Die im Folgenden beschriebene Skala umfasst alle Items zur Modellpalette und er-

klart Gber 50 % der Varianz.

Skala Modellpalette

Skala Modellpalette
Faktor 1

Modellpalette

Modellpallette: Preis-Leistungs-Verhaltnis 0,773
Modellpalette: Auslieferungsqualitét (Produktqualitat) 0,765
Modellpalette: Attraktivitat der Sonderausstattungen und Pakete aus Kundensicht 0,738
Modellpalette: Modell-Attraktivitdt aus Kundensicht im Vergleich zum Wettbewerber 0,540

Tabelle 7: Ergebnisse Faktorenanalyse ,Modellpalette®
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PCA VI
Bei der Prufung der Dimensionalitat der Skala ,Geschaftsbeziehung® resultiert ein

Faktor mit einer aufgeklarten Varianz von ca. 76 %.

Skala Geschaftsbeziehung

Skala Geschiftsbeziehung Faktor 1
Geschaftsbeziehung

Geschaftsbeziehung mit Hersteller: Gesamtzufriedenheit 0,873
Entwicklung Geschéaftsbeziehung zum Hersteller im letzten Jahr 0,873

Tabelle 8: Ergebnisse Faktorenanalyse ,Geschéaftsbeziehung®

PCA VII

Bei der letzten Faktorenanalyse zur Prufung der Skala ,Gesamtzufriedenheit Funk-
tionen® ergibt sich eine einfaktorielle Struktur mit einer aufgeklarten Varianz von ca.
50 %. Die hochste Ladung auf diesen Fakor zeigt das Item ,Innendienst®, wie Tabelle
9 vedeultlicht.

Skala Gesamzufriedenheit

Skala Gesamtzufriedenheit Faktor 1
Gesamtzufriedenheit

Unterstitzung durch Hersteller: Innendienst 0,810
Unterstitzung durch Hersteller: AuRendienst 0,666
Unterstltzung durch Hersteller: Marketing 0,651
Unterstltzung durch Hersteller: Training 0,650
Unterstitzung durch Hersteller: IT-/Handlersysteme 0,567

Tabelle 9: Ergebnisse Faktorenanalyse ,Gesamtzufriedenheit"

Alle Skalen und Faktoren weisen eine Reliabilitat nach Cronbachs Alpha zwischen

.653 und .784 auf, wie in Tabelle 10 nachgelesen werden kann.
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Skalen ltemanzahl Mean SD Antwortformat a
Verkauf — Persdnliche Unterstitzung 4 3.56 .61 1-5 712
Verkauf — Distribution / Systeme 3 3.46 49 1-5 .690
Aftersales — Service 5 3.19 49 1-5 .804
Aftersales — Teile, Zubehor & Lifestyle 4 3.33 .50 1-5 .827
Aftersales — Integrativ 4 3.54 .51 1-5 .802
Modellpalette 4 3.35 49 1-5 .653
Geschaftsbeziehung 2 2.71 .66 1-5 .687
Gesamtzufriedenheit 5 3.24 .51 1-5 .668

Tabelle 10: Deskriptive Kennwerte der verwendeten Skalen

6.1.2 Kundenfragebodgen

Zur Untersuchung der Dimensionalitat der Kundenskalen gingen sowohl die Varia-
blen zur Kundenzufriedenheit mit dem Kauf, als auch die Variablen der Kundenzu-

friedenheit mit dem Service in jeweils eine explorative Faktorenanalyse ein.

PCA Kauf

In die erste PCA wurden zwolf Items des Bereichs Kauf einbezogen. Da die Werte
beim KMO-Mal mit .918 nach den von Kaiser (1960) aufgestellten Kriterien den ak-
zeptablen Bereich erreichen, und der Bartlett-Test die Nullhypothese mit dem Vorlie-
gen einer Einheitsmatrix mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als einem
Promille verwarf (p=.000), wird eine Durchfuhrung der Faktorenanalyse als sinnvoll
erachtet.

Bei der Sichtung der Anti-lmage-Datei werden die MSA-Werte (Measure of Sampling
Adequacy) gepruft, und es kann festgestellt werden, dass alle Werte zwischen .906
und .938, also nach Kaiser (1960), im akzeptablen Bereich liegen. Somit werden alle
Variablen in das faktoranalytische Modell aufgenommen.

Bei der PCA ergab sich eine einfaktorielle Struktur mit der aufgeklarten Varianz von
38.8 %. Die nach ihrer GroRe sortierten Faktorladungen der zehn Items auf den ro-
tierten Faktor sind in Tabelle 11 abgetragen.
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ltem Faktor
1
Kauf insgesamt .789
Befriedigung persénliche Anforderungen 747
Freundlichkeit & Aufmerksamkeit 731
Weiterempfehlungsbereitschaft .710
Produktkenntnisse des Verkaufers .679
Fahrzeugubergabe: Erkldrung Bedienfunktionen .660
Fahrzeugubergabe: reibungsloser Ablauf .629
Betreuung nach Vertragsabschluss .627
Verschiedene Zahlungsalternativen .615
Probefahrt 449

Nur Faktorladungen 2 .4 sind wiedergegeben |

Tabelle 11: Darstellung Faktorladungen Kundenzufriedenheit Kauf

Diese Aufbereitung der Faktorladungen zeigte ein aufRerlich klares Bild, bei dem die
meisten Items die Kriterien der eindeutigen Zuordenbarkeit und ausreichenden La-
dungshohe erflllten. Da zwei Werte inakzeptabel sind, werden die Items ,nach Fahr-
zeugubergabe: ,Betreuung® und ,Service- und Reparaturabeiten in Zukunft beim Ver-
tragshandler® aus der Analyse ausgeschlossen. Durch den Ausschluss erhoht sich
die durch den Faktor erklarte Varianz auf 44.8 %. Der extrahierte Faktor bekommt

die Bezeichnung der Markiervariablen: ,Gesamtzufriedenheit Kauf*.

PCA Service

Zur Prufung der Dimensionalitat der Kundenzufriedenheitsitems im Bereich Service
wurden die zwolf dazu gehdrigen Variablen untersucht. Da die Werte beim KMO-
Mal mit .925 nach den von Kaiser (1960) aufgestellten Kriterien den akzeptablen
Bereich erreichen und der Bartlett-Test die Nullhypothese mit dem Vorliegen einer
Einheitsmatrix mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als einem Promille
verwarf (p=.000), wird auch hier eine Durchfihrung der Faktorenanalyse als sinnvoll

erachtet.

Bei der Sichtung der Anti-lmage-Datei werden die MSA-Werte (Measure of Sampling
Adequacy) kontrolliert, und es kann festgestellt werden, dass alle Werte nach Kaiser
(1960) zwischen .901 und .955, also im akzeptablen Bereich liegen. Somit werden
alle Variablen in das faktoranalytische Modell aufgenommen. Bei der PCA mit den
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Variablen zum Modul Modellpalette ergab sich eine einfaktorielle Struktur mit der
aufgeklarten Varianz von ca. 43.4 %.

Item Faktor
1
Service insgesamt 794
Weiterempfehlungsbereitschaft .793
Befriedigung persénliche Anforderungen .743
Bemihen um Kontakt aufrecht zu erhalten .697
Qualitat der ausgefihrten Arbeiten .692
Erlduterung der ausgefiihrten Arbeiten .686
Freundlichkeit & Aufmerksamkeit .665
Service-&Reparaturarbeit in Zukunft bei Vertragshandler .652
Erlduterung Werkstatt-Rechnung .524
Terminabsprache .514
Sauberkeit des Fahrzeugs 486
Einhaltung des vereinbarten Fertigstellungstermins 456

| Nur Faktorladungen 2 .4 sind wiedergegeben |

Tabelle 12: Darstellung Faktorladungen Kundenzufriedenheit Service

Eine differenzierte inhaltliche Interpretation muss hier nicht vorgenommen werden,
da alle Variablen auf den einen Faktor laden und dieser somit mit der Modulbezeich-
nung ,Gesamtzufriedenheit Service” genugend beschrieben ist, insbesondere da
auch hier die Zufriedenheit mit dem gesamten Service die Markiervariable darstellt.
Von Interesse ist hier dennoch die Hohe der Faktorladungen.

In Tabelle 13 werden die deskriptiven Kennwerte der beiden Kundenzufriedenheits-
skalen dargestellt.

Skalen Itemanzahl Mean SD Antwortformat a
Kauf 10 476 15 1-5 .906
Service 12 4.65 18 1-5 .940

Tabelle 13: Deskriptive Kennwerte der verwendeten Skalen
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6.2 Auswertungsmethode: Hierarchisch Lineare Modelle

Zu den einzelnen Handlerzufriedenheiten wurden jeweils die Kundenzufriedenheiten
zum Kaufprozess oder Serviceprozess erhoben. Diese Kundendaten (Level 1) kdn-
nen eindeutig einem Handler (Level 2) zugeordnet werden (Abbildung 20).

Abbildung 20: Hierarchische Struktur der Datenerhebung

Es wird angenommen, dass die Handlerzufriedenheit Einfluss auf die Kunden hat
und anhand des Einbezugs der einzelnen Kundenzufriedenheiten untersucht werden
soll. Die statistischen Standardverfahren (Regressions- und Varianzanalysen) be-
ricksichtigen die verschiedenen Daten-Ebenen nicht, weshalb auf eine Mehr-
ebenenanalyse zurlickgegriffen wird. Die Grinde werden hier genauer betrachtet.
Die Ergebnisvariable in dieser Arbeit ist die Kundenzufriedenheit (Level 1), welche
jedoch nicht nur von der erhaltenen Leistung des Kunden abhangt, sondern es ist
sehr wahrscheinlich, dass sie von spezifischen Gegebenheiten der Arbeitsorganisa-
tion bei den Handlern abhangt. So wird die Kundenzufriedenheit nicht nur von den
Variablen derselben Ebene, sondern vornehmlich von Kontextvariablen der hoheren
Ebene beeinflusst. Demnach kdnnten systematische Unterschiede (Level 2) zwi-
schen den Handlern in systematischen Unterschieden im Zufriedenheitsausmal} der
Kunden fuhren. Es ist aus methodischen Grinden nur eingeschrankt moglich, diese
Kontextvariable in eine Standard-Regression einzubeziehen. Die Kontextvariable
erhoht die Ahnlichkeit der Variablenzusammenhénge innerhalb der Gruppen und
diese wird groRRer als zwischen den Gruppen. Hier wirden regressionsanalytisch kor-
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relierte Fehlerterme entstehen, was eine Voraussetzungsverletzung der Standard-
Regressionsanalyse darstellen wurde, worauf Regressions- als auch Varianzanaly-
sen sehr sensitiv reagieren (Stevens, 2002). Dadurch entstinden nicht erwartungs-
getreue oder inkonsistente Schatzungen.

