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Schwerpunkt Kundenerkenntnisse generieren

Zufriedenheit
Im Premium-Automobil-
segment irrelevant?

Der Einfluss der Marktsegmente auf den Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und -loyalitat wurde bislang nicht Gberprift.

Am Beispiel der Automobilindustrie zeigen die Autoren, dass im
Volumensegment die Loyalitat wesentlich durch die Kundenzufrieden-
heit beeinflusst wird. Im Premiumsegment ist dieser Zusammenhang
dagegen erheblich schwacher ausgepragt.

Prof. Dr. Christoph Burmann, Dr. Michael Schade, Dr. Tilo Halaszovich,
Dr. Doris Skala-Gast, M.Sc. Patrick RoBRmann

30 Marketing Review St. Gallen 32016



ie Kundenloyalitdt ist ein

wichtiger Einflussfaktor der

Unternehmensprofitabilitat
(Helgesen 2006, S. 258). Verschiedene
Studien zeigen, dass die Kundenloyali-
tdt wiederum durch die Kundenzufrie-
denheit determiniert wird (z.B. Pan et
al. 2012, S. 154; Lee et al. 2008, S. 58
ff.). Vor allem in Branchen, die durch
niedrige Wechselbarrieren gekenn-
zeichnet sind (wie z.B. die Automobil-
industrie), wird der Kundenzufrieden-
heit eine besonders hohe Bedeutung fiir
die Kundenloyalitdt zugesprochen
(Fornell 1992). Auf Grund dessen in-
vestieren namhafte Automobilherstel-
ler seit dem Jahr 1990 zunehmend Res-
sourcen in die Kundenzufriedenheit.
Beispielhaft konnen das ,,Premier
Customer-Care-Programm® von BMW
und die Strategie ,Mach 18“ von
Volkswagen genannt werden.

Studien von Burmann (1991),
Bloemer/Lemmink (1992), Anderson/
Sullivan (1993), Jones/Sasser (1995),
Auh/Johnson (1997) und Mittal/Ka-
makura (2001) zeigen zwar einen sig-
nifikanten Zusammenhang zwischen
Kundenzufriedenheit und Kundenlo-
yalitdt in der Automobilindustrie. Je-
doch iibt die Kundenzufriedenheit
nicht immer einen konstanten Einfluss
auf die Kundenloyalitdt aus. In Bezug
auf die funktionale Form des Zusam-
menhangs zwischen den beiden Kons-
trukten wurden bislang ein linearer,
progressiver, s-formiger und sattelfor-
miger Verlauf identifiziert. Um diese
unterschiedlichen Zusammenhédnge
erkldren zu konnen, miissen weitere
Einflussgrofen untersucht werden
(Wang/Wu 2012). Es ist zu erwarten,
dass sich die Bindungsmotive der
Kunden und damit auch der Zusam-
menhang zwischen Kundenzufrieden-
heit und -loyalitdt hinsichtlich der
Marktsegmente unterscheiden. Nach
Kenntnis der Verfasser fehlt eine sol-
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che empirische Analyse bislang. Diez
(2005) zufolge werden in der Automo-
bilbranche die Segmente Volumen,
Premium und Luxus unterschieden.
Diese Arbeit fokussiert sich auf das
Volumen- und das Premiumsegment,
da diese die hochste 6konomische Re-
levanz aufweisen (Diez 2005). Laut
dem Kraftfahrt-bundesamt lassen sich
99,8 Prozent der im Jahr 2014 neu an-
gemeldeten Fahrzeuge in Deutschland
dem Volumen- und Premiumsegment
zuordnen und lediglich 0,2 Prozent
dem Luxussegment.

In den bisherigen Studien wird die
Kundenloyalitdt zumeist durch das be-
absichtigte und nicht das tatsdchliche
Kundenverhalten gemessen (u.a. An-
derson/Sullivan 1993; Auh/Johnson
1997). Speziell bei langlebigen Kon-
sumgiitern (wie Automobilen) stellt
das beabsichtigte Kaufverhalten je-
doch keine geeignete Prognose fiir das
tatsdchliche Kaufverhalten dar (Stauss
1999). So konnte belegt werden, dass
von den Automobil-Kunden, die ein
halbes Jahr nach dem Kauf angaben,
sich zukiinftig markenloyal verhalten
zu wollen, nur 53 Prozent die entspre-
chende Marke auch tatsachlich erneut
gekauft haben (0.V. 2002). Untersu-
chungen zur Kundenloyalitdt in der
Automobil-Industrie sollten daher das
tatsachliche Verhalten als ZielgrofSe
verwenden.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es,
den Zusammenhang zwischen Kun-
denzufriedenheit und tatsdchlichem
Wiederkaufsverhalten bei Marken aus
dem Volumen- und Premiumsegment
zu untersuchen.

