n Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Angewandte Psychologie

Faktoren der Dienstleistungsqualitat
zur Steigerung der
Kundschaftszufriedenheit

BACHELOR THESIS

Juni 2025

Autor
Walker Alex

Betreuungsperson
Schraner, Marco

Praxispartner
Multiplanet GmbH
Kontaktperson Tuzun, Isa



Abstract

Die ACR Multiplanet GmbH bewertet ihre Dienstleistungsqualitat intern als hoch, verfugt
jedoch bislang noch uber keine fundierten Erkenntnisse daruber, welche Aspekte aus Sicht der
Kundschaft tatsachlich relevant sind. Um diese Wissenslucke zu schliessen, untersucht die
vorliegende Bachelorarbeit, welche Faktoren der Dienstleistungsqualitat fur die Zufriedenheit
der Kundschaft ausschlaggebend sind. Ziel ist es, die Erwartungen der Kundschaft besser zu
verstehen, um die Qualitat der Dienstleistung gezielt weiterzuentwickeln und langfristig
abzusichern. Fur die ACR Multiplanet GmbH ist dabei wichtig, die Dienstleistungsqualitat so zu
gestalten, dass eine Balance zwischen Qualitat, Kundschaftszufriedenheit und
Wirtschaftlichkeit erreicht wird. Um dies zu eruieren, wurden mit Personen aus der Kundschaft
qualitative leitfadengestutzte Interviews gefihrt. Dabei war das Ziel zentrale Einflussfaktoren auf
die wahrgenommene Dienstleistungsqualitat zu identifizieren. Die Ergebnisse zeigen, dass
insbesondere individuelle Beratung, Zuverlassigkeit, Reaktionsfahigkeit, fachliche Kompetenz
sowie die Qualitat des Endergebnisses entscheidend sind. Basierenden auf den Erkenntnissen
aus der wissenschaftlichen Literatur sowie aus den erhobenen Daten wurden
Handlungsempfehlungen formuliert, flr eine Weiterentwicklung der Dienstleistungsqualitat im
Sinne der Kundschaft und eine nachhaltige Sicherstellung der Kundschaftszufriedenheit fur die

ACR Multiplanet GmbH.
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1.Einleitung

In einem zunehmend wettbewerbsintensiven Umfeld sehen sich Dienstleistungs-
unternehmen vor die Herausforderung gestellt, nicht nur ihre funktionale Leistung zuverlassig zu
erbringen, sondern gleichzeitig ein Uberzeugendes Gesamterlebnis flir die Kundschaft zu
schaffen. Ein ausschliesslicher Fokus auf die funktionale Leistung reicht in vielen Fallen nicht
mehr aus, vielmehr erwartet die Kundschaft eine Kombination aus fachlicher Kompetenz,
persdnlicher Ansprache und Wahrnehmung der individuellen Bedurfnisse (Bruhn, 2020; Meffert

etal., 2018).

Dies gilt in besonderem Masse fur Unternehmen die technisch anspruchsvollen Leistungen
anbieten, beispielsweise die ACR Multiplanet GmbH. Einblicke in die Unternehmenspraxis
basieren auf eigenen Beobachtungen und Gesprachen im Rahmen der Zusammenarbeit mit
dem Praxispartner. Das Unternehmen ist nicht nur auf den Verkauf, sondern insbesondere auf
die individuelle Konfiguration und Integration komplexer Infotainmentsysteme spezialisiert. Der
Begriff Infotainment ist ein Kofferwort, das sich aus Information und Entertainment
zusammensetzt und den Anspruch verbindet, das die Prasentation von Informationen durch
unterhaltsame Elemente aufgelockert wird (Infotainment, o. D.). Die Beratung erfolgt haufig auf
Basis spezifischer Fahrzeuganforderungen, was eine enge Abstimmung mit der Kundschaft
erforderlich macht. In solchen Kontexten spielt nicht nur die Leistung selbst, sondern auch die
Art und Weise der Leistungserbringung sowie die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualitat eine
zentrale Rolle fur die Zufriedenheit der Kundschaft (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al.,
1996). Studien zeigen, dass insbesondere Faktoren wie Zuverlassigkeit, Reaktionsfahigkeit und
die Fahigkeit zur Individualisierung stark mit der wahrgenommen Qualitat und der Zufriedenheit

der Kundschaft zusammenhangen (Cronin & Taylor, 1992; Ladhari, 2009) .

Far Unternehmen bedeutet dies, dass Investitionen in die Dienstleistungsqualitat besonders
gezielt erfolgen missen, um mit begrenzten Ressourcen einen hohen Nutzen fur die Kundschaft
zu generieren (Meffert et al., 2018). Ein hoher Kundschaftsnutzen steigert nicht nur die
Kundschaftszufriedenheit, sondern wirkt sich auch positiv auf das Verhalten der Kundschaft
aus, etwa durch Wiederwahl, Weiterempfehlung oder eine erhdhte Zahlungsbereitschaft und
tragt damit direkt zur langfristigen Wettbewerbsfahigkeit und Profitabilitat des Unternehmens
bei (Bruhn, 2020). Dazu ist es erforderlich, jene Merkmale zu identifizieren, die aus Sicht der
Kundschaft als besonders qualitatsrelevant empfunden werden. Daraus ergibt sich die folgende

Forschungsfrage:



Welche Faktoren der Dienstleistungsqualitat sind fur die Kundschaft von Multiplanet wichtig,
damit das Unternehmen die Erwartung der Kundschaft optimal erfillen kann und damit eine

moglichst hohe Zufriedenheit gewahrleistet?

Ausgehend von der Annahme, dass individualisierte Dienstleistungen eine starkere Passung
zu den Erwartungen erzeugen und damit positiv auf die Bewertung der Dienstleistung auswirken

(Bruhn, 2020; Zeithaml et al., 1996), ergibt sich die erste Hypothese:

Hypothese 1: Die Moglichkeit, Dienstleistungen nach den individuellen Winschen der
Kundschaft auszurichten, erhdht die wahrgenommene Qualitat der Dienstleistung und

Kundschaftszufriedenheit.

In dieser Arbeit stehen drei Einflussgrossen der Dienstleistungsqualitat im Fokus: die
Maoglichkeit zur Individualisierung, die Zuverlassigkeit und die Reaktionsfahigkeit. Wahrend
Hypothese 1 den Zusammenhang zwischen Individualisierung und wahrgenommener
Dienstleistungsqualitat untersucht, basiert Hypothese 2 auf der Erkenntnis, dass insbesondere
die Dimensionen Zuverlassigkeit und Reaktionsfahigkeit in zahlreichen empirischen Studien als

zentrale Einflussfaktoren identifiziert wurden (Cronin & Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1988).

Hypothese 2: Eine hohe Zuverlassigkeit und schnelle Reaktionsfahigkeit sind entscheidende

Faktoren fur die Zufriedenheit der Kundschaft bei Multiplanet.

Als Grundlage der hier vermerkten Hypothesen dient der theoretische Bezugsrahmen im

Kapitel 3.

Im Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff Dienstleistung als umfassender Oberbegriff
verwendet, der sowohl die eigentliche Leistungserbringung als auch das damit verbundene
subjektive Serviceerlebnis einschliesst. Auf eine begriffliche Trennung wird bewusst verzichtet,
dainsbesondere in der Wahrnehmung der Kundschaft beide Aspekte untrennbar miteinander
verbunden sind und gemeinsam die wahrgenommene Dienstleistungsqualitat sowie die

Kundschaftszufriedenheit beeinflussen (Parasuraman et al., 1988).

Die vorliegende Arbeit ist so aufgebaut, dass zu Beginn das Unternehmen des Praxispartners,
ACR Multiplanet GmbH vorgestellt wird. Anschliessend wird auf die charakteristischen
Eigenschaften von Dienstleistungen eingegangen und darauf aufbauend die Definition von
Dienstleistungen erlautert. Es folgt die Betrachtung der Erfolgskette der Dienstleistungsqualitat.
Hierbei wird zuerst auf die Kundschaftserwartungen, deren Bildung, die Erwartungsarten und
das optimale Qualitatsniveau eingegangen. Danach werden die Dimensionen und Wirkungen
der Dienstleistungsqualitdt behandelt. Anschliessend wird das methodische Vorgehen der

qualitativen Datenerhebung aufgezeigt. Es folgt die deskriptive Darstellung der Ergebnisse im



Hinblick auf die Beantwortung der Forschungsfrage. Anschliessend setzt sich die Diskussion
vertieft mit den zentralen Erkenntnissen auseinander, ordnet diese in den bestehenden
Forschungsstand ein und reflektiert die methodischen Grenzen der Arbeit. Abschliessend
werden auf Grundlage der Literaturrecherche und der erhobenen Daten, konkrete

Handlungsempfehlungen fur die ACR Multiplanet GmbH ausgesprochen.

Im Sinne der geschlechtsgerechten Sprache werden samtliche Begriffe geschlechtsneutral
geschrieben. Begriffe, die in der Literatur in anderer Form erscheinen, werden in dieser Arbeit
angepasst. So wird beispielsweise der Begriff Kundenzufriedenheit zu Kundschaftszufriedenheit
und Dienstleistungsanbieter zu dienstleistungsanbietende Person. Ausserdem wird flr einen
besseren Lesefluss im weiteren Verlauf der Arbeit die ACR Multiplanet GmbH verkurzt als

Multiplanet bezeichnet.



2.Vorstellung des Praxispartners Multiplanet

Multiplanet ist ein Schweizer Unternehmen im Multimediabereich fur Fahrzeuge. Das
Unternehmen wurde im Jahr 2000 in Gebenstorf im Kanton Aargau gegrundet und hat sich
seither als eines der fUhrenden Fachunternehmen in der Region etabliert. Als Teil des
Handlernetzwerks der ACR AG, Europas grosstem Auto-Media-Spezialisten, profitiert das
Unternehmen von langjahriger Branchenexpertise und einem breit gefacherten
Produktsortiment. Dieses umfasst unter anderem Marken wie Alpine, Pioneer, Kenwood, Sony

sowie zahlreiche weitere Herstellende.

Im Jahr 2012 erweiterte Multiplanet sein Produktangebot und eroffnete den ersten ZENEC
Store Europas. ZENEC ist eine Marke der ACR Brandli und Vogeli AG und hat sich auf die
Entwicklung von innovativen Multimedia- und Navigationssystemen fur Fahrzeuge spezialisiert.
Die Systeme passen nicht nur optisch ins Armaturenbrett, sondern lassen sich technisch
nahtlos mit beispielweise der Lenkradsteuerung, der Fahrzeugelektronik oder dem
Bordcomputer integrieren. Die ZENEC-Produkte werden grosstenteils in der Schweiz entwickelt
und Uber ein grosses Netzwerk spezialisierter ZENEC-Fachbetriebe in Deutschland, Osterreich,
der Schweiz, Belgien, den Niederlanden und Luxemburg vermarktet (ZENEC, o. D.). Mit der
Eroffnung des ZENEC Stores wurde ein innovatives Einkaufserlebnis geschaffen, das der
Kundschaft die Moglichkeit bietet, die Multimedia-Produkte direkt vor Ort zu begutachten, an
Demowanden zu testen und sich gleichzeitig umfassend beraten lassen. Multiplanet setzte
damit einen neuen Massstab fur Auto-Multimediageschafte, in denen personliche Betreuung
und ein praxisnahes Produkterlebnis im Vordergrund stehen. Heute bietet Multiplanet
individuelle Losungen fur private und gewerbliche Kundschaft an, insbesondere in den
Bereichen Reisemobile und Flottenfahrzeuge. Zuséatzlich sind rund 95 % der etwa 8000 Artikel

des Sortiments auf Lager und damit sofort verfugbar (Multiplanet, o. D.).