Die Methode der hierarchisch linearen Modelle verwendet aufgrund der oben darge-
stellten Einbeziehung mehrerer Ebenen iterative Schatzmethoden, mit denen auch
komplexe Fehlerterme auf Aggregierungsebene geschatzt werden konnen
(Raudenbush & Bryk, 2002).

Fir die Auswertungen dieser Arbeit wurde das Programm HLM 6.04 (Scientific Soft-
ware International, 2007) genutzt. Im Folgenden sollen die Grundprinzipien der Me-
thode dargestellt werden.

6.2.1 HLM-Vorgehensweise

Es werden fur beide Ebenen im Modell eigene Gleichungen aufgestellt.
Level 1:
Yij = Boj + B1iXij + i

Bo = Regressionskonstante bei Handler j

B1j = Steigungsparameter bei Handler j, wenn Level 1-Pradiktor X # 0
Tij = Fehlerterm fur Kunde i bei Handler |

i = Index fur Level 1-Einheit

J = Index fir Level 2-Einheit

Diese Gleichung ahnelt einer Standard-Regressiongleichung; sie wurde jedoch um
den Parameter j erweitert, der in diesem Fall die Variabilitat zwischen den Handlern
einbezieht. Genau diese Variabilitat soll durch zusatzliche Pradiktoren auf Level 2
aufgeklart werden. Fir jeden Handler (Level 2) werden eine spezifische Regressi-
onskonstante und ein spezifischer Steigungsparameter geschatzt.
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Level 2:
Boj = Yoo *+ Yo1Zj + U

B1j = Y10 + Y11Zj + Uy;

Yoo = Erwartungswert von Bg;, wenn Level 2-Pradiktor Zj =0

Yio = Erwartungswert der Steigung B4, wenn Z; =0

Yor = Einfluss von Z; auf die Level 1-Regressionskonstante B

Yiu o= Einfluss von Z; auf die Level 1-Steigung [31;

Uo; = Level 2-spezifische Zufallskomponente der Regressionskonstanten By;
Uy; = Level 2-spezifische Zufallskomponente der Regressionskonstanten B;

Die variierenden Level 2-B-Koeffizienten sind die unabhangigen Variablen, und als
Funktion von Level 2-Pradiktoren gilt dementsprechend ihre Variation Uber die Hand-
ler. Wie aus den Gleichungen hervorgeht, wird bei der Vorhersage von Bo und B;;
Zufallseinflisse (ug;und u4;) zugelassen, welche durch die Beachtung des Pradiktors
Z; nicht vollkommen aufgeklart werden konnen. Bq; und B4 auf Level 1 werden als
personenspezifisch angenommen, wobei die Schatzung der y-Parameter auf Level 2
auf die Gesamtheit der Einheiten bezieht. Aufgrunddessen wird die Variation der (3-
Koeffizienten um die Parameter y durch die personenspezifischen Fehlerterme y;
einbezogen (Raudenbush & Bryk, 2002).

Die beiden Level 2-Gleichungen werden in die Level 1-Gleichung eingesetzt:
Yii= (Yoo + Yo1Zj + Ugj )+ (V10Xij + Y11 ZXit Uq X ) + 1

Der Pradiktor kann zur besseren Interpretation noch zentriert werden. Daflr stehen
zwei Moglichkeiten zur Verfugung. Die eine ist die Zentrierung von X; am Gruppen-
mittelwert und zum anderen die Zentrierung von X; am Gesamtmittelwert. In dieser
Arbeit wird letztere Methode angewandt, die auch aus der klassischen Kovarianzana-

lyse bekannt ist.
Zur Schatzung der Varianz-Kovarianz-Komponenten werden bei HLM die Maximum-

Likelihood(ML)-Methoden herangezogen. Mit ihnen kann die oft unbalancierten Da-
tenstruktur in Mehrebenenanalysen besser bearbeitet werden (Bechtoldt, 2003).
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HLM stellt zwei Varianten zur Verfugung: Zum einen die Full Maximum Likelihood
(MLF) und zum anderen die Restricted Maximum Likelihood (MLR).

Beim Zwei-Level-Modell werden sich die Schatzungen beider Methoden nahezu ent-
sprechen (Bryk & Raudenbush, 1992). Oft gilt die MLR jedoch als realitatsgerechter
und somit wird sich hier dieser Methode bedient.

6.2.2 Hypothesenpriifung

Wie bereits oben beschrieben wird angenommen, dass die Handlerzufriedenheit die
Kundenzufriedenheit positiv beeinflusst. Dies soll nun untersucht werden, indem fur
jede der Handlerdimensionen (Level 2) jeweils getrennt sowohl die Gesamtkunden-
zufriedenheit Kauf, als auch die Gesamtkundenzufriedenheit Service als Level 1-
Einheiten vorhergesagt wird. Die signifikanten Resultate werden nach Modulen auf-
gefuhrt.

Auswirkungen der Handlerzufriedenheit — Modul Modelipalette

H1a: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Modellpalette ist, desto hoher ist die
Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Es ergab sich dabei kein signifikanter Effekt fir die Handlerzufriedenheit mit der Mo-
dellpalette. Aufgrund dessen wird hier nicht naher auf die Ergebnisse eingegangen.
Die Hypothese H1,; kann nicht bestatigt werden und wird somit abgelehnt.

H1p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Modellpalette ist, desto hoher ist die

Kundenzufriedenheit mit dem Service.

Hierbei ergab sich ebenfalls kein signifikantes Ergebnis, wodurch Hypothese H4, zu-
ruckgewiesen wird. Daraus kann abgeleitet werden, dass die Handlerzufriedenheit
mit der Modellpalette keinen signifikanten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat

und deshalb wird hier auf die Darstellung des Modells verzichtet.
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Auswirkungen der Handlerzufriedenheit — Modul Allgemein

H2.1a: Je zufriedener der Handler mit den gesamten Leistungen des Herstellers ist,
desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Bei Sichtung der Ergebnisse ergab sich kein signifikanter Effekt, weshalb nicht naher

auf das Modell eingegangen wird. Hypothese H; 1, wird verworfen.

H2.1p: Je zufriedener der Handler mit den gesamten Leistungen des Herstellers ist,
desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.

Auch hier ergab sich kein signifikanter Effekt, wodurch Hypothese H, 1, abgelehnt
wird.

Der zweite Faktor im Bereich Handler Allgemein wird durch den Bereich ,Geschafts-
beziehung“ dargestellt. Die Untersuchung des Zusammenhangs mit der Kundenzu-
friedenheit erfolgt wieder durch die Teilung in die Bereiche Kauf und Service.

H2.2.: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung zum Hersteller
ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Nach Sichtung des Analyseergebnisses kann Hypothese H; 2, verworfen werden, da
kein signifikanter Effekt deutlich wird.

H2.2,: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung zum Hersteller
ist desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.

Auf Level 1 wurde postuliert, dass sich die Zufriedenheit der Service-Kunden Yj; aus

dem Faktor der Gesamtzufriedenheit und dem Zufallseinfluss rj zusammensetzt.
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Level 1:

Y;j= Gesamtzufriedenheit Service = Bg; + rj

Die Varianz der Gesamtzufriedenheit der Kunden im Bereich Service wurde auf Le-
vel 2 als Funktion der Zufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung des Handlers mit

dem Zufallseinfluss uo gebildet

Level 2:

Boj = Yoo *+ Yo1Geschaftsbeziehung+ uy;

Gemal der Hypothese ergab sich bei der Analyse ein signifikanter Effekt: Die Hand-
lerzufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung steht in statistisch positivem Zusam-
menhang mit der Gesamtzufriedenheit der Kunden im Serviceprozess. Dies bedeu-
tet, dass je hoher die Handlerzufriedenheit mit diesem Bereich ist, desto hoher ist die
Kundenzufriedenheit mit dem Service. Die Hypothese wird somit bestatigt. Die Hohe

des signifikanten Koeffizienten ist Tabelle 14 zu entnehmen.

Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Allgemein —
Geschaftsbeziehung .051 217 .02

Tabelle 14: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Service

Auswirkungen der Handlerzufriedenheit — Modul Aftersales

Im Bereich Aftersales der Handlerzufriedenheit ist diese in sechs verschiedene Sub-

gruppen (gemal} der Faktorenabstraktion) unterteilt.

Hs.1a: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Aftersales Service ist, desto hoher

ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.
Nach Sichtung des Analyseergebnisses kann Hypothese Hs 14 verworfen werden, da

kein signifikanter Effekt gefunden wird. Infolgedessen wird wieder auf die Darstellung
des Modells verzichtet.
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Hs.1p: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Aftersales Service ist, desto hoher

ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.

Es zeigt sich nach der Untersuchung kein signifikantes Ergebnis, welches Hypothese
Hs.1p unterstutzen kann. Sie wird somit abgelehnt.

Hs2a: Je zufriedener der Handler mit dem Bereich Aftersales Service — Teile, Zube-
hor & Lifestyle ist, desto zufriedener sind die Kunden mit dem Kauf.

Das Ergebnis zeigt keinen signifikanten statistischen Zusammenhang, weshalb
Hypothese Hs 25 als nicht bestatigt angesehen wird.

Hs..p: Je zufriedener der Handler mit dem Bereich Aftersales Service — Teile, Zube-

hor & Lifestyle ist, desto zufriedener sind die Kunden mit dem Service.

Auch hier zeigt sich kein signifikanter statistischer Effekt. Hypothese H3 2, wird ver-

worfen.

Hs3.: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Aftersales Integrativ ist,

desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Bei Sichtung der Ergebnisse ergab sich kein signifikanter Effekt, der Hypothese Hs 3,
bestatigen kann. Diese wird somit abgelehnt.

H;3,: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Aftersales Service — Inte-

grativ, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.
Die Zusammensetzung der Kundenzufriedenheit im Serviceprozess Y;; erfolgt sowohl

aus der Gesamtzufriedenheit mit dem Service B (; als auch einem individuellen Zu-

fallseinfluss r;;.
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Level 1:
Y;j= Gesamtzufriedenheit Service = Bg; + rj

Die Varianz der Gesamtzufriedenheit Service By; wurde auf Level 2 als Funktion der
Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Aftersales Integrativ zuzuglich des dazukom-
menden individuellen Zufallsfehlers ug; gebildet.

Level 2:
Boj = Yoo *+ Yo1 Zufriedenheit Aftersales Integrativ + ug;

Hierbei ergab sich ebenfalls ein signifikantes statistisch positives Ergebnis, wodurch
Hypothese Hs 3, angenommen wird. Daraus kann abgeleitet werden, dass die Hand-
lerzufriedenheit mit dem Bereich Aftersales Integrativ einen signifikanten Einfluss auf
die Kundenzufriedenheit hat.

Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Aftersales Integrativ —
gesamt .052 1.82 .03

Tabelle 15: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Service

Auswirkungen der Handlerzufriedenheit — Modul Verkauf Neuwagen

H4.1a: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen — Per-

sonliche Unterstutzung ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Bei Sichtung der Ergebnisse ergab sich kein signifikanter Effekt, weshalb nicht naher

auf das Modell eingegangen wird. Hypothese Hj 15 wird verworfen.

H4.10: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen — Per-

sonliche Unterstutzung ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.
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Die Zusammensetzung der Kundenzufriedenheit im Serviceprozess Y;; erfolgt sowohl
aus der Gesamtzufriedenheit mit dem Service B, als auch einem individuellen Zu-

fallseinfluss r;;.

Level 1:
Y;j= Gesamtzufriedenheit Service = Bg; + rj

Die Varianz bildet die Funktion aus der Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Neu-

wagen — Personliche Unterstutzung mit dem Zufallseinfluss ug; auf Level 2.

Level 2:
Boj = Yoo * Yo1 Zufriedenheit Neuwagen — Personliche Unterstiutzung + ug;

Hier zeigt sich ein signifikanter statistisch positiver Effekt, der im Folgenden aussagt,
dass je hoher die Handlerzufriedenheit mit der personlichen Unterstitzung im Modul
Neuwagen ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service. Hypothese
Hs2p wird als bestatigt angesehen. Die detaillierten Ergebnisse sind Tabelle 16 zu

entnehmen.
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Verkauf Neuwagen —

Marketing, Au3endienst, Innendienst .066 2.43 .00

Tabelle 16: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Service

H4.2.: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen — Dis-

tribution / Systeme, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Kauf.

Nach Sichtung des Analyseergebnisses kann Hypothese H, 2, verworfen werden, da
kein signifikanter Effekt deutlich wird.

H4.20: Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich Verkauf Neuwagen — Dis-
tribution / Systeme, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service.
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Es zeigt sich nach der Untersuchung kein signifikantes Ergebnis, welches die Hypo-

these Hj 2p unterstutzen kann. Sie wird somit abgelehnt.

6.2.3 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im folgenden Abschnitt werden die Ergebnisse zusammengefasst und durch explora-

tive Untersuchungen genauer betrachtet.

Aus den Ergebnissen wird ersichtlich, dass es drei wichtige globale Effekte der

Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit gibt. Es konnten drei Hypothesen

bestatigt werden. Diese weisen jeweils einen signifikanten oder hochsignifikanten

Effekt auf. Die Handlerzufriedenheit Allgemein — Geschaftszufriedenheit zeigt einen

Effekt auf die globale Kundenzufriedenheit mit dem Service auf. Im Bereich Aftersa-

les wurde ein signifikanter Effekt der Handlerzufriedenheit Aftersales Integrativ auf

die globale Servicezufriedenheit der Kunden belegt. Den letzten signifikanten Ein-

fluss ergab die Handlerzufriedenheit Verkauf Neuwagen — Personliche Unterstutzung

auf die Servicezufriedenheit.

Unabhéngige Variable

Abhéangige Variable

Modul Dimension Hypothese P
Modellpalette Modellpalette Hqa Kundenzufriedenheit Kauf |n.s.
Kundenzufriedenheit Ser-
Modellpalette H1p vice n.s.
Allgemein Gesamtzufriedenheit H2.1a Kundenzufriedenheit Kauf |n.s.
Kundenzufriedenheit Ser-
Gesamtzufriedenheit Hs 1p vice n.s.
Geschaftsbeziehung Ho 04 Kundenzufriedenheit Kauf |n.s.
Kundenzufriedenheit Ser-
Geschaftsbeziehung Hs o vice <.05
Aftersales Service H31a Kundenzufriedenheit Kauf |n.s.
Kundenzufriedenheit Ser-
Service Hs1p vice n.s.
Teile, Zubehor & Lifestyle Hs.54 Kundenzufriedenheit Kauf |n.s.
Kundenzufriedenheit Ser-
Teile, Zubehor & Lifestyle Hsp vice n.s.
Integrativ H33a Kundenzufriedenheit Kauf |n.s.
Kundenzufriedenheit Ser-
Integrativ Hs 3p vice <.05
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Verkauf Persodnliche Unterstiitzung Hs1a Kundenzufriedenheit Kauf |n.s.
Kundenzufriedenheit Ser-

Neuwagen Personliche Unterstutzung Ha1p vice <.01

Distribution / Systeme Ha2a Kundenzufriedenheit Kauf | n.s.
Kundenzufriedenheit  Ser-

Distribution / Systeme Ha2p vice n.s.

Tabelle 17: Hypothesen mit Ergebnissen

In Tabelle 17 werden die Hypothesen nochmals mit Ergebnissen zusammengefasst.
Demnach konnten drei Hypothesen belegt werden, die anderen mussten verworfen
werden.

Bei der rein explorativen Betrachtung der Effekte auf die einzelnen Kundenzufrie-
denheitsdimensionen des Kauf- als auch des Serviceprozesses kristallisieren sich

ebenfalls hochinteressante Zusammenhange heraus.

6.3 Explorative Betrachtungen

Wahrend das Ziel der vorherigen Analysen war zu untersuchen, welche der Handler-
zufriedenheitsdimensionen einen Einfluss auf die Gesamtkundenzufriedenheit mit
dem Service oder Kauf haben, soll in den folgenden explorativen Untersuchungen
aufgezeigt werden, zwischen welchen der einzelnen Kundenzufriedenheitsstufen und
der Handlerzufriedenheit ein Zusammenhang besteht. Dafur wird nicht wie zuvor die
Gesamtkundenzufriedenheit, die durch die Bundelung der einzelnen Kundenzufrie-
denheitsvariablen der Faktorenanalyse ermittelt wurde, verwendet, sondern die ein-
zelnen zwolf Items des Kauf- und des Serviceprozesses werden gepruft.

Die Erkenntnis dartuber, an welchen Stellen des Prozesses der Kunde durch die
Handlerzufriedenheit beeinflusst wird, kann sowohl fur die Wissenschaft als auch fur
die Praxis von gro3em Interesse sein, um den Service- als auch den Kaufprozess zu
optimieren.

Es wurde wie bereits zuvor die Analysemethode HLM angewendet. Auf Level 1 geht
wieder die Kundenzufriedenheit ein, jedoch jeweils nur eine einzelne Prozessstufe.
Yi; setzt sich wieder sowohl aus der Kundenzufriedenheit By, als auch dem dazuge-

horigen Zufallseinfluss r;; zusammen.
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Die zur Kundenzufriedenheit gehorige Varianz wurde auf Level 2 als Funktion der
jeweiligen Handlerzufriedenheit, als auch des passenden Zufallseinflusses ug; darge-
stellt. Da es sich um eine rein explorative Betrachtung handelt und aufgrund der gro-
Ren Anzahl der untersuchten einzelnen Zufriedenheitsstufen werden hier lediglich die
signifikanten Ergebnisse unterteilt in den Bereich Service und den Bereich Kauf dar-

gestellt.

6.3.1 Kauf

Um den Zusammenhang zwischen den Handlerzufriedenheiten mit den einzelnen
Kundenzufriedenheiten mit dem Kaufprozess zu untersuchen, werden samtliche Zu-

friedenheiten mit den Kaufprozessstufen einzeln auf Level 1 analysiert.

Die erste Kundenzufriedenheitsvariable ist die Gesamteinschatzung des Kunden
zum Kaufprozess. Diese Variable ist richtungsweisend fur die anderen Zufrieden-
heitseinschatzungen. Auf Level 2 werden nacheinander und jeweils nur einzeln die
Handlerzufriedenheitsdimensionen dazugenommen. Es resultieren keine signifikan-
ten Ergebnisse. Genau so wird nun mit der Kundenzufriedenheitsvariablen ,Freund-
lichkeit & Aufmerksamkeit” und darauf folgend mit der Variablen ,Befriedigung per-
sonlicher Anforderungen® verfahren. Bei der letzten Analyse wird ein signifikanter

Zusammenhang gefunden.

Befriedigung personl.Anforderungen

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit

Geschaftsbeziehung allgemein

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .018 1.857 .04

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 18: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Produktkenntnisse des Verkaufers
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Demnach hat die Handlerzufriedenheit mit dem Aftersales Integrativ einen signifikan-
ten positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit mit der Befriedigung der personli-

chen Anforderungen beim Kaufprozess.

Die nachste zu untersuchende Kundenzufriedenheitsstufe mit dem Kaufprozess ist
die Zufriedenheit mit den Produktkenntnissen des Handlers oder Verkaufers. Bei der
Sichtung der Resultate zeigt sich ein signifikanter positiver Effekt der Handlerzufrie-
denheit mit der Geschaftsbeziehung zum Hersteller auf die einbezogene Kundenzu-
friedenheitsstufe. Die genauen Ergebnisse konnen Tabelle 19 entnommen werden.

Produktkenntnisse des Verkaufers

Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .018 2.147 .02

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 19: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Produktkenntnisse des Verkaufers

Bei Prufung moglicher Zusammenhange von Handlerzufriedenheitsdimensionen und
der Kundenzufriedenheit mit der Probefahrt zeigte sich ein signifikanter positiver Ef-
fekt von der Gesamtzufriedenheit des Handlers mit der Kundenzufriedenheitsstufe
(Tabelle 20).

Probefahrt
Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit .008 1.717 .045

Geschaftsbeziehung allgemein

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 20: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Probefahrt
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Die nachste Stufe im Kaufprozess ist die Zufriedenheit mit den verschiedenen Zah-
lungsalternativen. Diese geht auf Level 1 in die Analyse ein und es resultiert ein
hochsignifikanter statistisch negativer Effekt der Gesamtzufriedenheit des Handlers
wie Tabelle 21 zu entehmen ist.

verschiedene Zahlungsalternativen

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit

Geschaftsbeziehung allgemein

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt -.012 -2.655 .005

Tabelle 21: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
verschiedene Zahlungsalternativen

Die Handlerzufriedenheiten werden dann auf ihren Zusammenhang mit der Kunden-
zufriedenheit mit der Betreuung nach Vertragsabschluss, der Erklarung der Bedien-
funktionen bei der Fahrzeugubergabe als auch mit der Kundeneinschatzung eines
reibungslosen Ablaufs der Fahrzeugubergabe getestet. Dabei ergaben sich keine

signifikanten Resultate.

