SZILVIA SZANTO!

DER KUNDE,

DER DIENSTLEISTUNGSANBIETER
UND DIE ZUFRIEDENHEIT...
(UBER DIE KUNDENZUFRIEDENHEIT IM
UNGARISCHEN AUTOMOBILHANDEL
MITTELS EINER MARKTFORSCHUNG)

Die Europdische Union und der Autohandel?

Die Aussichten des europidischen Automarktes sind nicht zu rosig. Laut der
neuesten Angaben der englischen Consulting Firma Autopolis wurden im
Februar dieses Jahres um 9% weniger Autos verkauft als vor einem Jahr. Allein
in Deutschland ist der Absatz um mehr als 12% gesunken. Nur in Gross-
britannien ist der Verkauf von Autos gestiegen, aber nach den Vorhersagen wird
es fur 2000 und 2001 einen Rickfall von insgesamt 11% geben, wenn nur
eventuelle Steuersenkungen in Deutschland zur Nachfrage den Stoss geben. Die
européaische Automobilindustrie kimpft mit einem 30%-igen Kapazitatsuiberfluss.
Neben den Preissenkungen ist das Hauptproblem, dass die Industrie bald um ihr
Privileg gebracht wird, die mehr als 15-jahrige Befreiung von den generellen EU-
Wettbewerbsregeln wird namlich aufgehoben. Die Sonderverordnung der Union
uber Autohandel hat es bisher erlaubt, dass die Autohersteller selbst die
Einzelhdndler fiir den Vertrieb ihrer Autos auswéhlen konnen. Noch dazu: sie
koénnen die Zahl der Handler auf einem geografischen Gebiet einschrianken, fiir
jeden Dealer ein ausschliessliches Verkaufsgebiet, Verkaufsquoten und Lager-
bestand bestimmen, und ihnen das Eindringen in ein anderes Gebiet verbieten.
Dieses System — was librigens von dem amerikanischen nicht so weit ist — hatte
zur Folge die praktisch vollkommene Verteilung des européischen Automarktes.
Die fast 15 Millionen in der EU verkauften Autos vertrieben 110 000 Handler,

1 Die Autorin unterrichtet am Lehrstuhl fiir Internationales Marketing an der Aussen-
handelsfakultat der Budapester Wirtschaftshochschule und ist PhD Studentin an der
Wirstchaftsuniversitat Pécs.

2 HVG [2001].
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wovon fast alle sich nur mit einer Marke beschéftigen. Ab September 2002
werden sich also die Wettbewerbsverhéiltnisse dndern, mit der Verbreitung des
Vertriebsnetzes wird es einen noch stirkeren Kampf um den Kiufer geben. Dafur
haben die Markendealer eine wichtige Waffe: durch die Steigerung der Qualitét
ihrer Dienstleistungen, die Forschung von Kundenzufriedenheit und Elimi-
nierung der Ursachen von Unzufriedenheit kénnen sie sich neue Kunden gewin-
nen und die alten behalten. Die Forschung von Dienstleistungsqualitat und Kun-
denzufriedenheit ist also ein zentrales Element der Marketingtatigkeit der
Markenhéndler, wie es der folgende Artikel durch ein konkretes Beispiel zeigt.

1. EINLEITUNG

Marketing im Sinne einer bewusst marktorientierten Fithrungskonzeption
stellt die Probleme, Bediirfnisse und Wiunsche derzeitiger und potentieller
Kunden in den Mittelpunkt der betrieblichen Aktivitaten. So ist das oberste Ziel,
die Verbraucherbediirfnisse bestméglich zu befriedigen und dadurch dauerhafte
Kundenzufriedenheit zu erreichen. Dies bedeutet namlich die Grundlage fur
einen langfristigen Unternehmenserfolg!

Da der zufriedene Kunde wieder kauft, und das Unternehmen und/oder seine
Leistungen/Produkte weiterempfehlt, ist die Kundenzufriedenheit eine Voraus-
setzung der Realisierung Unternehmens- und wirtschaftliche Ziele, wie Gewinn
und Umsatz.

Fur ein kundenorientiertes Unternehmen ist Kundenzufriedenheit nicht nur
ein fundamentales Ziel, sondern auch ein Marketinginstrument. Die Unter-
nehmen, die einen hohen Grad der Kundenzufriedenheit erreichen méchten, sor-
gen dafiir, dariiber auch den Markt zu informieren. Als Honda Accord z. B., auf-
grund der Kundenzufriedenheit den ersten Platz bekommen und dies durch Wer-
bung auch kommuniziert hat, trug es dem Unternehmen zum steigenden Verkauf
der Accord Autos bei.

Die Forschung der Zusammenhinge zwischen dem Aussmass der Zufriedenheit
und dem Marken- und Héandlerwahlverhalten ergab, dass das Konstrukt der
Kundenzufriedenheit als Markt-Feedback-Konzept einzusetzen ist. Besonders in
der Automobilindustrie und -Handel kann die Messung der Konsumen-
tenzufriedenheit neben Kontrollfunktionen vor allem auch Frithwarnfunktionen
ubernehmen, da Umsatzzahlen als traditionelle Feedbacksinformationen auf-
grund der langen Wiederkaufszyklen beim Autokauf zu einer zu spiten Unter-
nehmensreaktion fithren wiirden.!

In Ungarn gibt es immer mehr Zufriedenheitsforschungen sowohl im Bereich
Konsumentenmarkt, als auch 1im Business to Business Markt.2 Im
Automobilhandel beschéftigen sich viele in diesem Bereich titige Unternehmen
(z. B. Opel, VW, Renault, Peugeot, Suzuki, Fiat, Nissan usw.) mit der Messung

1 Mehr tiber das Thema: Kotler [1982], S. 33., Hribek [1999], Kotler [1998], S. 77.,
Burmann [1991], S. 249.
2 7. B. Banyai 1995, Rekettye et al. 1997-2000, Steigervald u. Szanté 2000, usw.
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der Kundenzufriedenheit, aber es wurde noch keine umfassende — auf mehrere
Marken konzentrierende — Forschung fertiggestellt. Auch ihre Methoden sind
sehr unterschiedlich. (Das Ziel meiner Doktorarbeit (zur Zeit im Gange) ist,
aufgrund von 5 Marken (Opel, VW, Renault, Fiat, Nissan) die Zusammenhénge
zwischen den die Zufriedenheit beeinflussenden Faktoren, wie auch zwischen der
Zufriedenheit, dem Wiederkauf, der Handler- und der Markenloyalitiat in der
unteren Mittelkategorie gleichzeitig zu untersuchen.)

Mit diesem Artikel habe ich die Absicht, eine Einsicht in das Konsumen-
tenverhalten durch die Untersuchung einer franzosischen Automobilwerkstatt,
der Zufriedenheit ihrer Kunden, der Dienstleistungsqualitit usw. zu gewéahren.