1. Die Wirkungsbeziehung
von Kundenzufriedenheit und
Kundenloyalitat

Die Kundenzufriedenheit resultiert aus
einem Vergleichsprozess, der als Con-
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firmation-Disconfirmation-Paradigm
(C/D-Paradigma) bezeichnet wird
(Hunt 1977). Unter Bertiicksichtigung
des C/D-Paradigmas lédsst sich Kun-
denzufriedenheit als Ergebnis eines
Bewertungsprozesses definieren, das
auf einem Vergleich der gewiinschten
Soll-Leistung und der tatsdchlichen
Ist-Leistung beruht.

Im Mittelpunkt dieser Arbeit steht
die Analyse des Zusammenhangs von
Kundenzufriedenheit und -loyalitat
zwischen den Marktsegmenten Volu-
men und Premium. Eine Abgrenzung
des Volumensegments vom Premium-
segment erfolgt anhand der Merkmale
Preis und Qualitédt (GroBkurth 2004).

Das Volumensegment bezieht sich
demnach auf Marken, deren Produkte
eine marktiibliche, durchschnittliche
Qualitdt bieten, die einen durch-
schnittlichen Preis erzielen und einer
seriengefertigten Standardware ent-
sprechen (Grofkurth 2004). Beispiel-
haft kénnen fiir den europdischen
Markt Marken wie Fiat, Kia oder Ren-
ault angefiihrt werden. Premiummar-
ken zeichnen sich durch eine iiber-
durchschnittliche Qualitédt ihrer Pro-
dukte aus, welche mit einer positiven
Differenz zum Durchschnittspreis am
Markt abgesetzt werden kénnen (Kap-
ferer 2001). Exemplarisch koénnen fiir
den europdischen Markt die Marken

Lexus oder Jaguar als Premiummar-
ken verortet werden.

Um den Effekt der Marktsegmente
auf den Wirkungszusammenhang
zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenloyalitdt zu untersuchen, be-
darf es eines Riickgriffs auf die Bin-
dungsmotive der Kunden. Motive sind
als ,,driving forces behind behavior
definiert (Madsen 1974). Bindungs-
motive werden daher in dieser Arbeit
als ,,driving forces* des tatsachlichen
Wiederkaufverhaltens von Automo-
bilkdufern verstanden. In der Literatur
werden kognitive und affektive Bin-
dungsmotive unterschieden: Die kog-
nitiven Bindungsmotive basieren auf
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rational verarbeitbaren Aspekten (Eg-
gert 2000). Im Automobilmarkt han-
delt es sich hierbei um Produkteigen-
schaften, die z.B. die Fahrersicherheit

erhohen oder einen hohen Wiederver-
kaufswert sicherstellen. Affektive
Bindungsmotive sind durch eine emo-
tionale Haltung gegeniiber dem Bezie-
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hungspartner gekennzeichnet (Ger-
pott/Rams 2000).

Die affektiven Bindungsmotive
lassen sich mittels der Kongruenztheo-

rie erkldren. Danach kénnen durch die
Nutzung einer Marke angestrebte Per-
sonlichkeitsmerkmale (z.B. sozialer
Status) dem sozialen Umfeld demonst-
riert werden (Sirgy 1982). Das daraus
resultierende Gefiihl der Gruppenzu-
gehorigkeit und sozialen Anerkennung
determiniert die affektive Bindung an
eine Marke (Kuenzel/Halliday 2010).
Premiummarken zeichnen sich durch
Exklusivitdt aus. Daher sind Premium-
marken in besonderer Weise dazu in
der Lage, Bediirfnisse nach Gruppen-

Zusammenfassung

* Die Studie untersucht den Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die
Kundenloyalitat im Volumen- und Premiumsegment der Automobil-
industrie.