Die Betreuung nach der Fahrzeugubergabe ging als nachste Variable auf Level 1 in
die Analyse ein. Es ergab sich ein signifikanter positiver Effekt. Es kann davon aus-
gegangen werden, dass je zufriedener der Handler jeweils mit der Zufriedenheitsdi-
mension ,Modellpalette” ist, desto zufriedener ist der Kunde mit der Betreuung nach
der Fahrzeugubergabe. Die Werte sind Tabelle 22 zu entnehmen.
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nach Fahrzeugibergabe: Betreuung

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit

Geschaftsbeziehung allgemein

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt .029 2.856 .003

Tabelle 22: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
nach Fahrzeuglibergabe: Betreuung

Die vorletzte Stufe der abgefragten Zufriedenheiten im Kaufprozess ist die Weiter-
empfehlungsbereitschaft der Kunden. Diese geht auf Level 1 ein, wahrend auf Level
2 nacheinander die Handlerzufriedenheitsdimensionen einbezogen werden. Es resul-
tiert ein signifikanter positiver Effekt von ,Aftersales Integrativ* mit der Weiterempfeh-
lungsbereitschaft der Kunden. Die Werte aus der Analyse konnen in Tabelle 23 ab-

gelesen werden.

Weiterempfehlungsbereitschaft

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit

Geschaftsbeziehung allgemein

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .016 1.731 .044

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 23: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Weiterempfehlungsbereitschaft

Bei der Prifung der moglichen Zusammenhange zwischen den Handlerzufriedenhei-
ten und der Bereitschaft der Kunden, die Service- und Reparaturarbeiten in Zukunft
bei einer Vertragswerkstatt durchfihren zu lassen, zeigte sich kein signifikantes Er-

gebnis.
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Tabelle 24: Zusammenfassung der explorativen Ergebnisse im Bereich Kauf
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6.3.2 Service

Zur Uberpriifung der Zusammenhange zwischen den Handlerzufriedenheitsdimen-
sionen und den einzelnen Kundenzufriedenheitsstufen des Serviceprozesses werden
nun auf Level 1 jeweils die einzelnen Kundenzufriedenheiten erfasst. Auf Level 2
wird wie zuvor vorgegangen, indem die einzelnen Handlerzufriedenheitsdimensionen

einbezogen werden.

Bei der Testung des Zusammenhangs von den Handlerzufriedenheiten mit der Kun-
denzufriedenheit Service insgesamt zeigten sich zwei hochsignifikante positive Effek-
te. Demnach kann davon ausgegangen werden, dass je hoher die Handlerzufrieden-
heit mit den Bereichen ,,Geschaftsbeziehung® oder ,Verkauf Neuwagen — Personliche
Unterstitzung, ist, desto zufriedener ist der Kunde mit der Gesamtzufriedenheit Ser-

vice.

Zufriedenheit Service insgesamt
Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .031 2.492 .00

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .040 2.420 .01

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 25: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Service insgesamt
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Bei Einbezug der Kundenzufriedenheitsvariablen ,Terminabsprache® wurde ein
hochsignifikanter positiver Effekt der Handlerzufriedenheit ,Geschaftsbeziehung®

sichtbar. Bei der weiteren Sichtung der Werte kann angenommen werden, dass

Terminabsprache

Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .039 2.487 .00

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .029 2.086 .02

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .038 2.130 .02

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 26: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Terminabsprache

je zufriedener der Handler mit den Leistungen des Herstellers im Bereich ,Aftersales
Integrativ® oder ,Verkauf Neuwagen — Personliche Unterstutzung® ist, desto zufriede-
ner ist der Kunde mit der Terminabsprache (Tabelle 26).

Die Testung der Kundenzufriedenheitsvariablen ,Freundlichkeit & Aufmerksamkeit*
ergab drei signifikante positive Ergebnisse mit der Gesamtzufriedenheit der Handler,
sowie mit den Dimensionen ,Aftersales Integrativ und ,Verkauf Neuwagen — Person-

liche Unterstutzung” wie Tabelle 27 zeigt.

Freundlichkeit&Aufmerksamkeit

Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit .011 1.836 .04

Geschaftsbeziehung allgemein

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .027 1.832 .04

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .026 2.090 .02

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 27: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Freundlichkeit & Aufmerksamkeit

Im Folgenden wurden die Einflisse der Handlerzufriedenheitsdimensionen auf die

Kundenzufriedenheit mit der ,Befriedigung von personlichen Anforderungen® gepruft.
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Dabei ergab sich ein signifikanter positiver Effekt der Dimensionen ,Verkauf Neuwa-
gen — Personliche Unterstutzung®. Eine hohere Handlerzufriedenheit in diesem Be-
reich fuhrt demzufolge zu einer hoheren Kundenzufriedenheit mit der Servicepro-
zessstufe ,Befriedigung von personlichen Anforderungen®.

Befriedigung persoénliche An-
forderungen
Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit

Geschaftsbeziehung allgemein

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .043 2.809 .00

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 28: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Befriedigung von persdnlichen Anforderungen

Auf Level 1 ging des Weiteren die Kundenzufriedenheitsdimension ,Einhaltung des
vereinbarten Fertigstellungstermins® ein und auf Level 2 wurden nacheinander die
einzelnen Handlerzufriedenheitsdimensionen hinzugenommen. Bei Sichtung der Er-
gebnisse (Tabelle 29) zeigten sich zwei signifikante und zwei hochsignifikante positi-
ve Effekte mit Gesamtzufriedenheit des Handlers, als auch mit den Dimensionen
,Geschaftsbeziehung allgemein®, ,Aftersales Service®, ,Aftersales Integrativ‘ und
,verkauf Neuwagen — Personliche Unterstutzung®.

Einhaltung vereinbarter Fertigstellungs-
termin
Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .018 2.008 .03
Faktor Aftersales Service insgesamt .021 2.409 .01
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .023 3.052 .00
Faktor Verkauf — Persénliche Unterstiitzung .023 1.940 .03
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training
Modellpalette insgesamt

Tabelle 29: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Einhaltung der vereinbarten Fertigstellungstermine

Bei der Prifung des Einflusses der Handlerzufriedenheitsdimensionen ,Erlauterung
der Werkstatt-Rechnung® und ,Erlauterungen der ausgefuhrten Arbeiten® auf die ein-
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zelnen Kundenzufriedenheitseinschatzungen ergaben sich keine signifikanten Werte,

weshalb hier nicht naher darauf eingegangen wird.

Auf Level 1 ging im Folgenden die Kundenzufriedenheit ,Qualitat der ausgefihrten
Arbeiten” ein. Bei der Testung mit den Handlerzufriedenheitsdimensionen auf Level 2
resultierten zwei signifikante positive Effekte. Demnach kann davon ausgegangen
werden, dass je hoher die Handlerzufriedenheit mit der Geschaftsbeziehung zum
Hersteller oder mit der Dimension ,Verkauf Neuwagen — Personliche Unterstutzung®
ist, desto hoher ist die Kundenzufriedenheit mit der Qualitat der ausgefuhrten Arbei-
ten (Tabelle 30).

Qualitat der ausgefiuhrten Arbeiten

Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .024 1.737 .04

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .028 1.743 .04

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 30: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Qualitat der ausgefihrten Arbeiten

Die Testung des Einflusses der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit mit
der ,Sauberkeit des Fahrzeugs® resultierte in einen hochsignifikanten und signifikan-
ten positiven Effekt. Daraus abzuleiten ist, dass je hoher die Handlerzufriedenheit mit
der Geschaftsbeziehung zum Hersteller oder mit dem ,Verkauf Neuwagen — Person-
liche Unterstutzung® ist, desto zufriedener ist der Kunde mit der Sauberkeit des Au-
tos. Die genauen Werte sind Tabelle 31 zu entnehmen.

110



Sauberkeit des Fahrzeugs

Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .035 1.763 .04

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .085 4.635 .00

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 31: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Sauberkeit des Fahrzeugs

Die nachste zu testende Kundenzufriedenheitsdimension ,Bemuhen um Kontakt auf-
recht zu erhalten” wurde auf Level 1 einbezogen und mit den einzelnen Handlerzu-

friedenheitsdimensionen analysiert.

Bemiihen Kontakt aufrecht zu erhalten

Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .035 1.846 .04

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .048 2.666 .00

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .039 1.938 .03

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 32: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Bemihen um Kontakt aufrecht zu erhalten

Gemal Tabelle 32 zeigten zwei signifikante positive Beziehungen der Handlerzufrie-
denheit mit der Geschaftsbeziehung und der Dimension ,Verkauf Neuwagen — Per-
sonliche Unterstutzung®. Desweiteren ergab sich ein hochsignifikanter positiver Effekt
von ,Aftersales Integrativ® auf die Kundenzufriedenheit mit dem Bemuhen des Hand-
lers, den Kontakt aufrecht zu erhalten.

Bei der Prufung der Zusammenhange zwischen den Handlerzufriedenheiten und den
Vorhaben des Kunden, den Handler weiter zu empfehlen, resultieren zwei signifikan-
te positive Effekte. Daraus ist abzuleiten, dass je hoher die Handlerzufriedenheit mit

der Geschaftsbeziehung zum Hersteller oder mit dem ,Aftersales Integrativ® ist, desto
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mehr ist der Kunde dazu bereit, den Handler weiter zu empfehlen. Die genauen Er-

gebnisse konnen Tabelle 33 enthommen werden.

Weiterempfehlungsbereitschaft

Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit
Geschaftsbeziehung allgemein .032 2.091 .02

Faktor Aftersales Service insgesamt

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt

Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .036 1.807 .04

Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung

Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training

Modellpalette insgesamt

Tabelle 33: Schatzung der festen Effekte mit robusten Standardfehlern auf die Kundenzufriedenheit
Weiterempfehlungsbereitschaft

Die Testung der Kundenzufriedenheitsdimension ,Service- und Reparaturarbeiten in
Zukunft bei der Vertragswerkstatt” ergab keine signifikanten Resultate. Daher wird
hier auf eine weitere Darstellung der Analyse verzichtet.
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Tabelle 34: Zusammenfassung der explorativen Ergebnisse im Bereich Service
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6.3.3 Zusammenfassung der explorativen Ergebnisse

Zusammenfassend kann damit der Einfluss der einzelnen Handlerzufriedenheitsdi-
mensionen entsprechend der eingangs formulierten Fragestellung auf die abhangige
Variable Kundenzufriedenheit nach den einzelnen Zufriedenheitsstufen des Kauf-
und Serviceprozesses differenziert werden. In Bezug auf die Zufriedenheiten des
Kaufprozesses wird deutlich, dass nur sechs der zwolf Variablen einen Zusammen-
hang mit der Handlerzufriedenheit aufweisen. Bei Sichtung der Ergebnisse wird auf-
fallig, dass sich bei der Analyse der Effekte von der Handlerzufriedenheit auf die ab-
hangige Variable ,Verschiedene Zahlungsalternativen® eine umgekehrte Wirkung
ergibt. Bei den anderen Testungen resultieren positive Zusammenhange.