2. ZUR KUNDENZUFRIEDENHEIT, UND ZU DEN
ERSCHEINUNGSFORMEN DER
KUNDENZUFRIEDENHEIT

Trotz der Vielzahl vielschichtiger — auch empirisch gestutzter — wissen-
schaftlicher Beitrage, gibt es keine fundierte, allgemein akzeptierte Kundenzu-
friedenheitstheorie. In den meisten Fiallen liegt aber in der Marketingforschung
die folgende Basisdefinition vor: Zufriedenheit (bzw. Unzufriedenheit) ist das
Ergebnis einer komplexen Informationsverarbeitung, oder eines komplexen Soll-
Ist Vergleichsprozesses, wo der Soll-Komponent den Erwartungen gegeniiber des
Produktes/der Leistung, und der Ist-Komponent der nach dem Kauf erlebten,
subjektiv wahrgenommenen Leistung entspricht.

YI (1991)! versuchte die unterschiedlichen Definitionen von Kundenzufrie-
denheit zu ordnen und meinte, dass sich grundséatzlich zwei Arten von
Definitionen unterscheiden lassen. Die eine ist eher prozessorientiert, wahrend
die andere sie als Ergebnis eines Prozesses sieht. Einige Definitionen analysieren
Kundenzufriedenheit als Resultat des Kauf-, bzw. Konsumerlebnisses.

Das Ausmass der (Un)Zufriedenheit hiangt nicht nur vom Soll-Ist-Vergleich ab,
sondern es beeinflusst das Interesse (Involvement) des Konsumenten fur das
Produkt/die Leistung. Das hohe Niveau des Interesses fuhrt einerseites zu einem
kleineren Akzeptanzbereich, andererseits hat die erlebte Zufriedenheit eine
starkere Verhaltensrelevanz.2

1 In: Nader [1995].
2 Kaas — Runow [1984], S. 451-460., Lingerfelder — Schneider [1991], S. 109-119., Gierl —
Hoser [1992], S. 78-85., Nader [1995].
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3. ABGRENZUNG DER KONSTRUKTE KUNDEN-
ZUFRIEDENHEIT UND DIENSTLEISTUNGSQUALITAT

Da ich mich in meiner empirischen Forschung (die ich spater erdrtern werde)
im Zusammenhang mit den Dienstleistungen einer franzdsischen Marken-
werkstatt beschéaftigte, ist es unbedingt wichtig, die Unterschiede und Ahnlich-
keiten der beiden Konstrukte zu untersuchen.

Es gibt mehrere Autoren, die darauf verweisen, dass das Konstrukt der
Kundenzufriedenheit und der Dienstleistungsqualitiat unterschiedliche Konstruk-
tionen sind. Die Abgrenzung der beiden Konstrukte wird dadurch erschwert, dass
unterschiedliche Qualitatskonstrukte existieren. Hier unterscheiden wir im
wesentlichen eine einstellungs- und eine zufriedenheitsorientierte Variante.

Das einstellungsorientierte Qualitdtskonstrukt behandelt die Qualitéatsein-
schitzung eines Kundes als ,,gelernte, dauerhafte, positive und negative innere
Haltung gegeniiber einem Beurteilungsobjekt’. Demzufolge entsteht ein Quali-
tatsurteil durch Lernprozesse, die auf unmittelbaren eigenen Erfahrungen mit
der Dienstleistung aber auch auf Kommunikationsaktivitdten des Anbieters oder
auf Mundwerbung beruhen konnen. Diese einstellungsorientierte Richtung
bedingt somit nicht zwingend ein konkretes Konsumerlebnis und ist in diesem
Punkt vom Zufriedenheitskonstrukt unterschiedlich.

Die zufriedenheitsorientierte Variante beruht auf dem Disconfirmation-Para-
digma und definiert die wahrgenommene Dienstleistungsqualitiat als Ergebnis
des Vergleichs der erwarteten und der tatsichlich erlebten Leistung. Diese
Auffassung der Dienstleistungsqualitit setzt zwingend ein konkretes Konsum-
erlebnis. (Dieser Bezugsgrund bei den Dienstleistungen ist die letzte Begegnung
des Dienstleistungsanbieters und des Kunden.) Seine weitere Verbreitung ist mit
den Namen von PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY verbunden, die sich damit im
Rahmen ihres Dienstleistungsqualititsmodells (,,Gap-modell”) beschaftigten.!

Abgrenzung der Konstrukte Kundenzufriedenheit
und zufriedenheitsorientierter
Dienstleistungsqualitdt

Fur diese Arbeit ist der Zusammenhang zwischen wahrgenommener und
erlebter Zufriedenheit mit einer beanspruchten Reparatur-Dienstleistung einer
franzosischen Automobilwerkstatt relevant. Die Betrachtung einer konkreten
Dienstleistungstransaktion ermdglicht die Beschrankung auf das zufriedenheits-
orientierte Qualitatskonstrukt.

Das zufriedenheitsorientierte Konzept von Dienstleistungsqualitidt steht dem
klassischen Zufriedenheitsverstindnis sehr nahe, deshalb kann es oft vor-

1 Siehe: Nader [1995], Hentschel [1990], S. 230-240., Kenesei — Szant6 [1998], S. 8.-17.,
Hribek [1999], Hentschel [1992], S. 116., Parasuraman et al [1988], S. 12-40., Cronin et al
[1992], S. 55-68.
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kommen, dass Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualitidt als austausch-
bare Konstrukte verwendet werden. Erst die immer gréssere Rolle beider For-
schungsrichtungen und die Ausweitung der Zufriedenheitsforschung auf den
Dienstleistungsbereich ermdéglichte die Zusammenhidnge und Unterschiede
zwischen beiden Konstrukten (durch theoretische und empirische — kausalanaly-
tische — Arbeiten) zu erschliessen. Trotzdem gibt es noch keine allgemein aner-
kannte, fundierte konzeptionelle Abgrenzung (HRIBEK, und von ihm genannte
Autoren). Im folgenden werde ich die in der Literatur erwahnten Unterschiede
prasentieren.

Es ist wahr, dass zufriedenheitsorientierte Dienstleistungsqualitiat und
Kundenzufriedenheit nicht identisch, sondern sehr dhnliche Konstrukte sind.
Beide bestehen formal aus drei Faktoren: Erwartungen (Soll), wahrgenommene
Leistung (Ist), und dem Soll-Ist-Vergleich. Nach dem neueren Zufrieden-
heitsverstindnis kommt Kundenzufriedenheit aber erst durch eine emotionale
Reaktion auf die nicht-Bestédtigung zustande, dagegen resultiert die Dienst-
leistungsqualitit direkt aus dem kognitiven Soll-Ist-Vergleich. Im Gegenteil zur
Kundenzufriedenheit ist das Qualitatsurteil nicht kurzlebig, weswegen seine
Messung auch nicht unmittelbar nach Beendigung der interessierenden Konsum-
prozessphase zu erfolgen ist. Aber auch wenn wir nur den Zufriedenheitsprozess
betrachten ,bis einschliesslich zum kognitiven Soll-Ist Vergleich” (also dem
klassischen Zufriedenheitsverstindnis geméss) weisen beide Konstrukte
konzeptionelle Unterschiede auf.