Bei Multiplanet in Gebenstorf steht die Kundschaft im Mittelpunkt. Da moderne Fahrzeug-
Infotainmentsysteme zunehmend komplexer werden, gewinnt eine fachkundige Beratung immer
starker an Bedeutung. Deshalb wurde gemeinsam mit der ACR AG ein Ladenkonzeptin
Gebenstorf umgesetzt, bei welchem die Kundschaft im Zentrum der Aufmerksambkeit steht.
Multiplanet legt besonderen Wert auf die Anpassung an die Winsche und Bedurfnisse der
Kundschaft, sowohl bei der individuellen Zusammenstellung technischer Lésungen als auch bei

der Beratung und Gestaltung der Dienstleistungserbringung.



3. Theoretischer Bezugsrahmen

Dieses Kapitel beleuchtet die Erfolgskette der Dienstleistungsqualitat. Zunachst wird die
Definition von Dienstleitungen vorgestellt und mit den Eigenschaften von Dienstleistungen
abgerundet. Anschliessend werden Kundschaftserwartungen, deren Bildung, verschiedene
Erwartungsarten und das optimale Qualitdtsniveau vorgestellt. Abschliessend folgt die

Darstellung der Dienstleistungsqualitat mit Fokus auf die Dimensionen und Auswirkungen.

Gerade im Fall von Multiplanet, wo Beratung und technische Umsetzung ineinandergreifen,
ist das Verstandnis der Erfolgskette fur die Bewertung der Kundschaftszufriedenheit besonders
relevant. Die theoretische Darstellung in diesem Kapitel bildet die Basis flr die spatere
qualitative Analyse der Einflussfaktoren auf die Dienstleistungsqualitat aus Perspektive der
Multiplanet-Kundschaft. Die nachfolgenden Unterkapitel orientieren sich an der Erfolgskette des
Qualitatsmanagements fur Dienstleistungsqualitat nach Bruhn, (2020) und Meffert et al. (2018)
die die Wirkungszusammenhange zwischen Erwartungen, Wahrnehmung und Verhalten
systematisch modelliert. Die Gliederung des Kapitels orientiert sich bewusst am Modell, da es
eine umfassende Abbildung der Wirkungszusammenhange im Kontext der

Dienstleistungsqualitat erlaubt.

Dienstleistungs- Kundschafts- Kundschafts- Okonomischer
SLAEL zufriedenheit bindung Erfolg

Abbildung 1Erfolgskette der Dienstleistungsqualitat Eigene Darstellung in Anlehnung an Bruhn (2020) und Meffert et al. (2018)



3.1 Definition Dienstleistung

Eine allgemeingultige Definition von Dienstleistungen ist aufgrund der grossen Heterogenitat
des Dienstleistungssektors und der engen Verflechtung mit Sachleistungen kaum maglich
(Haller & Wissing, 2022). In der Literatur haben sich insbesondere Definitionen bewahrt, die auf
konstitutiven Merkmalen basieren, da sie prazise Abgrenzungen ermaoglichen
(Meffert et al., 2018). Konstitutive Merkmale sind Eigenschaften, die ein Ereignis wie eine
Dienstleistung von anderen Erscheinungsformen unterscheidbar machen (Bruhn, 2020; Meffert
et al., 2018). Nach Bruhn (2020) lassen sich vier Ansatze unterscheiden, die auf konstitutiven

Merkmalen basieren: tatigkeits-, potenzial-, prozess-, und ergebnisorientierter Ansatz.

Der tatigkeitsorientierte Ansatz beschreibt Dienstleistungen als jede Form menschlicher
Tatigkeit, die auf die Befriedigung eigener oder fremder BedUrfnisse abzielt. Diese Tatigkeiten
konnen sowohl direkt am Menschen als auch an materiellen Objekten erbracht werden.
Aufgrund dieser weiten Auslegung fehlt der Definition jedoch die notige Differenzierungstiefe.
Daher bietet dieser Ansatz nur eingeschrankte Mdglichkeiten, die spezifischen Anforderungen
des Dienstleistungsmarketings prazise zu erfassen oder praxisrelevante Abgrenzungen

vorzunehmen (Bruhn, 2020; Meffert et al., 2018) .

Beim potenzialorientierten Ansatz stehen die verfligbaren Ressourcen und Kompetenzen der
dienstleistungsanbietenden Person oder Unternehmen im Mittelpunkt. Dienstleistungen werden
dabei als Potenzial verstanden, welches durch Personal, Technik oder Infrastruktur geschaffen
wird. Dieses Potenzial manifestiert sich in Voraussetzungen wie der Verfugbarkeit von
qualifiziertem Personal, technischer Ausstattung oder geeigneten organisatorischen Strukturen.
Charakteristisch fur diesen Ansatz ist, dass bereits die Existenz dieser Voraussetzungen als

konstitutives Merkmal einer Dienstleistung angesehen wird (Bruhn, 2020; Meffert et al., 2018).

Der prozessorientierte Ansatz betrachtet Dienstleistungen als Vorgange, die im direkten
Zusammenwirken zwischen anbietender und nachfragender Person entstehen. Im Fokus steht
dabei das ,,Uno-Actu-Prinzip“ ( vergleiche [vgl.] Unterkapitel 3.1.1), das die Gleichzeitigkeit der
Erstellung und Inanspruchnahme der Dienstleistung beschreibt und die Kundschaft zum
integralen Bestandteil des Leistungsprozesses macht (Bruhn, 2020). Dieser Ansatz eignet sich
besonders um die Qualitat und Gestaltung einer Dienstleistung zu analysieren (Bruhn et al.,

2019; Meffert et al., 2018).

Der ergebnisorientierte Ansatz fokussiert sich auf das Resultat der Dienstleistung. Im
Zentrum steht der Nutzen, der bei der Kundschaft durch die Inanspruchnahme entsteht. Dieser

Nutzen kann immaterieller oder materieller Natur sein (Bruhn, 2020). Meffert et al. (2018) weisen



darauf hin, dass auch Sachguter Ergebnisse eines Dienstleistungsprozesses sein kdnnen, was
die Abgrenzung erschwert. Ein Beispiel hierfur ist eine Fahrzeugreparatur, bei der ein defektes
Teil ausgetauscht und durch ein neues ersetz wird. Obwohl das neue Ersatzteil ein materielles
Gut darstellt, ist das Ergebnis eine Dienstleistung. Dennoch bietet dieser Ansatz eine nutzliche
Grundlage, um Dienstleistungen anhand des geschaffenen Werts zu bewerten

(Bruhn et al., 2019).

Da die genannten Ansétze jeweils nur Teilaspekte abbilden, wird in der Literatur zunehmend
eine phasenbezogene Kombination vorgeschlagen bei der, der potenzial-, prozess-, und
ergebnisorientierten Ansatzes verkntpft werden (Bruhn, 2020). Der tatigkeitsorientierte Ansatz
wird in dieser Kombination nicht bertcksichtigt, da er im Vergleich zu den anderen drei Ansatzen
als weniger trennscharf und theoretisch weniger fundiert gilt (Bruhn, 2020; Meffert et al., 2018).
Eine solche konstitutive Definition berucksichtigt jeweils ein Merkmal aus jeder dieser drei
Ansatze. Erst durch das Zusammenspiel von Leistungsbereitschaft auf Seite der anbietenden
Person oder Organisation, aktiver Einbindung der Kundschaft sowie dem erzeugten Ergebnis

entsteht ein vollstandiges Bild der Dienstleistung (Bruhn, 2020; Meffert et al., 2018).

Auf dieser Grundlage lassen sich Dienstleistungen als eigenstandige, marktfahige Leistungen
verstehen, die durch die Bereitstellung spezifischer Angebote oder durch den gezielten Einsatz
von Kompetenzen und Ressourcen der dienstleistungsanbietenden Person oder Organisation
entstehen (potenzialorientiert). Wahrend des Prozesses werden interne Faktoren wie Personal,
Ausstattung oder Raumlichkeiten mit externen Elementen, wie etwa die Kundschaft selbst oder
deren Eigentum, kombiniert (prozessorientiert). Ziel dieser Interaktion ist es, einen konkreten
Nutzen zu erzeugen, etwa eine Verbesserung, Losung oder ein greifbares Ergebnis
(ergebnisorientiert). Diese integrative Definition bertcksichtigt alle drei Sichtweisen und bildet

die strukturellen Grundlagen von Dienstleistungen ab (Bruhn, 2020; Meffert et al., 2018).

3.1.1 Eigenschaften von Dienstleistungen
Dienstleistungen unterscheiden sich durch charakteristische Eigenschaften von materiellen
Gutern. Diese Unterschiede beeinflussen sowohl die Gestaltung als auch das Marketing von
Dienstleistungen und sind zentral fur das Verstandnis von Dienstleistungsqualitat (Bruhn et al.,

2019).

Eine typische Eigenschaft ist die Immaterialitat. Nach Bruhn (2020) und Meffert et al. (2018)
sind Dienstleistungen in ihrer Kernleistung nicht physisch greifbar, da sie auf immateriellen
Elementen wie Wissen, Zeit oder Interaktion basieren. Dennoch kommen viele Dienstleistungen
nicht komplett ohne materielle Ressourcen aus. Je nach Art der Dienstleistung werden

Raumlichkeiten, Gerate oder Ersatzteile bendtigt, um Uberhaupt erbracht werden zu kdnnen.



Dies wird beispielsweise bei Fahrzeugumbauten oder Reparaturen deutlich, bei denen
spezifische materielle Ressourcen erforderlich sind (Corsten & Roth, 2017). Die Immaterialitat
erschwert zudem die Einschatzung der Dienstleistungsqualitat im Vorfeld, da der

Leistungsinhalt nicht vorab sichtbar oder messbar ist (Bruhn, 2020).

Eng damit verknUpft ist die Intangibilitat einer Dienstleistung. Die Qualitat einer
Dienstleistung lasst sich haufig erst wahrend oder nach der Inanspruchnahme beurteilen
(Bruhn, 2020). Diese Unsicherheit unterscheidet Dienstleistungen deutlich von materiellen
Gutern, bei denen Eigenschaften wie Funktion, Verarbeitung oder Material bereits vor dem Kauf
bewertet werden konnen. Bei Dienstleistungen hingegen, wie beispielsweise einem
Fahrzeugumbau wird die tatsachliche Qualitat oftmals erst im Nachhinein erkennbar (Corsten &

Roth, 2017).

Eine weitere zentrale Eigenschaft stellt die Simultanitét von Produktion und Konsum dar, auch
bekannt als ,Uno-Actu-Prinzip“. Wegen der simultanen Herstellung und Verwertung kénnen
Dienstleistungen nicht gelagert oder auf Vorrat produziert werden (Bruhn, 2020).

Meffert et al. (2018) heben hervor, dass dies eine klare Abgrenzung zu materiellen Gutern
ermoglicht. In Ausnahmefallen kdnnen allerdings Ergebnisse einer Dienstleistung gespeichert

und spater genutzt werden, beispielsweise bei einer Impfung, die noch nachtraglich wirksam ist.

Der direkte Kontakt zwischen der anbietenden Person und der nachfragenden Person stellt
eine Notwendigkeit bei Dienstleistungen dar. Diese Eigenschaft ist die Integration des externen
Faktors. Wobei der externe Faktor die Kundschaft selbst oder ein von ihr bereitgestelltes Objekt,
wie beispielsweise ein Fahrzeug bei einem Umbau, aktiv in den Dienstleistungsprozess
eingebunden wird (Bruhn, 2020). Diese Mitwirkung unterscheidet Dienstleistungen klar von
Sachgutern, bei denen die konsumierende Person meistens nicht am Produktionsprozess

beteiligt ist (Meffert et al., 2018)

Dienstleistungen besitzen haufig die Eigenschaft der Standortgebundenheit und sind nicht
ohne Weiteres transportfahig (Bruhn, 2020; Meffert et al., 2018). Wobei nicht alle
Dienstleistungen zwingend an einen festen Standort gebunden sind. Insbesondere digitale oder
beratungsintensive Dienstleistungen, wie beispielsweise die Betreuung einer
wissenschaftlichen Arbeit, kdnnen ortsunabhangig erbracht werden. Dennoch gilt die
Standortgebundenheit als typische Eigenschaft vieler Dienstleistungen, inshesondere wenn
materielle Objekte oder physische Infrastruktur Teil des Leistungsprozesses sind (Meffert et al.,
2018). In solchen Fallen erfolgt die Dienstleistungserbringung entweder am Standort der
dienstleistungsanbietenden oder dienstleistungsnachfragenden Person. Bruhn (2020) betont,

dass die Standortgebundenheit haufig mit unbeweglichen Sachgutern wie Gebauden,



Maschinen oder Fahrzeugen verknupft ist, die als interne oder externe Faktoren in den Prozess
eingebunden sind. Im Kontext von Multiplanet ist die physische Anwesenheit von Fahrzeugen
sowie der Zugriff auf spezielle Werkstatteinrichtung erforderlich, was die Dienstleistung
ortsgebunden macht. Teilweise kdnnen Leistungsergebnisse auch unabhangig weiterverwendet

oder transportiert werden, wie beispielsweise digitale Informationen (Meffert et al., 2018).