Drei der Kundenzufriedenheiten im Serviceprozess zeigen keine Zusammenhange
mit den Handlerzufriedenheiten auf, wahrend die anderen wieder eine positive Wir-
kungsrichtung annehmen lassen. Auffallig ist, dass hauptsachlich die Handlerzufrie-
denheitsdimensionen ,Geschaftsbeziehung®, ,Aftersales Integrativ® und ,Verkauf
Neuwagen — Personliche Unterstutzung® einen Effekt auf die Kundenzufriedenheiten
aufweisen. Die Gemeinsamkeit dieser Handlerzufriedenheiten besteht aus der kom-
munikativen Beziehungskomponente, die die Geschaftsbeziehung zwischen Herstel-
ler und Handler ausmacht, als auch aus Funktionen die in den beiden anderen Di-
mensionen einbezogen sind (wie bspw. der Aul3endienst und Innendienst).

Zu bedenken bleibt jedoch, dass die Betrachtungen der einzelnen Kundenzufrieden-
heitsstufen einzig explorative Betrachtungen sind, deren Ergebnisse unreliabel sein
sollten und weniger Ergebnisse produzieren sollten. Das Gegenteil ist hier jedoch der
Fall. Das kann auf methodische Probleme zurtckgefuhrt werden, welche im Diskus-
sionsteil eingehender betrachtet werden.

Auf die Umsetzung der aus diesen Erkenntnissen abgeleiteten Handlungsempfeh-
lungen wird in der Diskussion vor dem Hintergrund einer gezielten Kundenansprache
und den zu ziehenden Konsequenzen fur die Gestaltung des Kauf- und Servicepro-

zesses naher eingegangen.
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7 Diskussion

Im Folgenden werden im Rahmen der Diskussion zunachst die zentralen Fragestel-
lungen der Arbeit in den theoretischen Rahmen der bisherigen Forschung zu der
Thematik eingeordnet und rekapituliert. Die Zusammenfassung und die inhaltliche
Auswertung der Ergebnisse schliesst sich an, um somit den Stellenwert der vorlie-
genden Arbeit in Hinsicht auf die bisherigen wissenschaftlichen Erkenntnisse bewer-
ten zu konnen. Den Abschluss bilden die praxisbezogenen Implikationen der erhalte-
nen Ergebnisse.

7.1 Zusammenfassung der Fragestellungen

Die vorliegende Arbeit liefert einen Beitrag zu der Thematik des Zusammenhangs
zwischen Handler- und Kundenzufriedenheit. Die Automobilindustrie ist eine wettbe-
werbsintensive Branche, in der aufgrund schrumpfender Qualitatsunterschiede zwi-
schen Automobilen eines Segmentes Wettbewerbsvorteile durch kundenorientierte
Absatzgestaltung geschaffen werden mussen (Abschnitt 1.1). Fornell (1992) belegte
in einer Studie die Verbindung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung. Diese
ist bei wettbewerbsintensiven Branchen besonders stark. Er zeigte auf, dass im Au-
tomobilsektor ein kleiner Anstieg der Kundenzufriedenheit einen gro3en Sprung in
der Loyalitdt der Kunden gegenuber dem Automobilhersteller ausmacht. Erhohte
Kundenzufriedenheit bringt eine groRere Profitabilitat des Unternehmens mit sich und
fuhrt zu einer stabileren Reputation. Daraus ergibt sich eine hohere Loyalitat, die die
Wiederkaufswahrscheinlichkeit der Kunden steigert (Fornell, 1992; Grund, 1998).
Aufgrund des Informationsverhaltens des Kunden, welches durch den Versuch das
kaufspezifische Risiko zu minimieren gepragt wird, kommt dem Handler als Interakti-
onspartner eine bedeutende Rolle zu (Bauer et al., 1996). Dabei steht nicht nur der
Inhalt der Ubertragenen Informationen im Fokus, sondern auch die Haltung, die Ein-
stellung und die nonverbale Kommunikation des Handlers sind von grof3er Bedeu-
tung.

Die Einstellung des Handlers entsteht durch seine Zufriedenheit mit dem Hersteller.
Bereits in den vergangen 15 Jahren wurde sich vermehrt mit dem Zusammenhang
von Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit auseinander gesetzt. Da die Kunden nun
insbesondere im Automobilsektor neben der reinen Produktzufriedenheit auch die
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Zufriedenheit mit dem Handler bewerten und dazu noch die Einstellungsubertragung
zahlt, wird ein Einfluss der beiden Zufriedenheiten aufeinander angenommen.

Auf Basis der Ergebnisse einiger empirischer Arbeiten, die die Wirkungsrichtung un-
tersuchten, wird hier davon ausgegangen, dass die Handlerzufriedenheit die Kun-
denzufriedenheit beeinflusst. Jedoch hat bisher keine Studie dies anhand von dyadi-
schen Daten eines Automobilherstellers gepruft. Die Untersuchung differenziert zwi-
schen den verschiedenen Leistungsbereichen des Handlers. Die Fragestellung lautet
nicht, ob nur ein globaler Effekt der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit
zu finden ist, sondern welche der Teilzufriedenheiten die Kundenzufriedenheit beein-
flussen. Da sowohl die Handler- als auch die Kundenzufriedenheit einstellungsorien-
tierte Konstrukte sind, wurden zur Erklarung des Einflusses ebenfalls Einstellungs-
theorien gewahlt. Zur Klarung der Forschungsfrage nach der Herkunft der Handlerzu-
friedenheit werden die Dimensionen der Hersteller-Handler-Beziehung betrachtet. Da
keine Theorie des Unternehmens vorliegt, wurden verschiedene Dimensionenkatalo-
ge bereits existierender Studien betrachtet (bspw. Meinig, 1997).

Die Untersuchung der Dimensionen ist vor allem fur die Praxis von grof3er Bedeu-
tung, da die Hersteller bei den wichtigen Determinanten der Handlerzufriedenheit mit

ihrer Optimierung ansetzen konnen.

Dieser Arbeit standen Daten aus Erhebungen zur Verfugung, fur die zum einen alle
Handler eines deutschen Premium-Automobilherstellers nach ihrer Zufriedenheit in
Bezug auf vier Module befragt wurden.

Zum anderen wurden die Kunden zum Service- oder Kaufprozess interviewt, welcher

sich aus jeweils 12 Teilzufriedenheiten zusammensetzt.

Damit ergaben sich folgende Fragestellungen:
* Fuhrt eine hohe Handlerzufriedenheit zu einer hoheren Kundenzufriedenheit
mit dem Service- oder mit dem Kaufprozess?
* Gibt es Dimensionen der Handlerzufriedenheit, die die Kundenzufriedenheit

mehr oder weniger stark beeinflussen?

Die Beantwortung der beiden Fragestellungen wurde im empirischen Teil angestrebt.
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7.2 Wirdigung der Hypothesen

Die grundlegende Annahme, dass die Handlerzufriedenheit einen positiven Effekt auf
die Kundenzufriedenheit hat, wurde durch die Ergebnisse gestutzt.

Die abgeleiteten Hypothesen betreffen vier Befragungsmodule, die sich auf die ver-
schiedenen Leistungsbereiche der Hersteller beziehen. Im ersten Bereich dreht sich
die Handlerzufriedenheit um das Produkt ,Automobil®. Die Hypothesen Hi; und Hip
des Moduls Modellpalette mussten verworfen werden. Somit wurde die von Decker
(2000) und Meffert, Wollenstein und Burmann (1996) vermutete grof3te Relevanz der
Zufriedenheit mit der Modellpalette nicht bestatigt.

Die Gliederung der Hypothesen nach Leistungsbereichen grenzte unter anderem den
allgemeinen Bereich ab. Wie Frazier und Rody (1991) hervorhoben, steht neben dem
Produkt die Interaktion und Kommunikation, also die Beziehungskomponente zur
Bewertung. Demnach werden im allgemeinen Modul sowohl die Gesamtzufriedenheit
mit den einzelnen Funktionsbereichen als auch die Zufriedenheit mit der Geschafts-
beziehung zwischen Handler und Hersteller bertcksichtigt. Hz 14 bis H2 24 lassen sich
jedoch nicht belegen, wahrend die Hypothese bestatigt wird, die aussagt, dass je
hoher die Handlerzufriedenheit mit der Geschaftbeziehung ist, desto hoher ist auch
die Kundenzufriedenheit mit dem Service (H2.2p).

Nach den Ergebnissen zeigt sich eine Fokussierung auf die Beziehungskomponente,
die hier einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit austbt. Aus dem Handlerzufrie-
denheitsmodul ,Aftersales” wurde anhand von einer bestatigten Hypothese der ver-
mutete positive Zusammenhang belegt. Je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem
Bereich ,Aftersales Integrativ® ist, umso hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem
Serviceprozess, so ergab es die Prufung von Hypothese Hs3,. Wie zuvor beschrie-
ben geht es hier um die kommunikative und personelle Unterstitzung von Seiten des
Herstellers, welche durch den Innen- und AulRendienst, das Training und Marketing
vertreten wird. Die Hypothesen Hs 14 bis H3 3, des Moduls Aftersales konnten nicht
bestatigt werden, weil kein signifikanter Einfluss der Bereiche Service und Teile, Zu-
behor und Lifestyle auf die Kundenzufriedenheit belegt wurde. Aussagekraftig ist
ebenfalls das nicht-signifikante Ergebnis, das sich aus der Prufung der Handlerzu-
friedenheit mit dem Bereich Aftersales Integrativ und der Kundenzufriedenheit mit
dem Kaufprozess ergab, worauf spater noch genauer eingegangen wird.

Von den Hypothesen, die die Handlerzufriedenheit mit dem ,Verkauf Neuwagen® be-
treffen, wurden Hj 14 als auch Hs2a und Hazp nicht bestatigt. Durch die bei der Pru-
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fung hervorgegangenen signifikanten statistisch positiven Ergebnisse von Ha. 1, wird
die Wirkungsrichtung der grundlegenden Hypothese ebenfalls gestutzt. Die Aussage
ist, je hoher die Handlerzufriedenheit mit dem Bereich ,Verkauf Neuwagen — Perso-
nelle Unterstutzung® ist, umso hoher ist die Kundenzufriedenheit mit dem Service-
prozess. Die Personelle Unterstitzung gilt als wichtige Komponente, da der Aul3en-
dienst die Funktion des Sprachrohrs zwischen Hersteller und Handler einnimmt, und
Innendienst und Handlerentwicklung ebenfalls den Handler direkt betreffen. Dies un-
terstreicht wieder die sich bereits bei den anderen Modulen herauskristallisierende
Relevanz der Beziehungskomponente bei der Einflussnahme der Handlerzufrieden-
heiten. Ebenfalls von Bedeutung ist die Diskrepanz zwischen der Bestatigung des
Einflusses jeweils auf die Servicezufriedenheit des Kunden und die nicht nachweis-
bar beeinflusste Kaufzufriedenheit.