Wenn wir gegeniiber einem Konsumerlebnis (oder einzelnen Merkmalen)
gleichzeitig ein Qualitdts- und ein Zufriedenheitsurteil bilden, koénnen wir
unterschiedliche Erwartungsbegriffe beriicksichtigen. Zufriedenheitsurteile be-
ruhen aus konzeptioneller Sicht auf der Erfiilllung von realistichen Erwartungen
von der konkret zu beurteilenden Unternehmensleistung (das Erwartete, das
uberwiegend auf durchschnittlich friher erzielten Ergebnissen beruht und stellt
eine Art Mittelwert fritherer Erfahrungen dar.) Urteile iiber die Qualitit von
Dienstleistungen sollten dagegen als ,das Normale” konzeptioniert werden, also
auf realistischen Erwartungen iiber die in einer Dienstleistungsbranche iibliche
Leistung. (In der Literatur wird oft die Meinung vertreten, dass Qualitatsurteile
auf ,idealen” Erwartungen basieren. Auch der im Rahmen des von SERVQUAL
verwendeten Erwartungsbegriff (should-expections) kénnen wir als das Ideale
interpretieren.!

Dieser konzeptionelle Unterschied kann ich an einem Beispiel verdeutlichen:
ein Kunde bewertet die Qualitit der Dienstleistung der Marken(Auto-
mobil)werkstatt ,A” nur als ,mittelméssig”, ist aber trotzdem mit der Reparatur
»,sehr zufrieden”, weil er schlechte Qualitidt erwartet hatte. Im psychischen Soll-
Ist-Vergleich geht bei beiden Konstrukten dieselbe wahrgenommene Ist-Leistung
ein, so kann der ,hohere” Zufriedenheitswert nur auf die Verwendung unter-
schiedlicher Erwartungsarten zuriickgefithrt werden. Bei der Beurteilung ein und
derselben Leistung (durch dieselbe Person) kann angenommen werden — wenn
die Leistungswahrnehmung identisch ist — dass Zufriedenheits- und Qualitéts-
urteil allein auf unterschiedliche Erwartungen zuriickgehen.

1 Hentschel [1990], S. 233.
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Wenn der Kunde sein Zufriedenheitsurteil bildet, hat er aus konzeptioneller
Sicht realistische FErwartungen bezuglich der Arbeitsaufnahme in der
Markenwerkstatt ,A”. Diese basieren auf simtliche Informationen, die der Kunde
uber die Dienstleistungen in der Werkstatt ,,A” besitzt. Bei der Beurteilung der
Qualitat hingegen orientieren sich die individuellen Erwartungen an den
unterschiedlichen Qualitdtsangeboten auf dem entsprechenden Markt. Die quali-
tatsspezifische Erwartungshaltung an die Leistung ,Arbeitsaufnahme in der
Automobilwerkstatt” (incl. das Verhalten des Arbeitsaufnehmers, die Behandlung
der Kundenwinsche/Probleme, Umfeld, Hoflichkeit, Wartezeit usw.) wird da-
durch nicht nur nach der konkret zu beurteilenden Markenwerkstatt ,,A”, sondern
nach allen Automobilwerkstatten, die der Kunde aufgrund personlicher Erfah-
rungen oder Kommunikation kennt gebildet. Der Kunde beurteilt beispielsweise
die Qualitat der Arbeitsaufnahme in der Markenwerkstatt ,A”  mittelm&ssig” im
Vergleich zur Qualitat anderer Markenwerkstitten. Im Beispiel ist das Zufrie-
denheitsurteil deshalb wohlwollender, weil die qualitidtsrelevanten Erwartungen
an die Arbeitsaufnahme , héher” ausfallen, als die zufriedenheitsrelevanten.

Wenn wir annehmen, dass die qualitatsrelevanten Erwartungen einer Person
fur alle Anbieter gleichartiger Dienstleistungen identisch sind, so ist fur die
Beurteilung branchengleicher Leistungen (durch dieselbe Person) festzustellen:
unterschiedliche Zufriedenheitsurteile basieren auf unterschiedlichen Erwar-
tungen und/oder unterschiedlich wahrgenommenen Leistungen.

Im Diskonfirmationsmodell der Zufriedenheit und der Dienstleistungsqualitit
ergibt sich erheblicher Forschungsbedarf anhand der Bestimmung angemessener
Erwartungsbegriffe. Es ist fraglich, ob Antwortpersonen zwischen wissenschaft-
lich verschiedenen Erwartungsarten unterscheiden konnen. Da dies zweifelhaft
ist und die erlebte Zufriedenheit allein von den tatsichlichen Erwartungen des
Nachfragers abhéingt, lohnt es sich, Erwartungsintervallen zu bilden, um die Viel-
zahl individuell variierender Erwartungsarten vollsténdig erfassen zu kénnen.

Es gibt noch Unterschiede darin, dass nur ganz bestimmte Leistungsmerkmale
in ein Qualitatsurteil eingehen, wihrend in ein Zufriedenheitsurteil samtliche As-
pekte einfliessen, die sich auf das Erleben einer Dienstleistung beziehen. Zufrie-
denheit ergibt sich somit als tibergeordnetes Konstrukt auch aus der Erfullung
von Qualitdtserwartungen. Normalerweise verfiigen die Kunden dartiber hinaus
uber gewisse Erwartungen beziiglich des Preises (bzw. des Preis/Leistungsver-
héaltnisses) und der zeitlichen Abwicklung der Dienstleistungserstellung (z. B.
Zuverlassigkeit, Dauer, Schnelligkeit, Punktlichkeit, Vermeidung unnotiger
Wartezeiten usw.)

Zwischen der Dienstleistungsqualitit und Qualitiatszufriedenheit kann man in
der Regel eine funktionale Abhéingigkeit feststellen: je hoher die subjektive Quali-
tatswahrnehmung ausfillt, desto hoher ist die Qualitdtszufriedenheit bei kon-
stanten Qualitdtserwartungen. ,Hohe” Qualitdt filhrt nur dann zu Qualitéts-
zufriedenheit, wenn die Qualitidtserwartungen ubertroffen wurden. Bei ,sehr ho-
hen” Qualitdtserwartungen fuhrt ,hohe” Qualitat zur Erwartungsuntererfillung
und damit zu Qualitdtsunzufriedenheit. (Ausnahme mit gegenlaufigen Auspra-
gungen: geringe Qualitidt kann bereits zu hoher Zufriedenheit fithren z. B. im Fall
von Notsituationen, andererseits kann selbst die héchste Qualitat zu Unzufrieden-
heit fithren. (Das Produkt entspricht den individuellen Priferenzen nicht.) Gegen
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Erwartungsmodelle gibt es die Kritik, dass auch das Auftreten erwarterer negativer
Leistungsbestandteile zu Zufriedenheit fithre, man dabei ubersieht, dass Zufrie-
denheit (Unzufriedenheit) nicht mit guter (schlechter) Qualitét gleichzusetzen ist.)