Individualitat beziehungsweise Variabilitdt gelten als zentrale Eigenschaften von
Dienstleistungen. Die gleichzeitige Erstellung und Nutzung der Leistung macht es erforderlich,
die Dienstleistung an die jeweilige Situation sowie an die beteiligte Person anzupassen. In der
Folge kann die Qualitat der Dienstleistung stark variieren. Selbst bei gleichen
Rahmenbedingungen und derselben dienstleistungsanbietenden Person lassen sich

Unterschiede feststellen (Bruhn, 2020; Corsten & Roth, 2017).



3.2 Kundschaftserwartungen

Ein vertieftes Verstandnis der Kundschaftserwartungen ist zentral, da diese die Grundlage fur
wahrgenommene Dienstleistungsqualitadt und somit fur die Bewertung der Zufriedenheit im
Rahmen dieser Arbeit bilden. Erwartungen sind Einstellungen zum Potenzial, Prozess und
Ergebnis einer Dienstleistung, die bereits im Vorfeld der Dienstleistung entstehen (Bruhn, 2020).
Haller & Wissing (2022) beschreiben Erwartungen als vorstellungsbezogene Vorwegnahmen
zukunftiger Ereignisse, die als erwartet, gewollt, gewunscht, erhofft, beflrchtet oder vermutet
verstanden werden. Die Kundschaftserwartungen gelten als zentrale Einflussgrosse fur die
Qualitat der Dienstleistung (Bruhn, 2020). Die Kundschaft vergleicht ihre Erwartungen mit der
tatsachlich wahrgenommenen Leistung und bewertet dabei, inwieweit der erwartete Nutzen
realisiert wurde (Haller & Wissing, 2022). Aus diesem Bewertungsprozess entstehen Urteile Uber
die Qualitat und die Zufriedenheit mit der Leistung. Auf Grundlage dieses Urteils ergeben sich
die 6konomischen Konsequenzen wie Wiederkauf oder Loyalitat gegentber der

dienstleistungsanbietenden Person oder Unternehmen (Bdsener, 2015).

3.2.1 Bildungvon Erwartungen

Da Erwartungen einen zentralen Ausgangspunkt flr die Bewertung der
Dienstleistungsqualitat bilden, ist es fur die Arbeit wichtig zu verstehen, wie sie entstehen und
wodurch sie beeinflusst werden. Die Bildung von Kundschaftserwartungen kann durch sechs

zentrale Informationsquellen beeinflusst werden (Bruhn, 2020; Haller & Wissing, 2022).

Persénliche Bedtrfnisse werden als wichtig flr die Erwartungsbildung angenommen, sie
umfassen individuelle Anforderungen an die Dienstleistung, wie etwa Sicherheit, fachliche
Beratung oder Komfort. Die Kundschaft erwirbt eine Dienstleistung dann, wenn sie davon
ausgeht, dass es ihre personlichen Bedurfnisse und Anforderungen hinreichend erfullt (Haller &

Wissing, 2022).

Ein weiterer Einflussfaktor ist das Ausmass des erwarteten Opfers, das die Kundschaft
aufbringen muss. Das erwartete Opfer stellt das subjektive Empfinden von Kosten, Zeit oder
persdnlichem Aufwand dar. Je hoher diese Opfer ausfallt, desto anspruchsvoller werden die

Erwartungen an die Dienstleistungsqualitat (Bruhn, 2020; Meffert et al., 2015).

Eigene Erfahrungen aus vergangenen Dienstleistungen formen die Erwartungen von
konsumierenden Personen. Zudem dienen sie als Referenzpunkt und pragen zuklnftige

Erwartungen (Haller & Wissing, 2022).



Die informelle Kommunikation beinhaltet unabhangige Berichte von Menschen aus dem
persdnlichen Umfeld oder soziale Medien und Bewertungsplattformen. Weil im
Dienstleistungsbereich nur wenige bewertbare Eigenschaften vorliegen, bekommt die informelle
Kommunikation eine wesentliche Bedeutung. Fur dienstleistungsanbietende Personen oder
Unternehmen kann dies problematisch sein, da sie diese Form der Kommunikation nur begrenz

oder gar nicht steuern kdnnen (Haller & Wissing, 2022; Hoffmann & Akbar, 2024).

Die formale Kommunikation umfasst alle Aussagen, die direkt vom
dienstleistungsanbietenden Unternehmen ausgehen und somit auch unter dessen Kontrolle
stehen. Diese Aussagen kdnnen in personlichem Kontakt durch Mitarbeitenden gedussert
werden oder unpersonlich durch Onlinewerbung oder Zeitschriftenanzeigen erfolgen

(Haller & Wissing, 2022).

Unter situativen Faktoren werden alle Determinanten zusammengefasst, die von der
konkreten Situation abhangen. Diese sind vielfaltig und abhangig vom jeweiligen Kontext. Dazu
zahlen etwa der korperliche und physische Gesundheitszustand der Kundschaft, zeitlicher
Druck und Stress, die Einfliisse von anderen Personen auf die Kundschaft, das Wetter oder
aussergewohnliche Ereignisse wie Streiks, Pandemien oder Naturkatastrophen

(Haller & Wissing, 2022).

3.2.2 Arten von Erwartungen

Far die Beurteilung von Dienstleistungsqualitat ist es zentral, zwischen unterschiedlichen
Erwartungstypen zu unterscheiden, da diese verschieden auf die Wahrnehmung der Kundschaft
wirken. Erwartungen kdnnen durch ihre verschiedenen Auspragungen in normative und

pradikative Erwartungen differenziert werden (Bruhn, 2020; Haller & Wissing, 2022).

Préadikative Erwartungen beschreiben das Leistungsniveau, das die Kundschaft fur
wahrscheinlich halt, sie besitzen einen antizipierenden Charakter (Haller & Wissing, 2022). Falls
die tatsachliche Leistung hinter der antizipierten Erwartung liegt, hat sich die Kundschaft geirrt.
Die Kundschaft versucht haufig, Fehleinschdtzungen unbewusst zu vermeiden. Dafur passt die
Kundschaftihre tatsachlich erhaltene Leistung an die pradikativen Erwartungen in ihrer
Wahrnehmung an. Dementsprechend fuhren hohe pradikative Erwartungen haufig zu einer

positiveren Qualitatswahrnehmung (Bruhn, 2020).

Normative Erwartungen beschreiben die Anforderungen der Kundschaft an das
dienstleistungsanbietende Unternehmen und definieren das geforderte Leistungsniveau
(Haller & Wissing, 2022). Bleiben diese Anforderungen unerfullt, resultiert das in einer

reduzierten Qualitatswahrnehmung. Normative Erwartungen und die wahrgenommene



Dienstleistungsqualitat korrelieren negativ miteinander. Mit steigenden normativen Erwartungen
wird es fur das dienstleistungsanbietende Unternehmen zunehmend schwieriger, die

Anforderungen zu erfullen und der Kundschaft eine hohe Qualitat zu liefern (Bruhn, 2020).

3.2.3 Optimales Qualitatsniveau

Da Unternehmen wie Multiplanet mit begrenzten Ressourcen operieren, stellt sich die Frage,
welches Qualitatsniveau sinnvollerweise angestrebt werden sollte, um Kundschaftserwartungen

effizient zu erfullen.

Kundschaftserwartungen sind fur die Festlegung des optimalen Qualitatsniveau von zentraler
Bedeutung. Aus Effizienzgesichtspunkten sollte eine Strategie zur gezielten Optimierung der
Dienstleistungsqualitat verfolgt werden. Optimierung bezieht sich in diesem Zusammenhang auf
die prazise Ausrichtung der vom Unternehmen geflhrten Qualitatsstandards an die Erwartungen
der Kundschaft (Bruhn, 2020). Wenn die Qualitatsstellung des Unternehmens nicht mehr
bewusst von der Kundschaft wahrgenommen oder bewertet werden kann, erweist sich das
Uberschreiten der Kundschaftserwartungen aus Kosten- und Ertragssicht als kontraproduktiv.
Ab einem bestimmtem, individuell festzulegenden Qualitatsniveau bewirken weitere
Verbesserungen der Dienstleistungsqualitat einen Uberproportionalen Anstieg der Kosten. Fur
ein besonders hohes Qualitatsniveau erhoht sich die Preisbereitschaft der Kundschaft jedoch

nur geringflgig (Bruhn, 2020).

Die Optimierung der Dienstleistungsqualitat richtet sich nach den unterschiedlichen
Erwartungen der Kundschaft an eine Dienstleistung. Auf Basis des Kano-Modells lassen sich
drei Auspragungen von Anforderungen unterscheiden. Das Kano-Modell wurde ursprunglich
entwickelt, um Zusammenhange zwischen Kundschaftserwartungen und Zufriedenheit
typologisch zu erfassen. Die Erfullung der jeweiligen Anforderungen beeinflusst die

Wahrnehmung der Dienstleistungsqualitat unterschiedlich (Kano, 1984).

Die Basisanforderungen stellen Muss-Kriterien dar, welche von der Kundschaft. als so
selbstverstandlich angesehen werden, dass sie meistens nicht explizit erwdhnt werden
(Herrmann & Fritz, 2021). Erst bei einer Nichterfullung dieser Kriterien werden sie
wahrgenommen und resultieren in Unzufriedenheit oder einer negativen Qualitdtswahrnehmung
bei der Kundschaft (Aumayr, 2024; Bruhn, 2020). Laut Bruhn (2020) ist eine Abgrenzung vom
Wettbewerb durch die Basisanforderungen kaum noch maéglich. Diese Kriterien werden
vorausgesetzt und ihre Erfillung steigert nicht die wahrgenommene Dienstleistungsqualitat. Bei

Multiplanet ware beispielsweise die fehlerfreie Installation als Basisanforderung vorausgesetzt.



Die Leistungsanforderungen sind Soll-Kriterien einer Dienstleistung, welche von der
Kundschaft explizit gefordert, benannt und wahrgenommen werden (Aumayr, 2024; Herrmann &
Fritz, 2021). Die wahrgenommene Dienstleistungsqualitat verhalt sich proportional zum
Erfallungsgrad der Leistungsanforderungen: Desto hoher der Erfullungsgrad, umso hoher ist
auch die wahrgenommene Dienstleistungsqualitat (Bruhn, 2020). Herrmann & Fritz (2021)
weisen darauf hin, dass durch den technischen Fortschritt mit der Zeit sich aus
Leistungsanforderungen Basisanforderungen entwickeln. Bei Multiplanet zahlt beispielsweise

die kompetente Beratung oder eine kurze Wartezeit zu den Leistungsanforderungen.