* Die Ergebnisse zeigen deutliche Unterschiede in der Wirkung der
Kundenzufriedenheit zwischen den Segmenten.

* Im Volumensegment wird die Kundenloyalitat deutlich starker durch
die Kundenzufriedenheit determiniert als im Premiumsegment.

communication
network
media
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zugehorigkeit und sozialer Anerken-
nung zu befriedigen (Vigneron/John-
son 1999). Folglich sind die affektiven
Bindungsmotive bei Premiummarken
von hoher Bedeutung. Es ist anzuneh-
men, dass bei Kunden im Premiumseg-
ment, die sich vorrangig aus affektiven
Griinden fiir eine Marke entscheiden,
die Produktzufriedenheit vergleichs-
weise weniger wichtig ist. So ist es
denkbar, dass Kunden auch bei voll-
kommener Zufriedenheit mit dem Pro-
dukt die Marke wechseln, wenn z.B.
die angestrebten Personlichkeitsmerk-
male durch eine andere Automarke
besser reprasentiert werden.
Volumenmarken werden im Ver-
gleich zu Premiummarken deutlich
seltener mit aus Sicht der Nachfrager
idealen Personlichkeitsmerkmalen
verbunden. Daher sind Volumenmar-
ken zumeist nur sehr eingeschrankt in
der Lage, Bediirfnisse nach Gruppen-
zugehorigkeit und sozialer Anerken-
nung zu befriedigen (Vigneron/John-
son 1999). Affektive Bindungsmotive
sind somit bei Volumenmarken weni-
ger relevant. Es ist deshalb davon aus-
zugehen, dass vor allem kognitive
Bindungsmotive von Bedeutung sind.
Demzufolge entscheiden sich diese
Kunden vorrangig aus rationalen
Griinden fiir eine Marke, wobei sie die
erwartete Leistung der wahrgenom-
menen gegeniiberstellen. Es kann so-
mit gefolgert werden, dass im Volu-
mensegment der Wiederkauf stark
durch die Zufriedenheit determiniert
wird. Basierend auf den Grundlagen
des C/D-Paradigmas, ldsst sich dem-
nach folgern, dass zufriedene Kunden,
deren Produkterfahrungen mit den
Erwartungen iibereinstimmen, sich
wieder fiir dieselbe Volumenmarke
entscheiden. Kunden hingegen, deren
Erwartungen nicht erfiillt wurden,

werden sich nicht loyal gegeniiber der
Marke verhalten.

Auf Basis der obigen theoretischen
Uberlegungen kann folgende Hypothe-
se aufgestellt werden:

H1: Der Einfluss der Kundenzu-
friedenheit auf die Kundenloyalitat
(tatsachlicher Wiederkauf) istim Volu-
mensegment starker ausgeprégt als im
Premiumsegment.

2. Empirische Uberpriifung der
Untersuchungshypothese

2.1 Durchfiihrung der
empirischen Studie

Zur empirischen Uberpriifung der zu-
vor aufgestellten Hypothese wurde
eine Konsortialstudie genutzt, an wel-
cher sich 15, auf dem deutschen
Markt vertretene Automobilhersteller
beteiligen. Der Zusammenhang zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Kun-
denloyalitdt wurde tiber acht Jahre
(von 2000 bis 2007) untersucht, um
kurzfristige bzw. einmalige Effekte
auszuschliefen und der zunehmend
steigenden Fahrzeughaltedauer ge-
recht zu werden. Die Stichprobengro-
Re liegt bei 174872 Probanden aus

Handlungsempfehlungen

dem deutschen Markt (ausschlieflich
Kaufer von Neuwagen, die ihr Privat-
fahrzeug mindestens seit zwolf und
maximal seit 32 Wochen besitzen).
26,5 Prozent der Probanden sind
weiblich, das Durchschnittsalter liegt
bei 50,64 Jahren.