Die Unklarheit im Zusammenhang mit der Unterscheidung beider Konstrukte
verstarkt auch der Umstand, dass die kurzlebige Kundenzufriedenheit als ein
Einflussfaktor der Dienstleistungsqualitiat angesehen wird, was zu einer gegen-
seitigen Abhéngigkeit beider Konstrukte fithrt.!

Messmethodische Trennung

Es gibt noch die Frage, wie die konzeptionellen Unterschiede im Rahmen einer
validen Konstruktmessung zu beriiksichtigen sind. Prinzipiell haben wir zwei
Moglichkeiten auch zur attributorientierten Messung der wahrgenommenen
Qualitat (auf der Basis von Ratingskalen): eine indirekte und eine direkte. Die
Autoren diskutieren im wesentlichen iiber den Vergleich der Messinstrumente
SERVQUAL und SERV(ice)PERF(ormance). Neuere (z. T. kausalanalytische)
Forschungsergebnisse benutzen den indirekten SERVQUAL-Ansatz (getrennte
Erhebung der Ist- und Soll-Leistung und Verarbeitung von Differenzenwerten)
eher als ein Instrument zur Messung der Zufriedenheit (der Nicht-Bestétigung)
von Dienstleistungskunden. Zunehmend wird die Meinung vertreten, dass man
bei der Messung von Dienstleistungsqualitiat durch alleinige Erhebung der wahr-
genommenen Leistung (z. B. SERVPERF), also ohne explizite Beriiksichtigung
von Erwartungen (hier: das Normale), die hochste Konstruktvaliditat erzielt.2

4. ZUFRIEDENHEITSMESSUNG IM AUTOHANDEL

Im Automobilhandel hat die Marken- und Héandlerloyalitat eine sehr grosse
Bedeutung. Das kann man markt- und produktbezogen erklidren. Das iberdurch-
schnittlich hohe Kaufrisiko und die besonders beim Markenwechsel auftretenden
Nachkaufdissonanzen aufgrund des hohen Produktinvolvements sind mit der
haufig beobachtenden Markenloyalitiat verbunden. Die Markenloyalitatsrate
kann als ein Effizienzmassstab der Absatzpolitik bezeichnet werden. Aus der
Sicht des Handlers stellt die Markenloyalitit eine notwendige Bedingung zum
Aufbau der Handlerloyalitat dar. Notwendig, aber nicht hinreichend deshalb, weil
der Konsument bei Zufriedenheit mit dem Produkt und Unzufriedenheit mit dem
Handler zwar markenloyal, aber nicht hindlerloyal ist. Weitere Bedingung der
Héandlerloyalitét ist erst die Zufriedenheit des Konsumenten mit den spezifischen
Leistungen des Handlers (Verkaufs- und Kundendienstleistungen).

1 Siehe: Hentschel [1990], S. 230-240., Homburg — Rudolph [1995], S. 29-49., Hribek
[1999], Boulding et al [1993], S. 7-27., Liljander —Strandvik [1992], S. 4.

2 Siehe: Cronin et al [1992], S. 55-68., Teas [1993], S. 18-34., Korte [1995], S. 282.-289.,
Hribek [1999], S. 156.
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Beim Automobilhandel kann man den dynamischen Ansatz der Zufriedenheit
benutzen, was bedeutet, dass die Zufriedenheit im Zeitablauf analysiert wird.
Nach BURMANN gibt es mehrere Zufriedenheitsdimensionen:

Vorkaufsphase
(Shopping satisfaction):
Héandlerauswahlzufriedenheit

Kaufphase
(Buying satisfaction):
Kaufzufriedenheit

Nachkaufphase
(Consumer satisfaction):
Kundendienstzufriedenheit

Hier definieren wir die Marken- bzw. Héandlerloyalitdt als mehrfacher
Wiederkauf derselben (Firmen-)Marken bzw. mehrfacher Wiederkauf bei
demselben Héiandler aufgrund positiver Einstellungen des Konsumenten
gegenuiber dem Hersteller/Handler. Bei einer echten Loyalitat ist demzufolge eine
Konsistenz der Verhaltens- und Einstellungskomponente vorhanden.

Zur Messung der Markenloyalitit im Automobilhandel eignet sich die
Kaufabsicht, da aufgrund der langen Wiederkaufzyklen die Erfassung der
tatséchlichen Wiederkiufe als sekundér betrachtet werden kann.

In diesem Artikel beschéftigen wir besonders mit der Nachkaufsphase, also mit den
Marken, mit der Zufriedenheit mit dem Héandler und seinen Leistungen, bzw. mit den
bestimmenden Faktoren und mit der Weiterempfehlung und Wiederkaufsabsicht.

BURMANN (1991) hat die Interdependenzen zwischen der Produkt- und Héand-
lerzufriedenheit (diese letztere ergibt sich aus der Kauf- und Kundendienstzu-
friedenheit) geforscht. Dieses Thema ist insbesondere fiir den Automobilhandel
von grossem Interesse. Die Unzufriedenheit mit dem H#ndler hat dabei nicht nur
negative Ausstrahlungseffekte auf die Marke, sondern fithrt — wenn kein zweiter
Héandler derselben Marke fiir den Kunden erreichbar ist — direkt zum Marken-
wechsel. BURMANN hat diese Fragestellung mit dem Lisrel-Ansatz der Kausal-
analyse untersucht.

Ein wichtiges Ergebnis im diesem Thema, dass die Zufriedenheit mit dem
Handler 45,9% der Varianz der Produktzufriedenheit erklart. Fir die ubrigen
54,1% ist die Zufriedenheit mit spezifischen Fahrzeugseigenschaften (z. B.
Benzinverbrauch, Motorleistung usw.) verantwortlich.!

I Burmann [1991].
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Zufriedenheitsdimensionen und Hdndlerloyalitdt

Nach den Ergebnissen von BURMANN ergab sich, dass nach etwa 4,5 Jahren,
kurz vor dem Kauf eines neuen Wagens die Kundendienstzufriedenheit (LISREL-
Koeffizient 0,40) den hochtsen Einfluss auf die Héandlerloyalitat austibt. Mit
zunechmendem Alter des Fahrzeugs gibt es eine hohere Reparaturfalligkeit, und
das fuhrt zu vermehrten Kundendienstkontakten und macht einen zuverlédssigen
Service immer wichtiger. Daneben entwickelt sich uber die Jahre hiufig ein
persohnliches Verhiltnis zum Kundendienstpersonal. Beide Faktoren kénnen fiir
die deutlich gestiegene Kaufverhaltensrelevanz der Kundendienstzufriedenehit
verantwortlich sein. Da im Zeitablauf die Erinnerung an die Kauferfahrungen
abnimmt, hat die Kaufzufriedenheit einen gesunkenen Einfluss (0,18) auf die
Héandlerloyalitat. Der Einfluss der Produktzufriedenheit steigt hingegen konti-
nuierlich und erreicht kurz vor dem erneuten Autokauf seinen Hohepunkt (0,28).