Die Begeisterungsanforderungen zeigen Kann-Kriterien auf, diese Kriterien kdnnen von der
Kundschaft meistens nicht explizit beschrieben werden und werden daher auch nicht erwartet
(Bruhn, 2020; Herrmann & Fritz, 2021). Bruhn (2020) fasst unter Begeisterungsanforderungen
Leistungskriterien zusammen, welche bei Erfullung die wahrgenommen Dienstleistungsqualitat
deutlich erhéhen, jedoch eine Nichterfullung dieser Anforderungen nicht zu einer schwacheren
Qualitatswahrnehmung fuhrt. Im Laufe der Zeit gewodhnt sich die Kundschaft an diesen
Zusatznutzen und verlangt ihn explizit, so entwickeln sich Begeisterungsanforderungen zu
Leistungsanforderungen. Dabei nimmt der Wettbewerb zwischen verschiedenen
dienstleistungsanbietenden Unternehmen eine wesentliche Rolle ein (Herrmann & Fritz, 2021).
Bei Multiplanet konnte ein speziell eingerichteter Showroom mit interaktiven Demonstrationen

als Begeisterungsanforderung wirken.

Die Anforderungskategorien sind nicht stabil, sondern verandern sich im Laufe der Zeit.
Maogliche Ursachen fur die Veranderung sind das Aufkommen wettbewerbender Unternehmen,
eine steigende Wettbewerbsintensitat, technologische Entwicklung, Gewohnungseffekte
seitens der Kundschaft sowie das Entstehen neuer, hoher priorisierter Anforderungen. Daher
sollte ein Unternehmen regelmassig die Anforderungskategorien uberprtfen und neue

Anforderungen kontinuierlich identifizieren und klassifizieren (Aumayr, 2024).

Die Erhaltung des Qualitatsniveau verursacht Kosten in unterschiedlichen
Unternehmensbereichen. Kosten treten beispielsweise bei der Planung, Umsetzung, Steuerung
und Uberwachung der Qualitat auf. Demgegeniiber stehen die Erlése des Qualitatsniveaus, bei
zunehmender Qualitat steigen auch die Erlose bis zu einem bestimmten Niveau, dort nehmen
die Erlose wieder ab. Eine maximale Qualitatsauspragung ist daher aus wirtschaftlicher Sicht
nicht sinnvoll. Das optimale Qualitatsniveau befindet sich im Bereich, wo die Differenz zwischen

den Erlésen und Kosten am grdssten ist (Bruhn, 2020).



3.3 Dienstleistungsqualitat

Die charakteristischen Eigenschaften einer Dienstleistung wurden im Unterkapitel 3.1.1
beschrieben und werden in diesem Unterkapitel nicht detailliert vertieft. Die

Dienstleistungsqualitat definiert Meffert et al. (2018) wie folgt:

Dienstleistungsqualitat ist die Fahigkeit eines Anbieters, die Beschaffenheit einer primar
intangiblen und der Kundenbeteiligung bedurfenden Leistung gemass den
Kundenerwartungen auf einem bestimmten Anforderungsniveau zu erstellen. Sie
bestimmt sich aus der Summe der Eigenschaften beziehungsweise Merkmale der

Dienstleistung, bestimmten Anforderungen gerecht zu werden. (S. 201)

Die Erfolgswirkungen einer hohen Dienstleistungsqualitat sind aufgrund ihrer Relevanz und
Komplexitat haufig Untersuchungsgegenstand empirischer Studien. Diese Studien belegen,
dass eine hohe Dienstleistungsqualitat und die Profitabilitat eines dienstleistungsanbietenden

Unternehmens eng zusammenhangen (Bdsener, 2015; Bruhn, 2020; Meffert et al., 2018).

3.3.1 Dimensionen der Dienstleistungsqualitat

Basierend auf umfangreichen Befragungen, in denen die Kundschaft zahllose
Dienstleistungen bewertet hat, wurden funf zentrale Dimensionen fur die Messung der
Dienstleistungsqualitat identifiziert, welche die Grundlage flir das Service Quality (SERVQUAL)-
Modell bilden (Parasuraman et al., 1988). Das Modell verwendet eine Doppelskala aus Soll- und
Ist-Bewertung um die Differenz zwischen Kundschaftserwartungen (Soll) und der tatsachlich
wahrgenommenen Leistung (Ist) zu ermitteln. Die Diskrepanzen zwischen Soll- und Ist-Wert
gelten als Pradiktoren fur das Urteil Uber die Dienstleistungsqualitat (Parasuraman et al., 1988).
Die funf Qualitatsdimensionen des SERVQUAL-Modells sind: Zuverlassigkeit,

Reaktionsfahigkeit, Leistungskompetenz, EinfUhlungsvermogen und materielle Aspekte.

Zuverlassigkeit bezeichnet die Fahigkeit, vereinbarte Leistungen konstant und termingerecht
auf dem angestrebten Niveau zu erbringen (Parasuraman et al., 1988). Zeithaml et al. (1990)
heben hervor, dass Konstanz bei der Durchfuhrung der Dienstleistung direkten Effekt auf die
Wahrnehmung der Zuverlassigkeit hat. Cronin & Taylor (1992) zeigen auf, dass Zuverlassigkeit zu

den starksten Pradikatoren der Kundschaftszufriedenheit zahlt.

Die Reaktionsfahigkeit dussert sich in der Geschwindigkeit und Bereitschaft, auf Anfragen,
Probleme und Winsche der Kundschaft zu reagieren und erfullen zu kbnnen (Parasuraman et
al., 1988). Cronin & Taylor (1992) fanden heraus, dass schnelle Problemlésungen die

wahrgenommene Dienstleistungsqualitat erheblich erhdhen.



Die Leistungskompetenz beschreibt das Ausmass, in dem das Unternehmen oder die Person
durch fachliche Kompetenz und zuverlassiges Auftreten Angste und Zweifel bei der Kundschaft
abbauen. Der Kompetenzaspekt bezieht sich auf die Leistungsfahigkeit des
dienstleistungsanbietenden Unternehmens zur Erstellung der Dienstleistung, insbesondere auf
die Vertrauenswurdigkeit, das Wissen und die Hoflichkeit der Mitarbeitenden (Bruhn, 2020;
Parasuraman et al., 1988). Ein hohes Niveau an wahrgenommener Leistungskompetenz

korreliert dabei stark mit Loyalitat und Weiterempfehlungsbereitschaft (Zeithaml et al., 1996).

EinfUhlungsvermodgen bezeichnet die Bereitschaft und Fahigkeit des Unternehmens,
individuell auf die Bedurfnisse der Kundschaft einzugehen (Parasuraman et al., 1988).
Besonders in stark personalintensiven Leistungen erweist sich Empathie als entscheidender

Faktor fur positive Dienstleistungsbewertungen (Ladhari, 2009).

Die materiellen Aspekte fassen alle sichtbaren und greifbaren Elemente wie Ausstattung,
Raumlichkeiten und Erscheinungsbild des Personals zusammen (Parasuraman et al., 1988).
Bitner (1990) zeigt, dass physische Umgebungsreize, die Ausstattung und das dussere
Erscheinungsbild des Dienstleistungsortes, einen unmittelbaren Einfluss auf die

wahrgenommene Dienstleistungsqualitat austben.

Bei der Auseinandersetzung mit dem SERVQUAL-Modell zeigten sich kritische Wuirdigungen
zu den theoretischen Grundlagen und methodischen Aspekten. Die Soll-Ist-Skala verlangt von
den Befragten, ihre Erwartungen und tatsdchlichen Erfahrungen im Nachhinein zu
unterscheiden, was haufig zu kognitiver Uberforderung fiihrt (Brady et al., 2002). Zudem variiert
die Interpretation der Formulierung ,,So sollte es sein erheblich. Sie lasst sich als reine Annahme
Uber das Niveau der Dienstleistungsqualitat, gewlnschtes Niveau, angemessenes Niveau,
Mindestniveau oder Idealniveau interpretieren, was die Vergleichbarkeit der Ergebnisse

einschrankt (Teas, 1993).

Ladhari (2009) zeigt, dass das SERVQUAL-Modell eine Ausgangsbasis fur die Messung von
Dienstleistungsqualitat bietet, in der Anwendung aber Anpassungen benotigt. Als Alternative zur
Soll-Ist-Skala des SERVQUAL-Modells bietet sich eine Skala an, bei der die Kundschaft
ausschliesslich das Ist-Niveau der wahrgenommen Dienstleistungsqualitat bewertet. Beim
Service-Performance-Ansatz entfallt die Soll-Abfrage und es wird davon ausgegangen, dass die
Erwartungskomponente in der Ist-Bewertung bereits berlicksichtigt wird (Parasuraman et al.,
1994). Cronin & Taylor (1994) zeigen, dass die Service-Performance-Messungen in vielen Fallen
prazisere und zuverlassigere Ergebnisse liefern, da sie die kognitive Belastung reduziert und sich

auf die Bewertung des Ist-Niveau konzentriert. Fur die vorliegende Arbeit bedeutet dies, dass die



funf SERVQUAL-Dimensionen zwar als theoretische Struktur beibehalten werden, die Erhebung

jedoch nur auf die Abfragung des Ist-Niveaus fokussiert.

3.3.2 Wirkungen der Dienstleistungsqualitat
Die Wirkungen der Dienstleistungsqualitat lassen sich entlang der Erfolgskette von
Dienstleistungsqualitat (vgl. Abbildung 1) gliedern. In der Abbildung lassen sich die
Kundschaftszufriedenheit, die Kundschaftsbindung und der 6konomische Erfolg als Wirkungen
unterscheiden (Bruhn, 2020). Daraus lassen sich drei Wirkungskategorien ableiten:
Psychologische Wirkungen wie Kundschaftszufriedenheit, Verhaltenswirkungen wie

Kundschaftsbindung und 6konomische Wirkungen wie ckonomischer Erfolg.

Die psychologischen Wirkungen der Dienstleistungsqualitdt umfassen nicht nur die
Kundschaftszufriedenheit, sondern auch den wahrgenommenen Wert und die
Beziehungsqualitat. Letztere beiden wirken gemeinsam mit der Dienstleistungsqualitat auf die

Kundschaftszufriedenheit (Bruhn, 2020).

Der wahrgenommene Wert bildet sich fur die Kundschaft aus dem Vergleich des Nutzens
einer Dienstleistung zum Aufwand, welcher bei der Kundschaft durch die Inanspruchnahme
entsteht (Zeithaml, 1988). Der Nutzen, der fur die Kundschaft aus der Leistung entsteht, wird
durch die Dienstleistungsqualitat reprasentiert. Der wahrgenommene Aufwand umfasst alle
Kosten, die mit der Inanspruchnahme der Leistung verbunden sind. Diese Kosten werden durch
Such-, Akquisitions-, Transport-, Installations-, Wartungs-, Fehlerrisiko- und
Qualitatsfehlerkosten unterteilt, wobei insbesondere der gezahlte Preis im Mittelpunkt landet
(Leischnig & Messer, 2014). Die Kundschaft bewertet die gleichen Dienstleistungen
unterschiedlich anhand der dafur gezahlten Leistung. Die Dienstleistungsqualitat stellt einen
zentralen Bestandteil des Nutzens fur die Kundschaft dar, dadurch ist eine direkte
Determinierung des wahrgenommenen Werts durch die Dienstleistungsqualitdt moglich

(Bruhn, 2020; Zeithaml, 1988).

Beim Grossteil der Dienstleistungen resultiert der Nutzen nicht nur durch die Qualitat der
Leistung, sondern ebenso aus der Beziehung zum dienstleistungsanbietenden Unternehmen
oder der dienstleistungsanbietenden Person (Bruhn, 2020). Die wahrgenommene
Beziehungsqualitdt beschreibt die transaktionsubergreifende Einschatzung der Fahigkeit, die
Beziehung zur Kundschaft sowohl ruckblickend als auch vorausschauend an den Erwartungen
der Kundschaft auszurichten (Bruhn, 2022; Hadwich, 2003). Nach Hadwich (2003) lasst die
Beziehungsqualitat in zwei Dimensionen unterteilen: Das Vertrauen der Kundschaft in das

Unternehmen und die Vertrautheit zwischen Kundschaft und dem Unternehmen.