In dem hier vorliegenden Aufsatz
wurde der Zusammenhang zwischen
der Zufriedenheit mit dem Vorwagen
und dem tatsdchlichen Wiederkaufs-
verhalten bei drei Volumen- und drei
Premiummarken untersucht. Aus Da-
tenschutzgriinden kénnen die zu Grun-
de gelegten Marken nicht namentlich
genannt werden. Die Zuordnung der
sechs Automobilmarken in die Seg-
mente Volumen oder Premium erfolgte
auf Basis von fiinf Expertengesprachen
mit Vertretern des Managements eines

 FUr Volumenhersteller ist die Sicherstellung von Kundenzufrieden-
heit ein zentraler Erfolgsfaktor zur Kundenbindung. Hierzu bieten
sich ein professionelles Beschwerdemanagement, Servicegarantien
und MaRnahmen zur Qualitatssicherung an.

¢ Premiumhersteller sind in der Pflicht, neben dem Erhalt der Kunden-
zufriedenheit eine affektive Bindung zu den Kunden aufzubauen.

* Zum Aufbau einer affektiven Bindung ist es notwendig, bei den
Kunden ein Geflihl der Gruppenzugehdrigkeit und sozialen Anerken-

nung zu erzeugen.

Marketing Review St. Gallen 32016
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Volumenmarken
wie Fiat, Kia oder
Renault werden
bei Zufriedenheit
der Kunden gerne
wieder gekauft.

Tabelle 1: Ergebnisse der logistischen Regression
fur Volumen- und Premiummarken

Kernthesen

* Im Premiumsegment flhrt eine Stei-
gerung der Kundenzufriedenheit nur zu

Volumenmarken Premiummarken

StichprobengroRe 108035 66837 einem geringen Anstieg der Kunden-
Wald-Statistik 4154,487 176,454 loyalitat.
. . * Im Volumensegment flihrt eine Steige-
Konstante 1,562 -0,29 rung der Kundenzufriedenheit dagegen
(Standardfehler) (0,026) (0,034) zu einem deutlichen Anstieg der
Koeffizient Zufriedenheit 0,225* 0,057* Kundenloyalitat.
(Standardfehler) (0,003) (0,004) * Diese Ergebnisse lassen sich durch
R unterschiedliche Bindungsmotive in den
Odds-Ratio 1,252 1,059 Segmenten erklaren.
95 % Konfidenzintervall 1,243-1,260 1,050-1,068 e m \/o|umensegment [jberwiegen
fiir Odds-Ratio kognitive Bindungsmotive und im
Cox & Snell R? / Nagelkerkes R?  0,040/0,054 0,003/0,004 Premiumsegment affektive.
] i * Eine motivbasierte Segmentierung ist
Hosmer-Lemeshow Test Chi? = 165,287 Chi? = 85,04 daher fiir Kundenzufriedenheitsanalysen
Sig. = 0,000 Sig. =0,000 empfehlenswert.

*=p <0,01. Quelle: Burmann/Schade/Halaszovich /Skala-Gast/RoRmann, 2016.

Fotos: Unternehmen

deutschen Automobilherstellers an
Hand der Kriterien ,relatives Preis-“
und ,,Qualitatsniveau“. Ebenso stellen
die ausgewdhlten Marken ,,typische®
Vertreter der beiden Segmente aus Ex-
pertensicht dar.

2.2 Operationalisierung der
Konstrukte

Analog zu Fornell (1992) und Giering
(2000) wird die Kundenzufriedenheit

Marketing Review St. Gallen 312016

in dieser Arbeit als eindimensionales
Konstrukt konzeptualisiert. Dolbier et
al. (2005) konnen empirisch belegen,
dass die Zufriedenheit valide und re-
liabel mittels Single-Item gemessen
werden kann. In der hier genutzten Da-
tenbasis wird eine ordinal skalierte
fiinfstufige Rating-Skala der Kunden-
zufriedenheit mit dem Vorwagen (,,Wie
zufrieden waren Sie insgesamt mit Th-
rem Vorwagen?“) entlang der Auspra-
gungen ,vollkommen unzufrieden*

(Wert 1) bis ,iiberaus zufrieden* (Wert 5)
verwendet.

Das tatsdchliche Wiederkaufsver-
halten ist als eindimensionales Kons-
trukt anzusehen (Mittal/Kamakura
2001). Demzufolge wurde die Kun-
denloyalitét tiber eine nominal ska-
lierte dichotome Variable mit den
Auspragungen ,,Kauf derselben Mar-
ke“ (Wert 1) und ,,Kauf einer anderen
Marke“ (Wert 0) erfasst. Kunden, die
sich erstmalig (Erstwagen) oder zu-

35



Schwerpunkt Kundenerkenntnisse generieren

36

sdtzlich (Zweit- oder Drittwagen) ein
Fahrzeug gekauft haben, wurden nicht
beriicksichtigt.