BURMANN untersuchte auch die Handlerloyalitat als Funktion der Gesamtzu-
friedenheit. Wenn die Gesamtzufriedenheit vom Optimalwert 1,0 auf 1,9 absinkt,
so beabsichtigen bereits 50% der Kunden den Handler zu wechseln. Dies kann fiir
den Handler beudeuten, dass seine Kunden, sofern sie nicht vollstandig zufrieden
sind, besonders sensitiv auf Marketingmassnahmen von Konkurrenten reagieren.

Konsumentenzufriedenheit und Markenloyalitdt

Es wurde auch der Einfluss der Konsumentenzufriedenheit auf die Marken-
loyalitdt untersucht. Es ergab sich, dass sich hier die Einflussstirke der drei
Zufriedenheitsdimensionen im Zeitablauf nicht veréandert hat.

Als ein wichtiges Ergebnis ist zu nennen, dass die Markenloyalitit des Ver-
brauchers zu knapp 80% von den drei Zufridenheitsdimensionen erklirt wird. Die
hohere Erklarungskraft der Konsumentenzufriedenheit bei der Markenloyalitit
deutet auf eine stirkere Kundenbindung gegeniiber der Marke als gegeniiber
dem Handler hin. Daher haben situative Faktoren (z. B. Sonderangebote) auf die
Handlerloyalitit einen hoheren Einfluss als auf die Markenloyalitit.!

5. DIE LAGE DES UNGARISCHEN AUTOMOBILHAN-
DELS MIT BESONDERER HINSICHT AUF DIE
UNTERE MITTELKATEGORIE?

Fur Ungarn ist charakteristisch, dass die Kleinwagen/Minikategorie die untere
Mittelkategorie iiberholt hat, und seit Jahren eine stark wachsende Tendenz
aufweist. Frither war der Anteil der unteren Mittelkategorie am Gesamtumsatz
fast doppelt so gross wie heute, aber diese Tendenz hat sich in den letzten Jahren

1 Burmann [1991].
2 Angaben nach dem Gesprich mit Herrn Dr. Gabor Gy6zd, geschaftsfiihrendem Direktor
des Vereins der Ungarischen Autoimporteure (Juli 23, 2001.)
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vollig umgedreht, und allmé&hlich ist ihr Anteil gesunken. Parallel dazu ist der
Umsatz der Kleinwagen (einschliesslich Miniautos) steil gestiegen.In Westeuropa
und in den USA ist die Maschinenfahrzeugindustrie der erstrangige Wirtschafts-
indikator. (Die anderen sind die Bauindustrie und Kapitalanlagen). Die Fahr-
zeugindustrie zeigt, ob es eine Konjunktur, oder Dekonjunktur geben wird. In den
USA ist jetzt (von den einzelnen Herstellern abhéingend) 20-25% der Kapazitaten
nicht ausgenutzt. Die Okonome streiten sich nur noch darum, ob das schon eine
Rezession bedeutet, oder das Wachstum ist nur etwas langsamer geworden. Die
Zinssenkung der FED verweist eher auf eine Rezession. Das iibt aber auf Ungarn
keine direkten Konsequenzen aus. Was man in Ungarn Automobilindustrie
nennt, ist die Automontierung, und ihre Gréssenordnung ist viel geringer, als
man von einer ,Industrie” erwarten konnte. (Die beiden ungarischen Montie-
rungsfirmen stellen weniger als 200 000 Autos pro Jahr her.)

Tabelle 1
Pkw-Absatz von 1992 bis 20001

Jahr Umgesetzte Stiickzahl
1992 34 000
1993 60 000
1994 73 000
1995 56 000
1996 60 000
1997 63 000
1998 78 000
1999 98 000
2000 105 000

Der Automobilindustrie der westlichen Linder entspricht in Ungarn der
Autohandel. Das demonstriert die folgende Tabelle, die die Anzahl der von den
Mitgliedern des Vereins der Ungarischen Autoimporteure verkauften Neuautos
zeigt. (Suzuki ist kein Mitglied des Vereins. Wenn wir Suzuki nicht zidhlen, dann
ist der Marktanteil des Vereins 90-95%. Das beinhaltet alle Kraftfahrzeuge incl.
Lastwagen, aber keine Motorrader, langsame Fahrzeuge oder Anhénger.)

Die ersten zwei Jahren waren die Zeiten der Formierung des Vereins. 1993 war
der Neuaufbau des ungarischen Kraftfahrzeughandels fertig und die
Mitgliedschaft des Vereins war fast komplett. Wenn wir einen Blick auf die
Zahlen werfen, kénnen wir gleich die Effekte des BOKROS-Pakets im Jahre 1995
sehen. Danach ist eine Art Stabiliserung sichtbar, was hauptsachlich die winzigen
Wachstumsraten von 1996 und 1997 darstellen. In den Jahren 1998 und 1999