Das Vertrauen beschreibt die Bereitschaft der Kundschaft, sich auf das zuklnftige Verhalten
des Unternehmens zu verlassen, ohne weitere Uberpriifungen. Eine vertrauensvolle Beziehung
aussert sich durch das Wohlbefinden beim Umgang und der wahrgenommenen Fairness der
dienstleistungsanbietenden Person und die empfundene Vertrauenswurdigkeit (Bruhn, 2020).
Grundlage fur den Vertrauensaufbau ist eine gewisse Verletzbarkeit, welche sich durch
Unsicherheit und Wichtigkeit bei den Entscheidungskompetenzen zeigen. Besonders bei
Individualleistungen werden durch individuelle Gestaltungselemente die Unsicherheit und
dadurch das empfundene Risiko der Kaufentscheidung beeinflusst
(Bruhn, 2022; Hadwich, 2003). Die Vertrautheit hingegen besitzt eine vergangenheitsbasierende
Orientierung. Bei der Beziehung zwischen Unternehmen und Kundschaft bezieht sich die
Vertrautheit auf das Ausmass der Bekanntheit mit der dienstleistungsanbietenden Person im
Hinblick auf dessen Einstellungen und Verhaltensweisen (Bruhn, 2020; Hadwich, 2003). Weil die
Beziehung zwischen der Kundschaft und dem Unternehmen auf wechselseitiger Abhangigkeit
basiert, bezieht sich die Vertrautheit nicht nur auf die Vertrautheit der Kundschaft mit dem
Unternehmen sondern auch durch die wahrgenommene Vertrautheit seitens des Unternehmens

mit der Kundschaft (Bruhn, 2020).

Die Kundschaftszufriedenheit ist eine zentrale psychologische Wirkung der
Dienstleistungsqualitat. Nach Faullant (2007) wird die Kundschaftszufriedenheit Gberwiegend
als ein Nachkaufphdnomen wahrgenommen. Dementsprechend wird ein konkretes
Konsumerlebnis vorausgesetzt und durch die Verarbeitung dieses Erlebnisses entsteht die
Kundschaftszufriedenheit (Homburg, 2016). Bosener (2015) beschreibt die Verarbeitung als
inneren, nicht beobachtbaren Vorgang, bei dem die wahrgenommene Leistung mit einer oder
mehreren Referenzgrdossen verglichen wird. Das Resultat dieses Prozesses stellt die
Zufriedenheit oder Unzufriedenheit der Kundschaft dar. Im Dienstleistungsbereich entwickeln
sich Zufriedenheitsurteile sowohl aus der Gesamtbeziehung zum dienstleistungsanbietenden
Unternehmen oder kann in verschiedene Episoden oder Kontaktpunkte gegliedert werden.
Dadurch kann die jeweiligen Teilzufriedenheiten analysiert werden, die sich insgesamt zur
Summe der gesamte Kundschaftszufriedenheit mit der Dienstleistung zusammensetzt (Stauss &
Seidel, 2006). Wenn die Kundschaft mit einer Episode zufrieden ist, kann sich das auf
nachfolgende Episoden und die Gesamtbeurteilung der Kundschaftszufriedenheit mit einer
Dienstleistung auswirken. Wenn eine Dienstleistung mehrfach in Anspruch genommen wird,
werden die jeweiligen Leistungen mit den vorherigen Erfahrungen erlebt und die
transaktionsspezifischen Erfahrungen verdichten sich zu einem kumulierten Gesamtbild der
generellen Geschaftsbeziehung zum dienstleistungsanbietendem Unternehmen

(Stauss & Seidel, 2006).



Das Konstrukt der Kundschaftszufriedenheit ist eng mit der Dienstleistungsqualitat
verknupft, da beide auf dem Vergleich zwischen den Erwartungen der Kundschaft und der
tatsachlich erlebten Leistung basieren. Die Kundschaftszufriedenheit wird als Abgleich der
Anforderung wie etwa Erwartungen und Winsche mit der wahrgenommenen Leistung definiert.
Wahrend bei der Dienstleistungsqualitat die Bewertung einzelner Qualitatsmerkmale im
Vordergrund steht, fasst die Kundschaftszufriedenheit die empfundene Erfullung der

Erwartungen insgesamt zusammen (Bruhn, 2020).

Die verhaltensbezogenen Wirkungen der Dienstleistungsqualitat manifestieren sich vor allem
in der Kundschaftsbindung, welche sich im Kaufverhalten und Kommunikationsverhalten
widerspiegelt. Das Kaufverhalten der Kundschaft stellt die zentrale Dimension bei der
Kundschaftsbindung dar und hat direkten Einfluss auf den 6konomischen Erfolg des

Unternehmens (Bruhn, 2020). Es werden drei Hauptformen unterschieden.

Erstens die Wiederwahl, bei welcher die Kundschaft erneut dieselbe Dienstleistung nutzt,
dadurch kénnen Dienstleistungsunternehmen ihr Umsatzniveau beibehalten (Bruhn, 2020).
Zweitens der Kauffrequenzsteigerung, bei welcher die Kundschaft eine Dienstleistung haufiger
in Anspruch nehmen oder ausschliesslich der Dienstleistung des Unternehmens in Anspruch
nehmen. Im Gegensatz zur Wiederwahl tragt die Kauffrequenzsteigerung zu einer Erhéhung des
Umsatzes eines dienstleistungsanbietenden Unternehmens bei (Bruhn, 2020). Drittens Cross-
Buying, bei welchem die Kundschaft weitere Angebote des Unternehmens in Anspruch nimmt.
Cross-Buying fuhrt auch zu einer Umsatzsteigerung, vorausgesetzt die bisher genutzten
Dienstleistungen werden wieder gewahlt (Bruhn, 2020; Maitzen, 2015). Zusatzlich zeigt sich die
Kundschaftsbindung in einer erhdhten Preiserhdhungstoleranz. Die Preiserhéhungstoleranz
beschreibt die Bereitschaft der Kundschaft, moderate Preissteigerungen bis zu einem gewissen
Grad zu akzeptieren und erst ab einer Uberschreitung einen Wechsel des

dienstleistungsanbietenden Unternehmens in Betracht zieht (Bruhn, 2020).

Wahrend das Kaufverhalten unmittelbar die Erlése aus Wiederkaufen und Zusatzkaufen
beeinflusst, wirkt sich das Kommunikationsverhalten der Kundschaft indirekt auf den
okonomischen Erfolg aus. Dabei steht nicht die direkte Kommunikation mit dem
dienstleistungsanbietenden Unternehmen im Vordergrund, sondern die Mund-zu-Mund
Kommunikation mit potenzieller Kundschaft. Zufriedene Kundschaft empfiehlt ein Unternehmen
weiter, wahrend unzufriedene Kundschaft in einem noch grésseren Umfang negative
Erfahrungen teilen. Insbesondere im Dienstleistungsbereich beeinflusst Mund-zu-Mund

Kommunikation den Unternehmenserfolg. Da Dienstleistungen immateriell sind und vorab



kaum beurteilt werden kdnnen, nutzt die Kundschaft haufig Empfehlungen Dritter als

Qualitatsindikatoren (Homburg & Bruhn, 2017).

Bei den 6konomischen Wirkungen der Dienstleistungsqualitat spielen die Umsatzeffekte eine
zentrale Rolle. In Bezug auf die Erfolgskette der Dienstleistungsqualitat (vgl. Abbildung 1) lasst
sich ableiten, dass die Dienstleistungsqualitat die Kundschaftszufriedenheit,
Kundschaftsbindung und durch die Umsatzwirkungen der Kundschaftsbindung den

okonomischen Erfolg beeinflusst (Bruhn, 2020).

Im Rahmen dieser Arbeit liegt der Schwerpunkt auf den psychologischen Wirkungen der
Dienstleistungsqualitat. Denn fur Multiplanet erscheint insbesondere die psychologische
Wirkungsebene relevant, da technische Beratung, Vertrauen und wahrgenommener Nutzen
zentral fur die Zufriedenheit der Kundschaft sind. Die verhaltensbezogenen und 6konomischen
Wirkungen wurden nur am Rande berucksichtigt, um den Fokus auf die Entstehung und

Auspragung von Wahrnehmungs- und Bewertungsprozessen bei der Kundschaft auszulegen.



4.Methoden

In diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen der qualitativen Erhebung dargestellt, dass
sichvom Sampling Uber die Entwicklung des Interviewleitfadens bis hin zur Analyse der Daten

erstreckt.

4.1 Datenerhebung

Das Ziel der Datenerhebung war herauszufinden, welche Faktoren der
Dienstleistungsqualitat fur die Kundschaft von Multiplanet wichtig sind, damit das Unternehmen
die Erwartungen optimal erfullen kann und dadurch eine hohe Kundschaftszufriedenheit
gewahrleisten kann. Um dies herauszufinden, wurde mit Personen aus der Kundschaft von
Multiplanet halbstrukturierte, leitfadengestutzte qualitative Interviews gefuhrt. Diese Methode
wurde gewahlt, weil sie sich gut eignet, um tiefere Einblicke in individuelle Meinungen zu einer
bestimmten Thematik zu erfragen. Ausserdem kann die bereits bestehende Kundschaft die
wertvollsten Informationen liefern, wenn es darum geht, welche Faktoren der Dienstleistungs-

qualitat fur die Kundschaft wichtig sind und mit welchen Erwartungen diese verbunden sind.

Mithilfe eines im Voraus entwickelten Interview-Leitfadens (vgl. Unterkapitel 4.3) wurde der
interviewenden Person eine Richtung vorgeben, wobei wahrend des Interviews der befragten
Person noch gentigend Spielraum fur freies Antwortverhalten geboten war. So war es moglich,
subjektive Sichtweisen zu bertcksichtigen und auf das Gesagte der interviewten Person

einzugehen (Flick, 2021).

4.2 Sampling

In einer gemeinsamen Sitzung mit den Ansprechpersonen von Multiplanet wurde das
Vorgehen zur Datenerhebung vorgestellt. Dabei wurde festgelegt, dass Personen aus der
Kundschaft ab der ersten Inanspruchnahme einer Dienstleistung ausgewahlt werden,
unabhangig davon, wie viele weitere Inanspruchnahmen danach folgten. So soll ein méglichst
breites Spektrum von Erwartungen und Erfahrungen erfasst werden, die sich im Laufe der Zeit
verandern konnen durch Gewohnungseffekte oder Vergleichserfahrungen. Dies aus dem Grund,
da Multiplanet ihr Dienstleistungsangebot an die sich wandelnden Kundschaftserwartungen
anpassen mochte. Ausserdem wurden Personen bevorzugt, deren letzte Inanspruchnahme
nicht langer als drei Monate zuruckliegt, um moglichst aktuelle Erwartungen und Erfahrungen
abzubilden und Erinnerungsverzerrungen zu minimieren (Flick, 2021). Die Interviews werden

Online durchgefiihrt, um bei allen interviewten Personen die gleichen Rahmenbedingungen zu



gewahrleisten. Zudem wurde darauf aufmerksam gemacht, dass die interviewten Personen,

wenn madglich deutschsprechend sind, wobei dies keine hohe Prioritat hat.

Nachdem sich die Ansprechpersonen mit dem vorgestellten Vorgehen als einverstanden
erklarten, wurden Personen aus der Kundschaft kontaktiert, welche anhand der moglichst
aktuellen Inanspruchnahme der Dienstleistung ausgewahlt wurden. Wie in Tabelle 1 ersichtlich,
erklarten sich zehn Personen bereit an einem Interview teilzunehmen. Dadurch konnte
sichergestellt werden, dass genlugend Perspektiven einbezogen wurden. Guest et al. (2006)
fanden heraus, dass bereits nach zwolf Interviews etwa 92 % aller Themen erfasst waren und

damit Sattigung eingetreten ist.

Tabelle 1 Sampling der Kundschaft

Befragte Person Haufigkeit der Letzte
Inanspruchnahme Inanspruchnahme vor ca.