2.3 Empirische Ergebnisse

Um die Beziehung zwischen der ordi-
nal skalierten unabhdngigen Variable
,Kundenzufriedenheit*“ und der dicho-
tomen abhdngigen Variable ,,Kunden-
loyalitdt“ zu analysieren, wird die lo-
gistische Regression verwendet. Sie
ermoglicht die Vorhersage, mit welcher
Wahrscheinlichkeit das durch die ab-
héngige Variable gemessene Ereignis
unter Beriicksichtigung der unabhangi-
gen Variablen zu erwarten ist (Back-
haus et al. 2008). Da nur eine unabhéan-
gige Variable enthalten ist, wurde die
folgende Regressionsgleichung

2= B+ Bix Ty (@)

und Wahrscheinlichkeitsfunktion
(= logistische Funktion)

p=e*/1+e*undp=e*/1+e* (2)

verwendet.

Die Untersuchungsergebnisse zur
Uberpriifung der Hypothese sind in Ta-
belle 1 dargestellt. Dabei wurden die
Ergebnisse fiir das Volumen- und Pre-
miumsegment iiber alle untersuchten
Marken und Jahre aggregiert. Zur Ana-
lyse wurde die Software IBM SPSS
Statistics 20 verwendet.

Wie in Tabelle 1 zu erkennen, ist
der Zusammenhang zwischen Kunden-
zufriedenheit und Kundenloyalitdt im
Volumen- und Premiumsegment signi-
fikant positiv. Analog zur Hypothese 1
zeigen die Odds-Ratios, dass der Ein-
fluss der Zufriedenheit auf die Loyali-
tdt im Volumensegment starker ausge-
préagt ist als im Premiumsegment. Im

Volumensegment erhoht eine Steige-
rung der Zufriedenheit um einen Punkt
die Wahrscheinlichkeit eines Wieder-
kaufs der gleichen Fahrzeugmarke um
25,2 Prozent (Odds-Ratio 1,252). Im

Fiir Volumen-
hersteller ist die
Sicherstellung von
Kundenzufriedenheit
ein zentraler
Erfolgsfaktor zur
Kundenbindung.

Vergleich dazu bewirkt eine Steige-
rung der Zufriedenheit um einen Punkt
im Premiumsegment lediglich eine
Steigerung der Wiederkaufswahr-
scheinlichkeit um 5,9 Prozent (Odds-
Ratio 1,059).

Abbildung 1 zeigt grafisch den
Kurvenverlauf, der sich aus den Ergeb-
nissen der logistischen Regression im
Volumen- sowie Premiumsegment fiir
die Wahrscheinlichkeit eines Wieder-
kaufs in Abhdngigkeit der Zufrieden-
heit ergibt.

Die grafische Darstellung des Zu-
sammenhangs verdeutlicht erneut,
dass im Premiumsegment (durchgezo-
gene Linie) eine Steigerung der Zufrie-
denheit kaum Einfluss auf die Wieder-
kaufswahrscheinlichkeit ausiibt. An-
ders verhélt es sich im Volumenseg-
ment (gestrichelte Linie). Hier ist
deutlich eine Steigerung der Wieder-
kaufwahrscheinlichkeit bei zunehmen-
der Zufriedenheit zu erkennen. Da-
riiber hinaus zeigt die Abbildung, dass
die Wiederkaufwahrscheinlichkeit im
Premiumsegment fiir alle Zufrieden-
heitsstufen iiber der Wiederkaufwahr-
scheinlichkeit im Volumensegment
liegt. Zusammenfassend ldsst sich fest-
halten, dass die Hypothese H1 empi-
risch bestdtigt ist.