1 Quelle: Verein der Ungarischen Autoimporteure.
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kommt ein grosser Zuwachs — prozentuell (iber 20%) und im absoluten Sinne
auch. 2000 hat sich das Wachstum auf 7-8% verlangsamt. Die Lage wére noch
schlimmer, wenn wir auch Suzuki betrachten wirden: im Jahre 2000 hat der
japanische Hersteller tief unter dem Niveau von 1999 umgesetzt. Sein schlechtes
Ergebnis wiirde auf der nationalen Ebene in einer Rate von 2% resultieren.
Dieses Halbjahr (2001) zeigt einen Zuwachs von rund 10%, was im Vergleich
mit dem erwarteten 5% sehr gut aussieht. Diese angenehme Uberraschung ist vor
allem dem steigenden Umsatz der Kleinwagen zu verdanken. Diese ist namlich
die Kategorie, wo alle Marken versuchen einen neuen Typ einzufithren, der
angesichts der Ausriistung und Sicherheit vorher nur bei den oberen Klassen
vorstellbar waren. Heute gilt das double airbag bei den meisten Kleinwagen als
Grundausstattung. Man kann heutzutage den Kleinwagen mit ABS oder mit
Klimaanlage bestellen, die Kundenwiinsche gehen in diese Richtung. Also
neuentwickelte Autos mit guter Ausriistung kommen jetzt in Verkehr, was in
Ungarn — wo der Markt unglaublich preisempfindlich ist — die Marktanteile in
Richtung Kleinwagen verschiebt. Besonders dann, wenn die Inbetriebhaltungs-
kosten weit niedriger sind, als bei den oberen Kategorien. Bei Journalisten
kommt der Fehler oft vor, dass sie allein den Segment der teuren Autos heraus-
heben, und dessen Wachstum von manchmal 30-40% als grosse Wirtschaftserrun-
genschaft behandeln. Dagegen bedeutet Autohandel in Ungarn iiberwiegend
Kleinwagen und untere Mittelkategorie. Diese beiden Segmente machen 80-85%
des Gesamthandels aus, im ersten Halbjahr 2001 lag es schon bei 86%. Das
heisst, dass alles andere zum restlichen 14% gehort, was zahlenméssig nicht
einmal 10000 Stiick bedeutet. Wenn wir mit 3,5 Millionen Haushalten rechnen,
gibt es nur etwa 10 000 solche, die ungeachtet von Preis, Alter, Treibstoff- und
Inbetriebhaltungskosten kaufen konnen. Diese 10 000 macht weniger als ein
Drittel Prozent aller Haushalte aus. Wahrscheinlich ist die Situation aber noch
ungunstiger, weil die reichsten Leute gew6hnlich mehr als ein Auto besitzen.
Englische Marktanalysten geben bis 2016 verschiedene Weltvorhersagen an.
Fur den wungarischen Autohandel prognostizieren sie 200000 verkaufte
Neuwagen im Jahre 2016. Voriges Jahr hat der Verein und Suzuki zusammen ca.
130 000 Autos verkauft. Wenn die beiden um 10% wachsen — was bei Suzuki nur
die Wiedererreichung des Niveaus von 1999 bedeuten wirde — konnen wir fir
2001 mit fast 150 000 verkauften Autos rechnen. Die Chance ist gegeben, denn
der jedes zweite Jahr veranstaltete Autosalon wird im Oktober stattfinden,
welche Veranstaltung immer ein grosser Ansporn fiir Autokauf ist. Sie sichert
namlich eine sehr gute Moglichkeit dafiir, dass die kunftigen Autokaufer die
gesamte Neuautopalette miihelos tuberschauen und vergleichen koénnen, in
manchen Fillen ist sogar auch das Ausprobieren der Autos erlaubt. Deshalb wird
der Autokauf oft auf November, Dezember, oder den Jahrbeginn verschoben.
Hoffentlich werden schon in 5 Jahren 200 000 Stiick Autos verkauft. Warum ist
diese Zahl so magisch? Denn Ungarn hat einen unglaublich veralteten Pkw-Stock.
2000 war das erste Jahr, dass das Durchschnittsalter der Autos (von 11,8 auf 11,7
Jahre) sich gemindert hat. Im mittelosteuropaischen Raum ist damit Ungarn das
fihrende Land (also Ungarn hat im Durchschnitt die Altesten Autos), obwohl
dieser Rang laut einer internationalen Forschung von 1994 erworben wurde,
damals lag das Durchschnittsalter noch bei 9,8 Jahre. Flr eine positive Anderung
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wire der Verkauf von jahrlich mindestens 200 000 Neuwagen nétig. Dafur spricht
auch die Tatsache, dass der Gesamtstock seit Jahren bei 2,2-2,3 Millionen Autos
liegt. Bei einem 100 000-stiickigen Jahresumsatz wird der Pkw-Stock nicht
verjungt: die Zahl der neugekauften und der eben ausgezogenen Wagen sind
ungefihr gleich. Jetzt ist 60% aller Autos mehr als 10 Jahre alt. Das ist naturlich
ein grosses wirtschaftliches und 6kologisches Problem.

Die untere Mittelkategorie

Bis letztes Jahr hat diese Kategorie eine bestimmende Rolle im Autoabsatz
gespielt. Hier sind vor allem zwei Tendenzen zu beobachten, was die Verwertung
dieser Kategorie stark beeinflusst. Die eine ist die Verschiebung in Richtung
Einrdumiger: immer mehr Einrdumiger der unteren Mittel- und der
Mittelkategorie wurden in den letzten 5 Jahren verkauft.

Tabelle 2
Gesamtabsaiz (Stiick) im ersten. Halbjahr 2001!

Marke Stiickzahl Anteil am Gesamtabsatz (%)
Opel 10 043 17,3
Fiat 3677 6,3
Renault 8 347 14,4
VW 7 545 13,0
Nissan 1109 1,9
Gesamtabsatz 57991 100,0

Die andere Tendenz spielt sich in der Spaltung der unteren Mittelkategorie ab.
Die Kiufer der unteren Halfte der unteren Mittelkategorie wandern — wegen der
erwahnten Griunde — den Kleinwagen zu. (Diese Kategorie bietet ndmlich fast die
gleiche Ausstattung und technischen Losungen und wird meistens als Familien-
auto gekauft.) Hier verliert also die untere Mittelkategorie an Kiufern. Einen
Teil dieses Verlustes gewinnt sie aber gleich zuriick: zum oberen Segment der
unteren Mittelkategorie wenden sich viele, die der Mittelkategorie untreu
werden. Die Mittelkategorie gibt ndmlich keine Extras (technisch oder bequem-
heitsméssig), aber kostet viel mehr, als das obere Segment der unteren Mittel-
kategorie. Diese Wanderung ist geringer, als die zu den Kleinwagen, was eine
Minderung in der unteren Mittelkategorie und eine Minderung/Stagnierung in
der Mittelkategorie ergibt. Es gibt also eine Umschichtung unter den Kategorien.

I Quelle: Verein der Ungarischen Autoimporteure.
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Tabelle 3
Absaiz nach Kategorien tm ersten Halbjahr 20011
Kategorie Stiickzahl Anteil am Gesamtabsatz (%)
Mini 2 872 5,0
Klein 22 794 39,3
Untere Mittel 21 247 36,6
Untere Mittel Einrdumig 3185 5,5
Mittel 5228 9,0
Mittel Einrdumig 255 0,4
Gross 988 1,7
Sport 254 0,4
Premium 32 0,1
Premiumgeldndewagen 256 0,4
4x4 434 0,7
Gelandewagen 446 0,8
Gesamtumsatz 57 991 100,0

6. DIE EMPIRISCHE FORSCHUNG — MESSUNG VON
ZUFRIEDENHEIT IM FALL EINER KONKRETEN
MARKENREPARATURWERKSTATT

Zur Besserung der Servicequalitidt im Markenservice des franzésischen Wagens
ist die eindringlichere Untersuchung der Kundenwiinsche und der Kunden-
zufriedenheit notig geworden. Ziel der Forschung war, die Faktoren, Faktoren-
gruppen zu bestimmen, die die Zufriedenheit am meisten beeinflussen, sowie die
Untersuchung der Zusammenhinge zwischen Weiterempfehlung, Wiederkauf
und Marken- und Héndlerzufriedenheit. Laut unserer Hypothese gibt es eine
starke Verbindung zwischen diesen Komponenten.