BO1 1% 2,5 Monate
B02 1x 1 Monat
B0O3 2x 2 Monate
B0O4 2x 1,5 Monate
B0O5 1x 2-3 Monate
B0O6 4x 2-3 Monate
BO7 4x 2,5 Monate
B0O8 3x (mit aktueller) aktuell
B0O9 3-5x 2,5 Monate
B10 1x 3 Monate

4.3 Interviewleitfaden

Der Interviewleitfaden wurde nach dem SPSS-Prinzip von Helfferich (2011) erstellt. Die
Entwicklung des Leitfadens umfasst dabei vier aufeinanderfolgende Phasen: Sammeln, Prifen,

Sortieren und Subsumieren.

Den ersten Schritt stellt das Sammeln dar. Gemass Helfferich (2011) zielt diese Phase darauf
ab, moglichst viele Fragen zu generieren, indem samtliche relevanten Aspekte des
Forschungsgegenstands beriicksichtigt werden. Fir diesen Schritt wurden fiinf Uberkategorien
definiert, welche fir die Beantwortung der Forschungsfrage relevant waren. Die Uberkategorien
lauteten ,Zuverlassigkeit®, ,Reaktionsfahigkeit”, , Leistungskompetenz®, , Einfuhlsames
Verhalten“ und ,,Materielle Aspekte®. Wesentlich fur die Leitfadenerstellung war, dass alle
interviewten Personen trotz verschiedener Erfahrungen und Meinungen zum Thema dieselben
Inhalte abgefragt wurden. Dies war eine Voraussetzung fur eine gute Vergleichbarkeit der
Ergebnisse bei der Auswertung. Fiir jede der definierten Uberkategorien wurden daher
zahlreiche potenzielle Fragen gesammelt, um alle relevanten Aspekte abzudecken. Ausserdem

orientierte sich der Forschende bei der Generierung der Fragen an den Werken von Bruhn (2020),



Meffert et al. (2018) sowie Parasuraman et al. (1988), um einen Bezug zum theoretischen
Hintergrund des SERVQUAL-Modells herzustellen und relevante Faktoren fur die

Forschungsfrage abzudecken (vgl. Unterkapitel 3.3.1)

Die zweite Phase stellt das Prufen dar. Dabei wird die Brauchbarkeit der gesammelten Fragen
getestet und Uberprift, um eine klare Formulierung sicherzustellen und die Anzahl der Fragen zu
reduzieren. Es soll herausgefunden werden, ob die Fragen zielfuhrend, brauchbar und offen
genug formuliert waren. In diesem Schritt betrachtete der Forschende die Inhalte aus
verschiedenen Blickwinkeln, testete die Fragen anhand der Priffragen von Helfferich (2011),

fasste inhaltlich dhnliche Fragen zusammen und formulierte sie prazise.

Die dritte Phase umfasst laut Helfferich (2011) das Sortieren der gepruften Fragen. Dabei
spielten der thematische Inhalt und die zeitliche Abfolge eine Rolle. Die thematische Zuordnung
der Fragen stellte dank der bereits entwickelten Uberkategorien kein grosser Aufwand mehr dar.
Dennoch musste beachtet werden, dass alle relevanten Aspekte abgedeckt sind und die

inhaltliche Abfrage der Themen aufeinander aufbaute und sich nicht wiederholte.

In der letzten Phase des SPSS-Prinzips erfolgt das Subsumieren der Fragen. Dieser Schritt
war essenziell, um die Interviewldnge innerhalb des vorgesehenen Zeitraums von 30 Minuten zu
halten. Durch offene Fragen und Erzahlaufforderungen war es moglich, dass spatere Fragen
bereits im Voraus beantwortet wurden. Aus zeitlichen Grinden war es wichtig, dass die Fragen
verstdndlich und prazise formuliert waren. Ausserdem sollte es unter den gestellten Fragen auch
wenige bis keine Gemeinsamkeiten geben (Helfferich, 2011). So war es mdglich ein breites und

tiefes Spektrum zu erheben.

Nach der Fertigstellung der ersten Version des Interviewleitfadens testete der Forschende
diesen anhand von drei Probeinterviews. Nach jedem dieser Interviews gab es jeweils
Anpassungen am Interviewleitfaden. Dabei zeigte sich, dass die Dauer mit 22 bis 31 Minuten im
angestrebten Zeitrahmen lag. Die meisten Fragen wurden als gut verstandlich wahrgenommen,
wobei einige Formulierung zu komplex oder unverstandlich wirkten. Beispielsweise
schlussfolgerten zwei der befragten Personen bei der Uberkategorie Einflihlungsvermégen den
Aspekt Mitleid, weswegen sie auf einfuhlsames Verhalten abgeandert wurde. Anschliessend
wurde der Interviewleitfaden mit der Betreuungsperson besprochen. Dabei fiel auf, dass
vereinzelte Fragen noch nicht offen genug formuliert waren und mit Ja oder Nein beantwortet
werden kdnnen. Bei anderen wurden zwei Fragen in einer Frage gestellt, was je nach interviewter
Person zu anderen Antworten fuhren kdnnte. Zusatzlich wurde angemerkt, dass teilweise Fragen
komplex oder einzelne Waorter kompliziert wirken. Da der Interviewleitfaden auf die Zielgruppe

ausgerichtet werden soll wurden simplere Satze oder verstandlichere Worter gewahlt. Es fiel



auch auf, dass sich einzelne Fragen auf dhnliche Bereiche bezogen, was wiederum zu dhnlichen
Antworten und somit zu wiederholten Aussagen innerhalb eines Interviews fuhren wirden. Aus
den genannten Grinden wurde der Interviewleitfaden Uberarbeitet, wobei stets auf eine prazise,

offene und verstandliche Formulierung der Fragen geachtet wurde.

Nach der Uberarbeitung des Interviewleitfadens wurde dieser noch einmal getestet mit
einem Probeinterview, worauf wenige kleine Anpassungen erfolgten. Anschliessend wurde der
Leitfaden an die Kontaktperson bei Multiplanet gesendet, welche mit den 20 Fragen

einverstanden war.

Die finale Version des Interviewleitfadens befindet sich im Anhang A.



4.4 Fokussierte Interviewanalyse

Nach der Finalisierung des Erhebungsinstruments wurden die qualitativen Interviews
durchgefuhrt. Diese dauerten ungefahr 15 Minuten, fanden virtuell statt und wurden
aufgezeichnet. Die befragten Personen unterzeichneten eine Einverstadndniserklarung, welche
Informationen zur Studie, dem Rucktritt von der Teilnahme, Datenschutz, Vertraulichkeit und

weiteren Aspekten beinhaltet (vgl. Anhang B).

Um die gesammelten Daten zu analysieren und Uber die Ergebnisse schlussendlich berichten
zu konnen, wurden die Interviews gemass den sechs Schritten der fokussierten Interviewanalyse
nach Kuckartz & Radiker (2020) ausgewertet. Diese Schritte sind in der Abbildung 2 dargestellt

und werden in den folgenden Unterkapiteln genauer beschrieben.

n Datenvorbereitung | Weiterentwicklung des Kategorien-
und Exploration systems und Feincodierung

EJ Entwicklung des Analyse der codierten Daten: Ver-
Kategoriensystems gleiche, Modelle, Visualisierungen

ﬂ Basiscodierung Bericht und Dokumentation

Abbildung 2 Schritte der fokussierten Interviewanalyse (Kuckartz & Radiker, 2020, S. XXII)
4.4.1 Datenvorbereitung und Exploration

Die Vorbereitung und Exploration der gesammelten Daten stellt den ersten Schritt der
fokussierten Interviewanalyse dar (Kuckartz & Radiker, 2020). Dieser beinhaltet das
Transkribieren der gefuhrten Interviews, mithilfe der Software zur computergestitzten
qualitativen Daten- und Textanalyse MAXQDA. Der Forschende orientierte sich dabei an den
Transkriptionsregeln von Kuckartz & Radiker (2020). Beispielsweise wurden alle Interviews

wortlich transkribiert (Regel Nr. 3) und personenbezogene Angaben, die Rlickschlusse auf die



interviewte Person zuliessen, anonymisiert (Regel Nr. 14). Die jeweiligen interviewten Personen
konnten vorab entscheiden, ob sie das Interview auf Schweizerdeutsch oder Hochdeutsch
fihren wollen. So soll eine sprachliche Eingrenzung verhindert werden. Fir die weitere Analyse

wurden jedoch alle Interviews in Hochdeutsch Uberfuhrt.

Im Anschluss an die Transkription alles Interviews begann die Exploration der gesammelten
Daten. Der Forschende arbeitete sich intensiv in die gefihrten Interviews ein, um einen ersten
Uberblick zu gewinnen und bedeutsame Textstellen fiir die Beantwortung der Forschungsfrage
festzuhalten. Dafur wurden in MAXQDA relevante Textstellen markiert und inhaltlich in kurzen
Stichworten zusammengefasst. Dieses Vorgehen legte eine erste Struktur fur das spatere

Kategoriensystem fest, da sich die Inhalte auf diese Weise bereits sinnvoll zuordnen liessen.

4.4.2 Entwicklung des Kategoriensystems

Die Erstellung eines hierarchischen Kategoriensystem bildet laut Kuckartz & Radiker (2020)
den zweiten Schritt der fokussierten Interviewanalyse. Dabei fungierte der Interviewleitfaden
nicht nur als Erhebungsinstrument, sondern diente bei der Bildung der Kategorien auch als
Orientierungshilfe. Ausserdem flossen die Forschungsfrage und die Hypothesen kontinuierlich
in die Entwicklung des Kategoriensystems ein. Aus den sieben Uberkategorien des

Interviewleitfadens wurden deduktiv Hauptkategorien abgeleitet.

Die Faktorenkategorie ,,Aktuelle Situation mit Multiplanet®, beinhaltet allgemeine
Informationen zur Beziehung der befragten Person zum Unternehmen. Dazu gehdren die

Haufigkeit und der Zeitpunkt der letzten Inanspruchnahme von Dienstleistungen.

Die zweite Hauptkategorie ,,Zuverlassigkeit” widmet sich der Frage, inwieweit Multiplanet in
der Lage ist, vereinbarte Leistungen termingerecht und prazise umzusetzen. Zudem wird
erhoben, wie mit eventuellen Abweichungen vom erwarteten Ablauf umgegangen wird und

welche Auswirkungen dies hat

In der Hauptkategorie ,,Reaktionsfahigkeit” stehen die Erreichbarkeit und
Antwortgeschwindigkeit des Unternehmens im Fokus. Sie beleuchtet, wie schnell und flexibel
Multiplanet auf Kundschaftsanfragen reagiert und soll zur Beantwortung der ersten Hypothese

bezuglich der Berucksichtigung und Wichtigkeit von individuellen Wunschen beitragen.

Die Hauptkategorie ,,Leistungskompetenz® beschreibt das Ausmass an fachlicher Expertise,
vertrauenswurdigem Auftreten und transparente Informationsvermittlung seitens der

Mitarbeitenden oder dem Unternehmen



Die Hauptkategorie ,,Einfluhlsames Verhalten“ bezieht sich auf den empathischen Umgang
mit der Kundschaft. Sie umfasst Aspekte wie aktives Zuhoren, personliche Beratung und den

Eindruck, dass individuelle Bedurfnisse erst genommen und berucksichtigt werden.

Die Hauptkategorie ,Materielle Aspekte” beinhaltet die physisch erfassbaren Komponenten
der Dienstleistungserfahrung, insbesondere die raumliche Gegebenheit, die Ausstattung sowie

das Erscheinungsbild des Personals.

Abschliesend werden unter der Hauptkategorie ,,Abschlussfragen zur
Dienstleistungsqualitat® zentrale Faktoren benannt, die aus Sicht der befragten Personen flr
eine hohe Dienstleistungsqualitat entscheidend sind. Gleichzeitig werden die individuelle
Gewichtung dieser Aspekte sowie mogliche Verbesserungsvorschlage zur Optimierung der
Dienstleistungsqualitat erfasst. Vor allem die individuelle Gewichtung der Aspekte soll zur

Beantwortung der zweiten Hypothese beitragen.