3. Diskussion der Ergebnisse

Der Zusammenhang zwischen Kunden-
zufriedenheit und -loyalitdt im Volu-
mensegment bestdtigt die aufgestellte
Vermutung, dass in diesem Segment der
tatsdchliche Wiederkauf stark durch die
Zufriedenheit determiniert wird. Im
Premiumsegment ist der Einfluss der
Kundenzufriedenheit zwar nicht voll-
kommen irrelevant, jedoch deutlich

Marketing Review St. Gallen 32016
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schwicher ausgepréigt. In Ubereinstim-
mung mit der Forschung zur Kunden-
bindung (Eggert 2000; Gerpott/Rams
2000) zeigt sich die unterschiedliche
Bedeutung von kognitiven und affekti-
ven Bindungsmotiven in den verschie-
denen Marktsegmenten. Aufgrund des
starken Zusammenhangs zwischen
Kundenzufriedenheit und -loyalitét ste-
hen im Volumensegment damit die ko-
gnitiven Bindungsmotive, basierend auf
der tatsdchlichen Verwendungserfah-
rung, im Vordergrund (C/D-Paradig-

ma). Die hohe Bedeutung der Kunden-
zufriedenheit lasst sich durch die hohe
Austauschbarkeit der Produkte hin-
sichtlich zentraler Merkmale wie Fahr-
eigenschaften, Ausstattung und Sicher-
heit erkldren. Auf Grund dieser hohen
Austauschbarkeit besteht insbesondere
fiir Volumenhersteller die Gefahr, bei
nicht erfiillten Kundenerwartungen be-
sonders starke Absatzeinbriiche hinneh-
men zu miissen.

Demgegentiber ist der Zusammen-
hang zwischen Kundenzufriedenheit

Abb. 1: Wiederkaufswahrscheinlichkeit in Abhangigkeit
der Zufriedenheit, Premium- und Volumensegment

1,0

0,9 +— —@— p-Premium

0,8 T— p-Volumen

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3 |

0,2

Wabhrscheinlichkeit Wiederkauf

0,1
0

1 2

3
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Quelle: Burmann/Schade /Halaszovich/Skala-Gast/RoBmann, 2016.
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und -loyalitdt im Premiumsegment
schwécher ausgeprégt. Neben der Zu-
friedenheit (kognitive Bindungsmoti-
ve) miissen vor allem affektive Bin-
dungsmotive erfiillt sein. Diese An-
nahme wird zusétzlich durch die
grundlegende Niveauverschiebung in
der Kundenloyalitdt zwischen beiden
Segmenten gestiitzt. Auf Grund von
affektiven Bindungsmotiven profitie-
ren Premiummarken-Hersteller von
einem , Loyalitdtsbonus®.

4. Implikationen fiir die Praxis

Insbesondere im Volumensegment
werden die Kundenloyalitdt und damit
das Wiederkaufverhalten von der Kun-
denzufriedenheit determiniert. Miiller
(1996) konnte aufzeigen, dass sich 96
Prozent der unzufriedenen Kunden
nicht aktiv beschweren und dass 82
Prozent der unzufriedenen Kunden
beim Unternehmen gehalten werden
konnen, wenn die Ursache fiir die Un-
zufriedenheit umgehend beseitigt wird.
Daher ist ein professionelles Be-
schwerdemanagement, welches so-
wohl vom Hersteller als auch von den
angeschlossenen Handlern gleicher-
maRen als Informationsbasis genutzt

Schwerpunkt Kundenerkenntnisse generieren

BMW Kunden-
bindung dank
Zugehorigkeits-
gefihl durch
exklusive
Fahrtrainings
fur BMW
M-Kunden,
Besuche von
Motorsportver-
anstaltungen.
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werden kann, mittlerweile bei den
meisten Volumenherstellern obligato-
risch. Herstellerseitig sind in Anleh-
nung an Diez/Gaul (2012) insbesonde-
re produkt- und preisbezogene
MaRnahmen zum Aufbau und zur Si-
cherstellung von Kundenzufriedenheit
zu ergreifen. Bspw. bietet der Volu-
menhersteller Opel seinen Kunden mit
,Opel Flat“ eine kostenlose Garantie-
verldngerung um ein Jahr. Mazda bie-
tet seinen Kunden sogar eine bis zu
achtjahrige Garantiezeit.
Premiummarken-Hersteller ste-
hen hingegen vor zwei Herausforde-
rungen: 1. Die kognitive Bindung des
Konsumenten an den Hersteller stér-
ken, indem primaér die funktionalen
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