Um die verschiedenen Kriterien der Handlerzufriedenheiten erfassen zu konnen,
wurden sie nach den verschiedenen Leistungsbereichen der Hersteller-Handler-
Beziehung gebulndelt. Dabei haben sich nach der Analyse die Beziehungskompo-
nenten als relevant herausgestellt und es kann davon ausgegangen werden, dass
somit insbesondere die personalen Zufriedenheiten mit Kollegen/Vorgesetzten, in
dieser Studie dargestellt durch die Geschaftsbeziehung, Aul3en- und Innendienst als
auch Marketingunterstutzung und Entwicklungszufriedenheit, die in dieser Arbeit
durch das Training wiedergegeben wird, eine hohe Bedeutung bei der Handlerzufrie-
denheit haben. Dadurch wurde sich vor allem die soziale Akzentuierung bestatigt
sehen, bei der man die Arbeitszufriedenheit durch die zwischenmenschlichen Bezie-
hungen begrindet sah und worauf die ,Human-Relations“-Bewegung basierte
(Roethlisberger & Dickson, 1947). Die facettenreiche Handlerzufriedenheit Iasst sich
so allerdings schwer vereinfachen. Die aussagekraftigen Ergebnisse dieser Studie
weisen auf eine Relevanz der Beziehungskomponente der Arbeitszufriedenheit im
Zusammenhang mit der Kundenservicezufriedenheit hin, welche dafur genutzt wer-
den kann, den Kunden zu beeinflussen. Der Einfluss der anderen Zufriedenheiten
liess sich im Rahmen dieser Arbeit nicht bestatigen. Von grolem wissenschaftlichem
Interesse sind auch die Zusammenhange zwischen subjektiv wahrgenommen Merk-
malen der Arbeitssituation und der Kundenzufriedenheit. In diesem Forschungsge-
biet wurden u. a. positive Zusammenhange von Arbeitsmerkmalen wie Handlungs-

spielraum und Partizipation (Dormann & Kaiser, 2002) mit der Kundenzufriedenheit
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festgestellt. Diese beiden Komponenten der Handlerzufriedenheit lassen sich vor
allem in der Geschaftsbeziehung zwischen Hersteller und Handler umsetzen und
sind ebenfalls Bestandteil der weiteren kommunikativen Komponenten wie bspw.

dem Aufen- und Innendienst.

Beachtung finden insbesondere die Ergebnisse in Bezug auf die Servicezufrieden-
heit. Drei der Hypothesen wurden bestatigt. Diese prasentieren eine statistisch hoch-
signifikante und zwei signifikante positive Wirkungen der personellen und kommuni-
kativen Handlerzufriedenheiten auf die Servicegesamtzufriedenheit der Kunden.
Beim Serviceprozess geht es fast ausschliesslich um die Dienstleistung und von den
11 Serviceprozessitems beschaftigt sich lediglich eine mit der Qualitat der ausgefuhr-
ten Arbeiten. Beim Hinzuziehen der explorativen Ergebnisse wird sichtbar, dass bei
einem Viertel der Kundenzufriedenheitsitems kein signifikanter Effekt festgestellt
wurde, wahrend auf das Item ,Einhaltung des vereinbarten Fertigstellungstermins®
vier teils hochsignifikante Wirkungen resultierten. Desweiteren haben sich auf fol-
gende Serviceprozessstufen jeweils drei Effekte ergeben, bei denen es sich haupt-
sachlich um den Kontakt zwischen Handler und Kunden dreht. Die personliche Ter-
minabsprache, die Freundlichkeit und Aufmerksamkeit des Handlers als auch dessen
Bemuhen, den Kontakt aufrecht zu erhalten, basieren auf einem kommunikativen
Geschick. Bei den weiteren Serviceprozessitems ging es indirekt um das Produkt/
Leistung wie bspw. bei der Erlauterung der Werkstattrechnung und der ausgefuhrten
Arbeiten, als auch bei der Sauberkeit des Fahrzeugs. Diese wiesen dennoch teils
Effekte mit den kommunikativen und personellen Handlerzufriedenheitsdimensionen
auf, allerdings waren sie nicht mehr so vielfach vorhanden wie bei den zuvor be-
schriebenen Serviceitems.

Bei der Prufung der Handlerzufriedenheiten auf die Kundenkaufzufriedenheit kam,
wie bereits oben beschrieben, kein signifikantes Resultat zustande. Dennoch zeigten
die explorativen Prufungen einzelne Effekte auf, die aufgrund ihrer geringen Erfolgs-
quote in Anbetracht der Anzahl der Analysen (6:48) als statistischer Zufall gewertet
werden konnen.

Aus den Ergebnissen lasst sich ableiten, dass beim Kaufprozess weniger kognitive
Dissonanz in Bezug auf den Handler auftritt. Dies kann aus einer Kaufentscheidung
resultieren, die unabhangig vom Handler ist und eher auf Produkteigenschaften ba-
siert. Die Investition, die bei einem Premium-Produkt ein hohes Risiko birgt, kann
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auch im Vorfeld, bevor der Kunde den Handler kontaktiert, beschlossen werden. Der
Kunde scheint, nach den Ergebnissen dieser Arbeit zu urteilen, die Kaufentschei-
dung unabhangig vom Handler zu tatigen. Zudem ist der Kauf eine bewusste Ent-
scheidung. Die angenommene bedeutende Rolle des Handlers durch die Interaktion,
welche durch das kaufspezifische Risiko zum Tragen kommt (Bauer et al., 1996),
kann in diesem Fall nicht bestatigt werden. Beim Serviceprozess geht es meist um
eine Reparatur, die vorgenommen werden soll, um das Fahrzeug uneingeschrankt

nutzen zu konnen, bzw. dieses wieder in den Soll-Zustand zu versetzen.

7.3 Wissenschaftliche Bewertung der Arbeit

Die Arbeit liefert sowohl wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse, als auch daraus
ableitbare Optimierungsmadglichkeiten fur die Umsetzung in der Praxis.

Die zunehmende Forschung im Bereich der Handlerzufriedenheit bedingt ein noch
nahezu unangetastetes Forschungsfeld des Zusammenhangs zwischen der Hand-
lerzufriedenheit und der Kundenzufriedenheit. Dabei lassen sich zunachst an dieser
Stelle einige positive Punkte auffuhren.

* Die bisherigen Arbeiten entwickelten entweder kein ausreichendes Theorie-
konstrukt oder die empirische Analyse war branchen- oder unternehmens-
ubergreifend. Diese Studie erarbeitet in Anlehnung an die Forschung zum Ein-
fluss der Arbeits-/Mitarbeiterzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit eine
theoretische Basis, welche die Wirkung der Handler- auf die Kundenzufrie-
denheit darstellt. Hierbei werden verhaltenswissenschaftliche Theorien ange-
wendet. Die Balance-Theorie und das Emotional Contagion Konzept stellen u.
a. den direkten Effekt der Handlerzufriedenheit Uber die Einstellungsanpas-
sungen von Handler und Kunden dar. Es sind Theorien, die bisher wenig Be-
achtung in der Marketingforschung fanden (Stock-Homburg, 2007). Der indi-
rekte Effekt findet Uber das Verhalten des Handlers statt. Die Wirkung vollzieht
sich jedoch unbewusst.

* Diese Arbeit ist nach Wissen der Autorin die erste Untersuchung des Einflus-
ses der Handler- auf die Kundenzufriedenheit, die Daten eines Herstellers
einbezieht und dabei samtliche Zufriedenheitsdimensionen der Handler pruft.
In dieser Studie wurde erstmalig anhand dyadischer Daten der Einfluss der
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verschiedenen Handlerzufriedenheitsdimensionen auf die verschiedenen Di-
mensionen der Kundenzufriedenheit untersucht. Hierbei ging es nicht, wie bei
anderen Arbeiten, vordergrindig um die Kundenorientierung der Handler, wel-
che sich auf die Kundenzufriedenheit auswirkt, sondern ausschlief3lich um die
Handlerzufriedenheit in Beziehung zum Hersteller und dessen verschiedene
Leistungsbereiche. Einzigartig ist dabei, nach Wissen der Autorin, dass die
Wirkung jeder einzelnen Handlerzufriedenheitsdimension auf die Kundenzu-
friedenheit mit dem Kauf- als auch mit dem Serviceprozess getestet wurde.
Dies erlaubt zum einen eine wesentlich genauere Differenzierung der Einflus-
se als auch eine optimale Umsetzung in der Praxis aufgrund eines besseren
Verstandnisses der relevanten Zufriedenheitsdimensionen.

* Ein weiterer positiver Punkt ist die Herkunft der Daten aus verschiedenen Da-
tenquellen, da es so nicht zu Uberschatzten Effekten kommt. Die Daten sind
des Weiteren nur auf einen Hersteller bezogen, wodurch die Rahmenbedin-
gungen konstant gehalten werden. Das bringt eine eingeschrankte Varianz mit
sich, die aber nur durch die interne Handlerstruktur erklart werden und nicht
aufgrund verschiedener Handlerorganisationen unterschiedlicher Automobil-
hersteller auftreten kann.

Diese Arbeit ist dennoch einigen Restriktionen ausgesetzt, welche sich in weiteren
Forschungsansatzen verbessern lassen.

* Die erste Einschrankung stellt die Erhebung der beiden Zufriedenheitsein-
schatzungen dar. Die Daten wurden von einem Beratungsunternehmen erho-
ben, um die beiden Zufriedenheiten getrennt voneinander analysieren zu kon-
nen. Die Erhebungen zielten nicht darauf ab, die beiden Zufriedenheiten mit-
einander zu vergleichen und sie unterlagen somit auch jeweils anderen He-
rangehensweisen. Kunden und Handler wurden zwecks Zufriedenheitsopti-
mierung in der Praxis befragt, ohne Aspekte fur eine wissenschaftliche Be-
trachtung zu beachten. Die Auswertung des Datensatzes birgt, wie die Ergeb-
nisse zeigen, einen substantiellen wissenschaftlichen Wert in sich, der jedoch
durch die Art der Erhebung nicht zu beeinflussen war. Eine auf diese Analyse
gezielte Erhebung konnte nicht nur die Handler- und die Kundenzufriedenheit
einbeziehen, sondern auch eine Befragung der entsprechenden Verkaufer be-
rucksichtigen. Dadurch ergaben sich genauere Prifungsmaoglichkeiten der Zu-
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sammenhange. Um tatsachlich kausaltheoretische Schlusse ziehen zu kon-
nen, ware eine Langsschnittanalyse sinnvoll. Querschnittsdaten, wie sie fur
diese Arbeit vorliegen, haben den Vorteil, dass dadurch eine kurzfristige oko-
nomische Erhebung im Feld mdoglich ist. Querschnittserhebungen haben
ebenfalls den Vorzug einer hohen Situationsreprasentativitat und dadurch
auch einer hohen externen Validitat, allerdings ist es oft schwierig, mit ihrer
Hilfe kausale Schlussfolgerungen zu ziehen (Sarris, 1999).