4.4.3 Basiscodierung

Der dritte Schritt der fokussierten Interviewanalyse besteht aus der systematischen
Zuordnung der Daten zu den davor entwickelten Kategorien. Dieses Verfahren wird als
Codierung bezeichnet (Kuckartz & Radiker, 2020). Um ein einheitliches Verstandnis der
einzelnen Codes zu gewahrleisten und die Basiscodierung Konsistenz umzusetzen, wurde
darauf geachtet, dass die Kategorien klar voneinander abgegrenzt sind. Zu diesem Zweck wurde
in MAXQDA Memos erstellt, die prazise Definition der jeweiligen Codes sowie erganzende
Zuordnungskriterien enthalten. Zudem wurde in den Memos dokumentiert, unter welchen
Bedingungen ein bestimmter Code nicht anzuwenden ist. Als Beispiel wird in der folgenden

Abbildung 3. Das Memo der Kategorie , Leistungskompetenz“ dargestellt.

Leistungskompetenz alex, 21.05.2025 10:06

Dieser Code wird vergeben, wenn Aussagen Uber die fachliche Qualifikation, das technische Know-how oder die

Professionalitat der Mitarbeitenden gemacht werden. Dazu zahlen auch Einschatzungen zur Vertrauenswurdigkeit oder zur

Klarheit und Trasnparenz in der Informationsvermittiung.

Dieser Code wird nicht vergeben, wenn die Aussagen sich primar auf die zwischenmenschliche Komponente wie
Freundlichkeit oder Empathie beziehen, ohne auf die fachliche Ebene einzugehen.

Abbildung 3 Memo des Codes ,,Leistungskompetenz"

Die im Vorfeld sorgfaltig formulierten Memos ermaéglichten eine transparente, einheitliche
und nachvollziehbare Durchfuhrung der Basiscodierung. Diese wurde umfassend angewendet,
wobei wiederholt genannte Aspekte von den befragten Personen auch mehrfach codiert wurden.
Im Zuge der Basiscodierung wurde das bestehende Kategoriensystem erstmals erweitert, indem
neue Kategorien ergdnzt wurden, sofern bisher nicht bertcksichtige Inhalte in den daten

auftauchten.



4.4.4 Weiterentwicklung des Kategoriensystems und
Feincodierung

Im Anschluss an die Basiscodierung wurden die codierten Daten gemass
Kuckartz & Radiker (2020) innerhalb ihrer jeweiligen Kategorien vertiefend analysiert . Der Fokus
lag dabei nicht auf einzelnen Fallen, sondern auf thematischen Gemeinsamkeiten und
inhaltlichen Aspekten. Fur jede Kategorie wurde individuell entschieden, ob und in welcher Form
eine weiterfihrende Bearbeitung sinnvoll war. Kategorien, denen nur wenige Textstellen
zugeordnet waren und die keinen erkennbaren Erkenntnisgewinn boten, wurden sofern inhaltlich
maoglich mit thematisch verwandten Kategorien zusammengefuhrt. Enthielt eine Kategorie
hingegen eine grossere Anzahl an Textsegmenten mit inhaltlichen Unterschieden, wurde sie in
weitere Subkategorien unterteilt. Kategorien mit sehr wenigen oder inhaltlich stark

Ubereinstimmendenden Aussagen wurden nicht tiefgehend bearbeitet.

Das finale Kategoriensystem ist in der folgenden Abbildung 4. dargestellt. Das gesamte

Kategoriensystem mit samtlichen Subkategorien befindet sich im Anhang C.
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Abbildung 4 Eigene Darstellung des Kategoriensystems



4.4.5 Analyse der codierten Daten

Laut Kuckartz & Radiker (2020) besteht der flunfte Schritt der fokussierten Interviewanalyse

aus der Analyse des codierten Datenmaterials.

Die Analyse erfolgte kategorien- beziehungsweise themenorientiert, wobei der Fokus jeweils
auf bestimmten Themen lag und die codierten Textstellen entsprechend ausgewertet werden
konnten. Die zugehdrigen Textsegmente aller befragten Personen wurden thematisch gebundelt
und strukturiert, um im Anschluss eine zusammenfassende Darstellung der jeweiligen

Themenbereiche zu erarbeiten.

Durch die laut Kuckartz & Radiker (2020) unverzichtbare Analysestrategie der vertiefende
Analyse der Kategorieninhalte konnte sichergestellt werden, dass sdmtliche Textstellen zu
einem Thema in die Auswertung einflossen. Um der lesenden Person einen tieferen Einblick in
die Motive, Begrindungen, Argumente und Sichtweise der interviewten Person zu ermaéglichen,
wurden in den Text zahlreiche Zitate eingebunden. Ausserdem wurden inhaltliche Merkmale
berucksichtigt, etwa die Darstellung besonders markanter oder extremer Positionen, der
thematische Umfang sowie die Haufigkeit bestimmter Aussagen. Einzelne, selten genannte
Aspekte wurden dabei nur kurz aufgegriffen, wahrend wiederholt genannte Themen

ausfuhrlicher behandelt wurden.

Entsprechend dem sechsten Schritt der fokussierten Interviewanalyse erfolgt die Darstellung

der Ergebnisse im folgenden Kapitel 5. Ergebnisse (Kuckartz & Radiker, 2020).



5. Ergebnisse

Diese Kapitel prasentiert die Ergebnisse der ausgewerteten Interviews. Grundlage der
Auswertung bildet die qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz & Radiker (2020), wobei
exemplarische Zitate der befragten Kundschaft in die Darstellung eingebunden werden. Die
Ergebnisdarstellung erfolgt deskriptiv und spiegelt ausschliesslich die Aussagen der
interviewten Personen wider. Eine vertiefende Interpretation und Einordnung der Ergebnisse

folgt im anschliessenden Kapitel 6 Diskussion.

5.1 Aktuelle Situation mit Multiplanet
In dieser Hauptkategorie werden die Haufigkeit und der Zeitpunkt der letzten
Inanspruchnahme von Dienstleistungen bei Multiplanet durch die befragte Kundschaft
beschrieben. Eine Ubersicht zur Zusammensetzung der Stichprobe findet sich in Tabelle 1

»oampling der Kundschaft“ im Unterkapitel 4.2.

5.1.1 Haufigkeit der Inanspruchnahme von Dienstleistungen
Die befragten Personen berichteten von unterschiedlichen Haufigkeiten in der Nutzung der
Dienstleistungen von Multiplanet. Vier Personen gaben an, das Angebot bisher lediglich einmal
genutzt zu haben (B01: 7; BO2: 7; BO5: 5; B10: 5). In einem Fall wurde dies als grosserer

Einzelauftrag beschrieben: ,Bei mir war das ein einmaliges, aber ein grosseres Ding* (B02: 7).

Sechs der befragten Personen schilderten eine gelegentliche Nutzung im Umfang von zwei
bis vier Inanspruchnahmen (B03: 7; B04: 5; B06: 5; BO7: 5; B08: 5; B09: 5). In einem Fall wurde
ein aktuelles Projekt erwahnt, das auf eine laufende Zusammenarbeit hinweist (B08: 5). Eine
kontinuierlichere und wiederholte Nutzung iber mehrere Jahre hinweg wurde von einer Person
beschrieben (B09: 5). Diese Person berichtete von regelmassigen Kontakten im Zusammenhang

mit verschiedenen Umbauten und Anpassungen.

5.1.2 Zeitpunkt der letzten Inanspruchnahme
In mehreren Interviews wurde die letzte Inanspruchnahme der Dienstleistungen bei
Multiplanet auf einen Zeitraum von etwa zwei bis drei Monaten datiert (B01: 9; B03: 9; B04: 7;

B05: 7; B06: 7; BO7: 7; B09: 7; B10: 7).

Zwei Personen beschrieben die Inanspruchnahme als sehr aktuell. Eine Person erklarte: ,,Das
ist circa einen Monat her, also noch recht frisch® (B02: 9). Eine weitere Person schilderte, dass

sich der Auftrag zum Zeitpunkt des Gesprachs noch in Bearbeitung befand (B08: 7).



5.1 Zuverlassigkeit
In dieser Hauptkategorie wurde erhoben, wie die befragten Personen die Zuverlassigkeit von
Multiplanet einschatzen. Dabei wurde untersucht, inwiefern vereinbarte Termine eingehalten
wurden, ob die Leistungen entsprechend den Absprachen umgesetzt wurden und wie

potenzielle Abweichungen wahrend der Auftragsabwicklung gehandhabt wurden.

5.1.1 Termintreue
In allen zehn Interviews wurde hervorgehoben, dass vereinbarte Termine eingehalten wurden
und es zu keinen Verzogerungen oder Unklarheiten kam (B01: 11; B02: 11; B03: 11; B04: 9;
B05: 9; B06: 9; BO7: 9; B08: 9; B09: 9; B10: 9). Eine Person beschrieb die Umsetzung wie folgt:
»Dann haben wir kurz einen Termin abgemacht, wann ich das Auto wiederholen kann. Und das

hat tipptopp funktioniert” (B01: 11).

Auch bei mehrfachen Kontakten wurde die Einhaltung von Zeitabsprachen erneut betont
(BO3: 11; B0O4: 9; B0O6: 9; B09: 9). Eine befragte Person berichtete, dass sdmtliche Absprachen
eingehalten worden seien und keine Anderungen ohne nachvollziehbare Kommunikation erfolgt

seien (B05: 9).

Eine Person verwies darauf, dass externe Lieferbedingungen eine Rolle spielen kdnnen,

Multiplanet jedoch in solchen Fallen nachvollziehbar kommuniziert (B08: 9).

5.1.2 Genauigkeit bei Umsetzung
Mehrere befragte Personen beschrieben die Umsetzung der vereinbarten Leistungen durch
Multiplanet als genau und entsprechend den Absprachen (B01: 13; B02: 13; B05: 11; B09: 11).
Eine Person erklarte dazu: ,,Die vereinbarten Leistungen werden eigentlich zu 100 Prozent

umgesetzt. Ich habe da bis jetzt noch keinerlei Abweichungen erlebt® (B09: 11).

Ein Schwerpunkt lag auf der handwerklichen Prazision und der Sorgfalt bei der individuellen
Umsetzung (B05: 11; BO7: 11; B10: 11). Eine befragte Person bezeichnete die Ausfuhrung als
»Prazision 10 von 10“ (B07: 11).

Bei wiederkehrenden Auftragen wurde berichtet, dass die Leistungen jeweils wie vereinbart
umgesetzt worden seien. Die befragte Person erklarte dazu: ,,Ich bin so weit zufrieden, sonst
ware ich ja nicht zum dritten Mal wieder hingegangen. Sie setzen auch das um, was wir vorher

besprochen haben® (B08: 11).

Andere berichteten, dass Winsche vollstandig erfullt worden seien (B02: 13; B03: 13;
B04: 11). Zudem wurde erwahnt, dass kleinere Vorfalle unkompliziert geldst worden seien und

die Genauigkeit dennoch gegeben war (B06: 11).



5.1.3 Handhabung von Abweichungen
Acht von zehn befragten Personen berichteten, dass bei der Durchfihrung der vereinbarten
Dienstleistungen keine Abweichungen aufgetreten seien (B01: 15; B02: 15; B03: 15; B04: 13;
B05:13; B06: 11; B07: 13; B10: 13).

Eine befragte Person erinnerte sich an eine kleinere Abweichung. Sie schilderte: ,,Das ist
ehrlich gesagt nicht mal mir direkt aufgefallen, sondern beim Abholen und der Inspektion dem
Mechaniker, welcher es dann auch grad ausgebessert hat“ (B06: 13). In einem Fall kam es zu
einer kurzen Verzogerung, die jedoch auf einen externen Zulieferer zurtickgefuhrt wurde und

nicht als Abweichung vonseiten Multiplanet gewertet wurde (B09: 13).