Forschungsmethodologie

Bei der Aufstellung der Zufriedenheitsskalen haben wir zuerst nachgeschaut,
inwiefern die Skalenelemente der Sachliteratur adaptierbar sind, beziehungs-
weise ob zusitzliche Faktoren gebraucht werden miissen. Der so fertiggestellte
Fragebogen wurde mit 15 Kunden getestet, danach haben wir die Endversion im

I Quelle: Verein der Ungarischen Autoimporteure.
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Rahmen einer grossen Stichprobe abgefragt. Die Stichprobe (183 Personen) haben
solche Kunden gebildet, die die Dienstleistungen der Reparaturwerkstatt schon
in Anspruch genommen haben. (Die Forschung fand vom 28. Oktober 2000 bis
zum 15. Januar 2001 statt.) Das Erhebungspersonal bestand aus einer Person,
der Fragebogen war selbst auszufiullen. Im Fragebogen befanden sich (mit dem
Einzug von insgesamt 54 Faktoren) in erster Linie Likert-Skalen zur Messung
der verschiedenen Teildienstleistungen sowie der sachlichen und humanen
Verhiltnisse des Markenservice, wie auch solche, die sich direkt auf die Produkte
bezogen (1 = absolut unzufrieden, 7 = absolut zufrieden) und selektive Fragen zur
Messung der Weiterempfehlungs- und Wiederkaufsabsicht.

Tabelle 4
Ausziige aus dem Fragebogen

7. Wie zufrieden sind Sie mit der geleisteten Arbeit...?2

®

7.1. Mit der Auskunft iiber die Probleme, die bei 1/2(3|4|5|6]|17
der Reparatur auftauchten

7.2. Mit der Fehlerdiagnose 1|/2|3|4|5]|6

7.3. Mit der Qualitat der geleisteten Arbeit 1|23 |4|5|6]|7

7.4. Mit der Einhaltung der versprochenen 112|3|4|5 |67
Termine

7.5. Mit der Einhaltung der versprochenenPreise | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

7.6. Mit dem Preis der Dienstleistung 1/2|3|4|5]|6

7.7. Mit der Abwicklung und Flexibilitit der 1(2|3|4|5|6]|7
Zahlung

7.8. Zustand des Fahrzeugs nach der Reparatur 1|23 |4|5|6]|7

12. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie die Marke Ihren Freunden, Bekannten
empfehlen wiirden? Bitte kreuzen Sie die entsprechende Antwort an!

5. Ich wirde bestimmt empfehlen

4. Ich wiirde eher empfehlen

3. Ich kann mich nicht entscheiden

2. Ich wiirde eher nicht empfehlen

1. Ich wiirde bestimmt nicht empfehlen
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Bei der Forschung haben wir die KErgebnisse von CRONIN und TAYLOR
(,Messung ohne Wichtigkeit ist erfolgreicher”) beachtet, damit wurde nach der
Wichtigkeit der einzelnen Faktoren nicht gefragt. Im Fragebogen wurde auch das
Niveau der Gesamtzufriedenheit gemessen.

Tabelle 5
Auszug aus dem Fragebogen

11. Wie zufrieden sind Sie in Gesamtheit mit ... Markenhindler, Markenservice?
® ©
1] 2[3]4a]5]6]7

Die Erprobung der Zufriedenheitsskalen

Man muss zuerst die Zuverlassigkeit der Zufriedenheitsskalen tiberpriifen. Die
daftir gebrauchte Zuverlassigkeitskoeffizient: Cronbach-alpha hat den kritischen
Wert von 0,7 weit uibertroffen (eigentlich nur im Fall der ersten Fragegruppe
nicht), also wir kénnen von einer starken Skalenzuverlissigkeit sprechen. Wir
konnen aus der deskriptiven Statistik darauf folgern, dass im Fall des gegebenen
Markenservice die Kunden sowohl mit der Zugénglichkeit und Bequemlichkeit
der Niederlassung, als auch mit der Wartezeit und mit der Aufklarung
unzufrieden waren (mit fast gleichen Streuungen von ungefihr 1). Das war der
Fall auch mit Servicebedarf, nur mit dem Unterschied, dass die Streuung hier die
zweitgrosste war (1,6041), was wahrscheinlich darauf zuriickzufiithren ist, dass
ein Teil der Befragten die Frage missverstanden hat. (Wenn namlich diese
Eigenschaft fiir die Marke typisch ist, dann nimmt man an, dass der Wagen o6fter
in die Reparaturwerkstatt gebracht werden muss.) Was aber die grosste Unzu-
friedenheit verursachte, war die Tatsache, dass die Heimkehr von der Werkstatt
in Ungarn noch nicht ganz gelost ist (hier gab es die grosste Streuung: 2,0268),
also wenn das Auto in der Werkstatt bleibt, kann der Handler dem Kunden keine
Hilfe geben, damit er arbeiten oder nach Hause fahren kann. (Hier und bei der
,Einhaltung der im voraus versprochenen Preise” haben wir die meisten
fehlenden Antworten.) Bei der Weiterempfehlung der Marke und des Marken-
service, wie beim Wiederkauf (5 =ich wirde bestimmt empfehlen, 1 =ich wirde
bestimmt nicht empfehlen) haben wir erfahren, dass die Markenweiteremp-
fehlung den grossten Durchschnittswert hat (Durchschnitt = 4,57, hier war die
Streuung unter allen Variablen am geringsten =0,7146), gefolgt von der
Weiterempfehlung vom Markenservice (Durchschnitt=4,42, Streuung = 0,8036),
schliesslich kommt der Wiederkauf mit dem mniedrigsten Durchschnittswert
(Durchschnitt = 4,1050, Streuung = 0,9159). Anhand der deskriptiven Statistiken
konnen wir erstens feststellen, dass die Skalenwerte uberwiegend (zu 51%)
zwischen 3 und 7 liegen, zweitens: die Unterschiede zwischen den Variablen-
durchschnitten sind relativ klein (Minimumwert = 4,4222 bei der Hilfe mit der
Riickkehr, Maximumwert = 6,5602 bei der Hilfsbereitschaft), drittens: auch die
Streuungen weisen keine grossen Schwankungen auf. Dies unterstiitzt den
Gebrauch der funfstufigen Skala statt der (hauptsichlich in auslédndischen
Forschungen angewandten) siebenstufigen.
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Die Kundenzufriedenheit bestimmenden Faktoren

Im ersten Schritt haben wir Regressionsanalysen fur die Gesamtzufriedenheit
mit dem Markenservice als abhingige Variable und die einzelnen Faktoren-
gruppen als unabhéngige Variablen durchgefithrt, dann im zweiten Schritt haben
wir nur diejenigen (insgesamt 18) Variablen als unabhingig eingezogen, die in
den Regressionsanalysen einen starken Einfluss aufwiesen. Die Ergebnisse sind
in der Tabelle 6 zu sehen.