Bei der Analyse zeigte sich das Problem der fehlenden Daten in der Handler-
zufriedenheitseinschatzungsmatrix. Eine eingeschrankte Varianz aufgrund
fehlender Daten kann relevante Konsequenzen mit sich bringen und ,(...)
some statistical power is lost when subjects do not respond to all stimuli, this
loss of power can be offset by increasing the sample size” wie Nunnally et al.
(1967, S. 36) es beschreiben. Da bereits alle Handler eines Herstellers befragt
wurden, kann im Rahmen dieser Studie die Stichprobe allerdings nicht ver-
groBert werden. Wie bereits zuvor in der Stichprobenbeschreibung vermerkt
wurde, konnte jedoch anhand des T-Tests festgestellt werden, dass die Hand-
ler tendenziell unzufriedener Kunden nicht geantwortet haben, welches zur
Schlussfolgerung fuhren konnte, dass diese wahrscheinlich ebenfalls unzu-
friedener mit den Leistungen des Herstellers sind. Bei Betrachtung der
Effektstarken von gerade einmal 0,1, was nach Cohen (Cohen, 1992) weniger
als ein kleinen Effekt (nach Cohen 0,2) darstellt, kann dies keine Erklarung fur
die eingeschrankte Varianz sein.

Die nachste Restriktion stellt die ungenugende Datenbasis der Handlerbefra-
gung im Bereich des Moduls ,Financial Services® dar. Dieses Modul wurde
nicht in die Analyse einbezogen, da die Daten fehlen. Die zunehmend expan-
dierende Finanzdienstleistung der Automobilhersteller gewinnt an Relevanz
fur samtliche involvierte Anspruchsgruppen, und eine Analyse kdnnte weitere
wichtige Implikationen fur die Praxis mit sich bringen.

Eine weitere Restriktion liegt in den wenigen vorhandenen demographischen
Daten der Handler und der Kunden. Eine Einteilung in verschiedene Gruppen,
wie z. B. ,Lange der Betriebszugehorigkeit® bei den Handlern oder ,Alter” bei
den Kunden wurde in differenzierte Ergebnisse der einzelnen Zufriedenheits-
dimensionen resultieren, wodurch eine gezielte Zielgruppenbearbeitung in der

Praxis moglich ware. Der Verbesserung des Designs sind jedoch Grenzen ge-
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setzt. Die recht kleine Stichprobe auf Level 2 lasst sich nur durch die Auswei-
tung auf mehrere Hersteller vergro3ern, da von dem hier herangezogenen
Hersteller bereits alle zugehorigen Handler in die Untersuchung einbezogen

wurden.

Zu beachten ist zudem, dass die geringe Anzahl an statistisch signifikanten Ergeb-
nissen bei den Untersuchungen zu den Hauptfaktoren zu der Vermutung fuhren
kann, es handele sich um einen statistischen Zufall. Davon kann bei Betrachtung der
Testungen mit den Kaufprozesszufriedenheiten tatsachlich ausgegangen werden.
Bei den Servicezufriedenheiten fallt jedoch bei den Haupteffekten das klare Muster
des Einflusses der kommunikativen und personalen Handlerzufriedenheiten auf, das
daraufhin durch die Prufung der Einzeleffekte bestatigt wird. Aufgrund der grof3en
Anzahl an hochsignifikanten und signifikanten Ergebnissen im explorativen Teil kann
bei der Wirkung der Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit nicht von ei-
nem statistischen Zufall ausgegangen werden, da hier mehr signifikante Ergebnisse
hervorgehen als es bei einem Zufall moglich ist. Wichtig ist an diesem Punkt die Dis-
kussion der Relevanz der explorativen Effekte. Die Einzelitems werden zu Faktoren
zusammengefasst um dem Halo-Effekt vorzubeugen, der entsteht, wenn die Kunden
keine differenzierten Urteile zwischen den einzelnen Zufriedenheiten fallen konnen
und die einzelnen Beurteilungen nicht reliabel sind. Die moglichen Verzerrungen
konnen u. a. als Probleme bei der Ist-Wert-Bestimmung auftreten (Dormann & Zapf,
2007). Zur Messung der Dienstleistungsqualitat ist mit seiner Erfassung der Diffe-
renzwerte von ,Ist* und ,Erwartung® ,der SERVQUAL das wohl mit Abstand bedeu-
tendste Verfahren“ (Dormann & Zapf, 2007, S. 790). Dabei wurden, um dem Halo-
Effekt vorzubeugen, alle ltems ursprunglich mit 5 Faktoren erfasst, was sich jedoch
in vielen Studien nicht replizieren liess denn dort kristallisierte sich ein Hauptfaktor
heraus. In dieser Arbeit wurden die methodischen Artefakte ausgeblendet und zu-
satzlich die einzelnen Zufriedenheiten untersucht. Dabei resultierten im Bereich Ser-
vicezufriedenheit der Kunden einige signifikante Einzelergebnisse, die alle in die er-
wartete Richtung gehen. In diesem Fall versagt die Zufallswahrscheinlichkeitserkla-
rung, da es neben dem Halo-Effekt noch eine klare Fahigkeit zur Beurteilung der ein-
zelnen Zufriedenheiten zu geben scheint.
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7.4 Handlungsempfehlungen fiir die Praxis

In den letzten Jahren wurde neben der Kundenzufriedenheit zunehmend Wert auf die
Handlerzufriedenheit gelegt, da ein Zusammenhang der beiden Zufriedenheiten ver-
mutet wurde und sich daraus wirtschaftlicher Erfolg prognostizieren lief3.

In dieser Arbeit wurde nicht nur ein theoretischer Wirkungszusammenhang hergelei-
tet, sondern es wurde auch anhand einer empirischen Untersuchung der Einfluss der
Handlerzufriedenheit auf die Kundenzufriedenheit in der Automobilbranche belegt.
Dies stellt einen Mehrwert fur den Hersteller dar, denn dieser kann somit gezielter
seinen wichtigsten Absatzkanal optimieren und das langfristige Ziel der Kundenbin-
dung anstreben.

Eine Studie von Bloemer und Lemmink (1992) belegt, dass die Handlerloyalitat weit-
gehend durch die Servicezufriedenheit bestimmt wird. Die Handlerloyalitat hat nach
ihrer Studie wiederum einen groRRen Einfluss auf die Markenloyalitat. Diese stellt die
Herstellerloyalitat der Kunden dar. Aufgrund der Differenzierung der Zufriedenheiten
in ihre diversen Dimensionen wird eine genaue Steuerung der Kundenbindungsin-
strumente moglich.

Im Allgemeinen sollte aus einem Transaktionsmarketing der Hersteller ein Bezie-
hungsmarketing in die Strategie implementiert werden, welche die Handler einbe-
zieht. Der Aufbau von langfristigen Kundenbeziehungen setzt eine beziehungsorien-
tierte Marketingpolitik voraus, bei der sowohl die Vorkauf-, die Kauf-, als auch die
Nachkaufphase als Ansatzpunkte gesehen werden (Jensen, 2001). Die Marketingak-
tivitaten werden auf die gesamte Kundennutzungsphase bezogen und basieren auf
einem Vertrauensverhaltnis zum Kunden, um einen langfristigen Charakter zu be-
kommen (Peter & Schneider, 1994). Durch eine solche emotionale Bindung des
Kunden an die Marke bildet sich automatisch eine Markteintrittsbarriere fur die Wett-
bewerber (Dichtl & Schneider, 1994). Die emotionale Bindung entsteht unter ande-
rem durch die Interaktion von Handler und Kunden. Genau um diese Interaktion ging
es bei der Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Handlerzufriedenheit und
Kundenzufriedenheit.

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, welche der Dimensionen Uber die Einstellung
und das Verhalten des Handlers einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit haben.
Genau hier kann der Hersteller ansetzen und diese Leistungsbereiche optimieren,
um so eine grolere Handlerzufriedenheit zu generieren.
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Das Augenmerk der Hersteller sollte auf den kommunikativen Elementen in ihrer Be-
ziehung zu den Handlern liegen. Der Hersteller kann an dieser Stelle die Wichtigkeit
der Bereiche berucksichtigen, um so durch Vertrauen eine Kundenbindung zu gene-
rieren. Insbesondere durch eine gezielte Personalauswahl und Trainings konnen die
Funktionen Innen- und Aulendienst auf dieses Bedurfnis abgestimmt werden und
dadurch die Beziehung und somit auch die Zufriedenheit der Handler gestarkt wer-
den. Wie prognostiziert, bestatigte sich auch ein positiver Zusammenhang zwischen
den Handlerzufriedenheitsdimensionen Marketing und Training und der Servicezu-
friedenheit der Kunden. Meffert (1994) beschreibt die gezielte Einwirkung auf inner-
betriebliche Prozesse als eine Moglichkeit der Effizienzsteigerung bei Arbeitsablau-
fen. Demnach sollte ein reibungsloser Ablauf aller betrieblicher Prozesse in der Or-
ganisationsstruktur gewahrleistet sein, was durch Handlertrainings erreichbar ist.
Nicht akzeptierte Systeme konnen kontraproduktive Krafte entfalten (Meffert, 1994).
Diese Unterstutzung des Herstellers in diesem Bereich wird in diesem Sinne als sen-
sibles Instrument beschrieben. Der positive Befund dieser Arbeit kann als Ansporn
genommen werden, um mit dieser Dimension aufmerksam umzugehen und hier die
Wunsche der Handler zu akzeptieren und umzusetzen, um eine hohe Zufriedenheit
zu erwirken. Oft werden vor allem neue Eskalationssysteme von der Herstellerseite
einfuhrt, die aufgrund ihrer Komplexitat nicht angenommen werden. Dieses Risiko
kann durch Schulungen und durch einen Dialog zwischen beiden Seiten einge-
schrankt werden.

In einer neuen Studie mit quasi-experimentellem Design konnte genau dem Rech-
nung getragen werden, indem die EinfuUhrung von Innovationen und die darauf bezo-
genen Trainings Uberpruft werden und etwaige negative Veranderungen der Hand-

lerzufriedenheit darauf zurtickgefuhrt werden konnen.