Tabelle 6
Die Ergebnisse der Regressionsanalysen
(Kon-| Unstandar- Std. Std. t Signifi-
stan- | disierter Ko- | Fehler | Koeffi- kanz
te) effizient B zient

1 —1,333| 0,650| Beta |—2050| 0,042
E_]rreichbarkeit 11 —6,374E-02| 0,052|-0,090|-1,226| 0,222
Offnungszeiten 12 —2,444E-03| 0,093 |-0,002|-0,026| 0,979
Aussehen der Niederlassung 21 0,113| 0,085| 0,115| 1,329| 0,186
Positionierung der Autos 23| —4,023E-02| 0,074|-0,043|-0,547| 0,585
,Schaufenster”
Erreichbarkeit des Personals 31 6,861E—02| 0,079| 0,078| 0,865| 0,389
Sachkenntnis 33 0,262| 0,096| 0,247| 2,734| 0,007
Schnelle Losung von 35 0,102| 0,083| 0,115| 1,235| 0,219
Kundenproblemen
Komfort im Autohaus 48 2,663E-02| 0,076| 0,030| 0,336| 0,737
Offnungszeiten der Werkstatt 52 0,164| 0,103| 0,155| 1,689| 0,114
Erreichbarkeit der 53 0,176 0,087|-0,180|—-2,026| 0,045
Arbeitsaufnehmer
Bereitschaft fiir 62 0,251| 0,105| 0,208| 2,384| 0,019
Garantiereparaturen
Wartezeit bei der 63 0,116| 0,069| 0,138| 1,681| 0,095
Arbeitsaufnahme
Qualitat der geleisteten Arbeit 73 7,301E-03| 0,083| 0,008 0,088| 0,930
Einhaltung der versprochenen 75| —3,258E-02| 0,074|-0,034|-0,443| 0,659
Preise ’ ’ ’ ’ ’
Abwicklung der Zahlung 77 9,366E—02| 0,065| 0,111| 1,442| 0,152
Zuverlassigkeit der Marke 95 -3,218E-02| 0,067 |-0,039|-0,483| 0,630
Kundenverfolgung 103 9,704E-02| 0,062| 0,114| 1,571| 0,118
Fahrkomfort des Autos 93 0,223 0,079| 0,190 2,825| 0,005

Es scheint so, dass die Gesamtzufriedenheit mit dem Markenservice
hauptséachlich von 8 Variablen beeinflusst wird. (Rangfolge nach der Starke des
Einflusses.)

1. Fahrkomfort des Autos

2. Sachkenntnisse des Personals

3. Bereitschaft bei Garantiereparaturen
4. Erreichbarkeit des Arbeitsaufnehmers
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5. Wartezeit bei der Arbeitsaufnahme
6. Offnungszeiten der Werkstatt
7. Kundenverfolgung, Standige Auskunft der Kunden
8. Abwicklung und Flexibilitat der Zahlung

Zum ersten Blick mag es iiberraschend wirken, dass an erster Stelle eine im
voraus fur weniger wichtig gehaltene Produkteigenschaft steht, aber alle anderen
Elemente der Rangfolge bringen irgendwie die Wichtigkeit des Verhaltens, der
Kompetenz, der Arbeit des Personals und der Kundenbeziehungen zum
Ausdruck. Wir haben auch die Verbindung zwischen den Markeneigenschaften
und der Gesamtzufriedenheit untersucht. Laut der Regressionsanalyse iiben
Bequemlichkeit und Zuverléassigkeit die grosste Wirkung auf die Zufriedenheit
mit dem Markenservice aus. Wenn wir uns den Zusammenhang zwischen den
Markeneigenschaften und der Weiterempfehlung der Marke ansehen, finden wir,
dass in erster Linie die Zuverlidssigkeit, danach die Bequemlichkeit und Dynamik
sind von Bedeutung. Ob die Kunden das Markenservice weiterempfehlen,
bestimmt vor allem die Zuverldssigkeit des Automobils. Den Wiederkauf der
Marke beeinflusst vorwiegend die Zuverlidssigkeit, die Wirtschaftlichkeit und der
Fahrkomfort des Autos. Bei der Korrelationsanalyse beziiglich der Zufriedenheit
mit dem Markenhindler, des Wiederkaufs sowie der Weiterempfehlung der
Marke und der Weiterempfehlung des Markenservice war Folgendes zu erfahren.

Tabelle 7
Korrelationstabelle

A B C D

Zufriedenheit mit dem Markenhindler (=A)| 1,000 | 0,387 | 0,529 | 0,252
Signifikanzniveaw | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001

Weiterempfehlung der Marke (=B)| 0,387 | 1,000 | 0,635 | 0,577
Signifikanzniveaw| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Weiterempfehlung des Markenservice =C)| 0,529 | 0,635 | 1,000 | 0,400
Signifikanzniveaw | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Wiederkauf der Marke (=D)| 0,252 | 0,577 | 0,400 | 1,000
Signifikanzniveau| 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000

Es gibt also eine starke Verbindung zwischen Zufriedenheit mit dem Marken-
handler und Weiterempfehlung des Markenservice (52,9), der Weiterempfehlung
der Marke und dem Markenservice (63,5) und dem Wiederkauf und der Weiter-
empfehlung der Marke (57,7). Zum Schluss kénnen wir feststellen, dass die Zu-
friedenheit mit dem Markenhindler (auf einem Signifikanzniveau von 0,000) vor
allem von der Weiterempfehlung des Markenservice beeinflusst wird. Also hier
kann — was die Korrelations- und Regressionsanalyse betrifft — eine sehr starke
Verbindung zwischen Zufriedenheit und Weiterempfehlung nachgewiesen werden.
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7. ZUSAMMENFASSUNG — PRAKTISCHE

UBERLEGUNGEN

Angesichts des zunehmenden Wettbewerbs zwischen den Markenhandlern/-
services wird das leistungsfihige, kundenorientierte Dienstleistungsmarketing
immer wichtiger. Die regelméssige Messung von Kundenzufriedenheit ist nicht
nur fur die Kontrollfunktionen, sondern auch fiur die Aufdeckung von Starken
und Schwichen und grundlegenden Entscheidungen unerlésslich. Folgerungen
aus der empirischen Forschung: aus einem messmethodologischen Gesichtspunkt
ist der Gebrauch der fiunfstufigen Skala empfehlenswert. Bezuiglich des
Markenservice konnen von den die Gesamtzufriedenheit bestimmenden Faktoren
einerseits gewisse Produkteigenschaften (wie Fahrkomfort, Zuverlassigkeit — das
ist die Dimension der Markenzufriedenheit), andererseits der Dienstleistungs-
verlauf (Arbeitsaufnahme, Verhalten des Personals — Dimension des Prozess-
management) und die Kundenverfolgung (Beziehungsmarketing) hervorgehoben
werden. Die Produkt- und Markeneigenschaften sind fiir die Weiterempfehlung
des Markenservice und der Marke und auch fur den Wiederkauf fast
determinierend: der Kunde projiziert seine Zufriedenheit mit dem Produkt auf
das Markenservice. Fiir den Fortschritt dieses Forschungsbereichs wiren aber
noch weitere, mehrere Automobilkategorien erfassende Zufriedenheitsunter-
suchungen mit grossen Stichproben nétig.!
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