Im Hinblick auf die Ergebnisse der Kundenzufriedenheit der Untersuchungen im Be-
reich Kauf wird deutlich das der Kaufprozess wenig von der Handlerzufriedenheit
beeinflusst wird. Daraus kann man ableiten, dass sich der Kunde ausschliesslich an
den Produkten orientiert. Demzufolge hat die grofdte Relevanz die Entwicklung der
Produkte.
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Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Hersteller der Handlerzufriedenheit Beach-
tung schenken sollten, um diese langfristig zu erhdhen. Gefordert sind nun verstarkt
Studien, welche die Wirksamkeit der Mallinahmen Uberprufen und Uber diesen Weg
zur Weiterentwicklung der Forschung im Bereich Handlerzufriedenheit beitragen,

welcher in der wissenschaftlichen Forschung der Arbeitszufriedenheit eine wichtige

Rolle spielen sollte.
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Anhang

Ergebnisse Mehrebenenanalyse

Service

Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Modellpalette —

Gesamtzufriedenheit -.003 .01 43
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Verkauf Neuwagen —

Distribution, Systeme, Training .00 .18 A3
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Aftersales Service —

Gesamtzufriedenheit .03 .94 .16
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle —

Gesamtzufriedenheit -.02 -.625 .27
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Gesamtzufriedenheit —

Funktionen .01 1.31 .09
Kauf
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Geschéaftsbeziehung —

Gesamtzufriedenheit .02 .96 .18
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Modellpalette —

Gesamtzufriedenheit .02 -1.48 .07
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Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Verkauf Neuwagen —

Marketing, AuBendienst & Innendienst .00 .20 42
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Verkauf Neuwagen —

Distribution, Systeme, Training -.00 -.20 A2
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Aftersales Service —

Gesamtzufriedenheit .00 .07 45
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle —

Gesamtzufriedenheit -.02 -.69 .25
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Aftersales Integrativ —

Gesamtzufriedenheit .02 1.03 15
Feste Effekte Unabhangige Variable Gamma T-ratio p-Wert
Level 2 Faktor Gesamtzufriedenheit —

Funktionen .00 .01 44
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Explorative Ergebnisse

Die blau hinterlegten Ergebnisse wurden bereits unter ,5 Empirische Untersuchung”
betrachtet.

Service

Zufriedenheit Service insgesamt
Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit Funktionen .01 1.33 .09
Geschaftsbeziehung allgemein .03 2.49 .01
Faktor Aftersales Service insgesamt .02 1.15 13
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.00 -.56 .29
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .03 1.55 13
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .04 242 .01
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.00 -.02 .96
Modellpalette insgesamt -.00 -.40 .34

Terminabsprache
Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 1.26 A1
Geschaftsbeziehung allgemein .04 2.49 .01
Faktor Aftersales Service insgesamt .02 1.07 15
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt .00 .32 .35
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .03 2.07 .02
Faktor Verkauf — Persénliche Unterstiitzung .04 213 .02
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .00 .07 45
Modellpalette insgesamt -.00 -.40 .68

Freundlichkeit&Aufmerksamkeit
Handler Gamma T-ratio p-Wert
Gesamtzufriedenheit Funktionen .01 1.84 .04
Geschaftsbeziehung allgemein .01 1.32 .09
Faktor Aftersales Service insgesamt .03 .62 .27
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.00 -43 .34
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .03 1.83 .04
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .03 2.09 .02
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .01 75 .23
Modellpalette insgesamt 45 -.01 -1.28
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Befriedigung personl.Anforderungen

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .02 1.53 .06
Geschaftsbeziehung allgemein .01 1.32 .09
Faktor Aftersales Service insgesamt .00 .87 13
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.01 -43 .33
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 1.42 .08
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .04 2.81 .00
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .01 75 .23
Modellpalette insgesamt -.01 -1.28 A1

Einhaltung vereinb.Fertigstellungstermin

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 .64 .52
Geschaftsbeziehung allgemein .02 2.01 .03
Faktor Aftersales Service insgesamt .02 2.41 .01

Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.02 -1.00 .16
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 3.05 .00
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .02 1.94 .03
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.00 .05 49
Modellpalette insgesamt -.00 -.03 .49

Erlauterung Werkstatt-Rechnung

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen -.00 -.64 .26
Geschaftsbeziehung allgemein -.01 -.62 .27
Faktor Aftersales Service insgesamt -.01 -.62 .27
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.02 -1.06 15
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt -.00 -17 43
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung -.01 -.59 .28
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .00 40 .34
Modellpalette insgesamt -.01 -.86 .19

Erlauterung ausgefiihrte Arbeiten

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 .89 .18
Geschaftsbeziehung allgemein .02 1.51 .06
Faktor Aftersales Service insgesamt .00 .51 .30
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.02 -1.22 1
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .01 .84 .20
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .02 1.12 13
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.00 -.15 44
Modellpalette insgesamt -.00 -.03 .49
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Qualitat der ausgef.Arbeiten

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 .85 .20
Geschaftsbeziehung allgemein .02 1.74 .04
Faktor Aftersales Service insgesamt .02 1.20 12
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.01 -47 .32
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 1.39 .09
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .03 1.74 .04
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.01 -.65 .26
Modellpalette insgesamt -.00 -.58 .28

Sauberkeit des Fahrzeugs

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .01 1.09 14
Geschaftsbeziehung allgemein .04 1.76 .04
Faktor Aftersales Service insgesamt .01 .68 .25
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.03 -1.51 .07
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 .99 .10
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .09 4.64 .00
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.03 -1.27 .10
Modellpalette insgesamt .02 1.64 .06

Bemiihen Kontakt aufrecht zu erhalten

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .01 1.47 .07
Geschaftsbeziehung allgemein .04 1.85 .04
Faktor Aftersales Service insgesamt .04 1.66 .06
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt .01 43 .34
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .05 2.67 .01

Faktor Verkauf — Persénliche Unterstiitzung .04 1.94 .03
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .02 72 .24
Modellpalette insgesamt -.00 -.308 .38

Weiterempfehlungsbereitschaft

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .01 .96 A7
Geschaftsbeziehung allgemein .03 2.09 .02
Faktor Aftersales Service insgesamt .03 1.30 .09
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.01 -.56 .29
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .04 1.81 .04
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .03 1.56 .06
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .01 49 .30
Modellpalette insgesamt .00 .51 .30
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Service-/Reparaturarbeiten in Zukunft

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 .56 .29
Geschaftsbeziehung allgemein .00 .05 48
Faktor Aftersales Service insgesamt .00 27 .39
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.01 -.61 .27
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 1.29 .20
Faktor Verkauf — Persdnliche Unterstiitzung .01 .87 19
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .02 1.16 .25
Modellpalette insgesamt -.00 -.13 .45
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Kauf

Zufriedenheit Kauf insgesamt

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 -13 49
Geschaftsbeziehung allgemein .00 43 .33
Faktor Aftersales Service insgesamt -.00 -.32 .38
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.01 -.65 .26
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .00 .55 .29
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .00 49 31
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.01 -74 .23
Modellpalette insgesamt -.01 -1.52 .07

Freundlichkeit&Aufmerksamkeit

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen -.00 -.38 .23
Geschaftsbeziehung allgemein -.00 -42 .34
Faktor Aftersales Service insgesamt -.01 -1.09 14
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.01 -1.34 .09
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .00 .39 .35
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst -.00 -73 .24
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.00 -.76 .22
Modellpalette insgesamt -.01 -1.61 A1

Befriedigung personl.Anforderungen

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 12 45
Geschaftsbeziehung allgemein .01 1.59 .06
Faktor Aftersales Service insgesamt .00 .50 .31
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt .00 -.09 .38
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 1.86 .04
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .00 .01 49
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .00 .60 .27
Modellpalette insgesamt -.00 -.09 46

Produktkenntnisse des Verkaufers

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen -.00 -.33 .37
Geschaftsbeziehung allgemein .02 215 .02
Faktor Aftersales Service insgesamt .00 .20 42
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.00 -.08 43
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .01 1.00 .16
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .00 27 .37
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .00 .34 g7
Modellpalette insgesamt .99 -.09 42
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Probefahrt

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .01 1.72 .05
Geschaftsbeziehung allgemein .00 .27 .39
Faktor Aftersales Service insgesamt .01 1.07 .19
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.01 -.76 22
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 1.46 .07
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .01 .78 .22
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .00 .09 46
Modellpalette insgesamt -.00 -.59 .28

verschiedene Zahlungsalternativen

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen -.00 -.06 A7
Geschaftsbeziehung allgemein .00 .68 .25
Faktor Aftersales Service insgesamt .00 .03 48
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.00 -.86 -.18
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .00 .50 .36
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst -.00 -.19 A2
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.00 -.22 41
Modellpalette insgesamt -.01 -2.65 .01

Betreuung nach Vertragsabschluss

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 71 .24
Geschaftsbeziehung allgemein .00 71 .24
Faktor Aftersales Service insgesamt .01 1.11 .27
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt .00 .26 .39
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .01 1.02 .18
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .00 .16 44
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .00 .05 45
Modellpalette insgesamt -.01 -1.59 .06

Fahrzeugibergabe: Erklarung
Bedienfunktionen

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 1 45
Geschaftsbeziehung allgemein .01 1.29 .10
Faktor Aftersales Service insgesamt -.00 -.19 43
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.00 -.23 41
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt 0 42 .39
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst -.00 -.20 A2
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .00 .25 40
Modellpalette insgesamt -.00 -1.12 13
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Fahrzeugubergabe:reibungsloser Ablauf

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 .02 49
Geschaftsbeziehung allgemein .00 .86 .19
Faktor Aftersales Service insgesamt -.00 -13 15
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.00 -.94 A7
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .00 .61 .28
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .00 21 A2
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.00 -.36 .36
Modellpalette insgesamt -.00 -1.21 .09

nach Fahrzeugiibergabe: Betreuung

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 1.27 .10
Geschaftsbeziehung allgemein .02 1.66 .55
Faktor Aftersales Service insgesamt .02 1.41 .08
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt .01 49 .29
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .01 1.14 13
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .00 A48 .32
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .03 1.45 .08
Modellpalette insgesamt .03 2.86 .00

Weiterempfehlungsbereitschaft

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 12 45
Geschaftsbeziehung allgemein .00 .31 .38
Faktor Aftersales Service insgesamt .00 .51 .30
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt -.00 -.67 .25
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .02 1.73 .04
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .01 1.24 A1
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training -.00 -.51 .30
Modellpalette insgesamt -.00 -1.2 12

Service-/Reparaturarbeiten in Zukunft

Handler Gamma T-ratio p-Wert

Gesamtzufriedenheit Funktionen .00 1.22 1
Geschaftsbeziehung allgemein .00 13 45
Faktor Aftersales Service insgesamt .01 .88 19
Faktor Aftersales Teile, Zubehor & Lifestyle insgesamt .01 1.52 .06
Faktor Aftersales Integrativ insgesamt .01 1.65 .06
Faktor Verkauf — Marketing, AuRendienst& Innendienst .02 1.36 .09
Faktor Verkauf — Distribution, Systeme, Training .01 .92 .18
Modellpalette insgesamt .00 .70 .24
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