In einem Interview wurde von einer zuséatzlichen Leistung berichtet, die nicht Bestandteil des
ursprunglichen Auftrags war: ,,Da waren die Jungs dann so nett und haben mir das
Armaturenbrett alles noch so richtig schon gereinigt, obwohl wir einfach vom technischen Gerat

vorher gesprochen haben® (B08: 13).

5.2 Reaktionsfahigkeit
In dieser Hauptkategorie wird dargestellt, wie die befragten Personen die Reaktionsfahigkeit
von Multiplanet wahrgenommen haben. Im Fokus stehen dabei die Antwortgeschwindigkeit auf
Anfragen, die Erreichbarkeit der Ansprechpersonen sowie die Flexibilitdt im Umgang mit
individuellen Anforderungen im Prozessverlauf sowie der Einfluss von Individualisierung auf die

Zufriedenheit der Kundschaft.

5.2.1 Antwortgeschwindigkeit
Mehrere befragte Personen berichteten, dass Rickmeldungen innerhalb eines Tages oder
sogar noch am gleichen Tag eingetroffen seien (B01: 17; B03: 17; B04: 15; B05: 15; B06: 17;
B10: 15).

Auch im Zusammenhang mit telefonischem Kontakt wurde mehrfach angegeben, dass direkt
eine Ruckmeldung erfolgte (B05: 15; BO7: 19; B09: 17; B10: 15). Eine Person sagte dazu: ,,Ich
melde mich gerne telefonisch. Deshalb habe ich immer direkt eine RUckmeldung bekommen*®

(BO5: 15).

Vier befragte Personen berichten von einer lAngeren Reaktionszeit und nannten dabei
Zeitraume von zwei bis drei Tagen (B02: 17; B07: 17; B08: 17; B09: 17). Diese Aussagen bezogen

sich auf die Bearbeitung von Offerten.



5.2.2 Erreichbarkeit der Ansprechpartner
In mehreren Interviews wurde berichtet, dass die Ansprechpersonen bei Multiplanet in der
Regel gut erreichbar waren, wobei der Kontakt telefonisch, per E-Mail oder vor Ort als
problemlos beschrieben wurde (B01: 19; B02: 19; B04: 17; B05: 17; B06: 19; B08: 19; B09: 19;
B10:17).

Zwei Personen berichteten, telefonisch direkt eine Ansprechperson erreicht oder innerhalb
kurzer Zeit einen Ruckruf erhalten zu haben (B03: 19; B07: 19). Eine Person erwahnte: ,Wenn
etwas gewesen ist, dann wirklich schnell anrufen, und die Probleme sind meistens innerhalb
von 10-20 Minuten gelost” (BO7: 19). Eine befragte Person schilderte, dass telefonische
Erreichbarkeit nicht jederzeit gegeben gewesen sei, weil das Personal mit laufenden Arbeiten

beschaftigt gewesen sei (B08: 19).

In zwei Interviews wurde berichtet, dass die befragten Personen grosstenteils mit derselben

Ansprechperson in Kontakt standen (B03: 19; B04: 17).

5.2.3 Prozess-Flexibilitat
In mehreren Interviews wurde beschrieben, dass Multiplanet flexibel auf individuelle
Anforderungen und Kundschaftswiinsche reagiert habe (B01: 21; B03: 21; B05: 19; B06: 21; BO7:
21; B08: 21; B09: 21; B10: 21). Drei Personen berichteten darliber, dass ihre Anliegen wie
gewunscht umgesetzt worden seien, obwohl sie selbst Giber wenig technisches Vorwissen

verfugten (B01: 21; B03: 21; B08: 21).

Mehrere befragte Personen berichten, dass ihnen verschiedene Moglichkeiten aufgezeigt
worden seien, wie ihre individuellen Vorstellungen technisch umsetzbar seien (B01: 23; B04: 19;
B08: 21; B09: 21; B10: 19). Eine Person sagte dazu: ,,Bei mir hat es einfach sofort geheissen, es
ist machbar, und so und so kdnnte man das umsetzen und dann wurden die verschiedenen

Optionen aufgelistet” (BO1: 23).

In mehreren Interviews wurde betont, dass individuelle Anpassungen direkt vorgenommen
worden seien oder grundsatzlich als gut umsetzbar eingeschatzt worden seien (B05: 19; B06: 21;
B0O7:21; B09: 21). Eine Person meinte dazu: ,,Alles, was mdglich ist, machen sie mdglich. Wenn
etwas nicht moglich ist, dann kann auch Multiplanet das nicht l6sen. Aber in der Regel

eigentlich sehr flexibel” (B06: 21).

Zwei befragte Personen gaben an, keine speziellen Winsche eingebracht zu haben, und

machten daher keine Angaben zur Flexibilitdt bei besonderen Anforderungen (B02: 21; B04: 19).



5.2.4 Einfluss von Individualisierung auf Zufriedenheit
In allen Interviews wurde beschrieben, dass die Mdglichkeit zur Individualisierung als
wichtiger Aspekt wahrgenommen wurde (B01: 23; B02: 23; B03: 23; B04: 21; B05: 21; B06: 23;
B07:23; B08: 23; B09: 25; B10: 21). Dabei wurde betont, wie wichtig es sei, eigene Winsche
einbringen zu kdnnen und dass auf diese eingegangen worden sei (B03: 23; B05: 21; B06: 23;
B07:23; B10: 21). Eine Person sagte dazu: ,,Das ist mir schon sehr wichtig. Sonst kdnnte ich es
auch selbst machen, wenn ich eine Lésung aus dem Regal haben mochte. Aber mit Multiplanet

ist es sehr gut angepasst auf die Anspriche von mir“ (B06: 23).

In einem Interview wurde erwahnt, dass individuelle Vorstellungen berucksichtigt worden

seien, ohne dass dabei Verkaufsinteressen im Vordergrund gestanden hatten (B03: 23).

Zwei Personen bezeichneten die Individualisierung wortlich als ,,das A und O“ und

beschrieben sie als zentral fur die Dienstleistungsqualitat (B01: 23; B08: 23).

In einem Interview wurde ein Zusammenhang zwischen Individualisierung und fachlicher
Kompetenz beschrieben. Dabei wurde hervorgehoben, dass kreative Losungen und technische

Flexibilitat als besondere Merkmale von Multiplanet wahrgenommen wurden (B09: 23).

5.3 Leistungskompetenz
In dieser Hauptkategorie wird beschrieben, wie die befragten Personen die fachliche und
inhaltliche Kompetenz von Multiplanet einschatzten. Thematisiert werden unter anderem die
wahrgenommene Fachkenntnis, die Qualitat der Beratung in Bezug auf Vertrauenswurdigkeit

sowie die Transparenz und Verstandlichkeit der vermittelten Informationen.

5.3.1 Fachkompetenz
In mehreren Interviews wurde beschrieben, dass die Fachkompetenz der Mitarbeitenden bei
Multiplanet als hoch eingeschatzt wurde (B02: 25; B03: 25; B04: 25; B08: 25; B09: 25; B10: 23).
Besonders betont wurde, dass die Mitarbeitenden fachlich versiert und gut vorbereitet wirkten
(BO1: 25; B02: 25; B03: 25; B04: 23; B06: 25; B09: 27). Eine Person sagte dazu: ,Ich hatte immer
den Eindruck, dass ich mit jemandem Kompetentem geredet habe, der gewusst hat, von was er
redet.” (B04: 23). Komplexere Fragen seien verstandlich beantwortet und technische

Zusammenhange nachvollziehbar erklart worden (B01: 25; B02: 25; B04: 25).

Zwei Personen bezogen sich darauf, dass die Mitarbeitenden nicht nur ihr Produktportfolio
gut kannten, sondern auch eine Einschatzung zur Kompatibilitat mit verschiedenen Fahrzeugen

gaben (BO5: 23; BO6: 25).



In zwei Interview wurde die Berufserfahrung der Mitarbeitenden und deren langjahrige

Tatigkeit im Bereich hervorgehoben (B08: 25; B09: 27).

Zwei befragte Personen gaben an, selbst nicht Uber technisches Fachwissen zu verflgen,

fuhlten sich aber dennoch gut betreut (B07: 25; B10: 23).

5.3.2 Vertrauensbildendes Auftreten
In mehreren Interviews wurde beschrieben, dass das Auftreten der Mitarbeitenden bei
Multiplanet als vertrauenswuirdig wahrgenommen wurde (B01: 27; B04: 25; B06: 27; BO8: 29;
B09: 29; B10: 25). Mehrere befragte Personen schilderten, dass sie sich bereits bei der ersten
Kontaktaufnahme gut betreut fuhlten (BO1: 27; B02: 27; B03: 27; B05: 25). Eine befragte Person
erklarte: ,,Eigentlich von der ersten Minute an habe ich mich gut beraten gefuhlt und habe ihnen

auch mein volles Vertrauen geschenkt® (B04: 25).

Zwei Interviews betonten die Kombination aus fachlicher Kompetenz und verstandlicher
Erklarung als vertrauensbildend (B04: 25; B06: 27). Eine befragte Person schilderte, dass bei
offenen Fragen weitere Teammitglieder hinzugezogen worden seien, um gemeinsam eine Lésung

zu finden (B06: 27).

Drei befragte Personen haben die persdnliche Haltung der Ansprechpersonen und die

angenehme Atmosphéare im Unternehmen positiv hervorgehoben (B02: 27; B03: 27; B07: 27).

5.3.3 Transparenz der Informationen
Alle befragten Personen beschrieben den Umgang mit Informationen als transparent (BO1:
29; B02: 29; B03: 29; B04: 27; B05: 27; B06: 29; BO7: 31; B08: 29; B09: 31; B10: 27). Mehrere
Personen gaben an, zu jedem Zeitpunkt Uber geplante Schritte und Entscheidungen informiert

worden zu sein (B01: 29; B02: 29; B03: 29; B05: 27; BO7: 31; B08: 29).

In drei Interviews wurde die Offenheit im Umgang mit Vor- und Nachteilen von Produkten
betont (B03: 25; B05: 27; B09: 31). Eine Person schilderte: ,,Ich habe von vornherein das Geflihl
gehabt, dass sie nicht an irgendwelchen zwei drei Marken einfach festhalten, sondern die sind

wirklich sehr offen und ehrlich mit dem Ganzen* (B09: 31).

Preisangaben und Angebote wurden in drei Interviews als transparent beschrieben (B04: 29;
B06: 29; B10: 27). Bei einer befragten Person wurde beim Auftrag sogar ein Rabatt eingeraumt

worden sei, der nicht angekiindigt gewesen war (B04: 29).

Eine Person betonte, dass sie auf Ruckfragen ausfuhrliche Informationen erhalten hatten und
viele ihrer Fragen bereits im Vorfeld durch personliche Gesprache geklart worden seien (B02: 15,

29, 31).



In zwei Interviews wurde beschrieben, dass auch bei kleineren oder unkomplizierten

Auftrdgen die Informationslage nachvollziehbar gewesen sei (B04: 27; BO5: 9).

5.4 Einfuhlsames Verhalten
In dieser Hauptkategorie wird beschrieben, wie die befragten Personen das einfuhlsame
Verhalten der Mitarbeitenden bei Multiplanet wahrgenommen haben. Untersucht wurden dabei
Aspekte wie aktives Zuhoren, die individuelle Anpassung der Beratung an die jeweilige Person

und der empathische Umgang.

5.4.1 Aktives Zuhoren

Alle befragten Personen beschrieben, dass die Mitarbeitenden bei Multiplanet aktiv zugehort

haben (B01: 31; B02: 25; B03: 31; B04: 31; B05: 29; B06: 31; BO7: 33; B08: 33; B09: 33; B10; 29).

Die befragten Personen schilderten, dass auf ihre Winsche und Anliegen eingegangen
worden sei, Ruckfragen gestellt wurden oder konkrete Vorschlage gemacht worden seien, die
sich direkt auf das zuvor Gesagte bezogen (B01: 31; B02: 25; B03: 31; B06: 31; B07: 33; B08; 33:
B10; 29).

Drei Personen beschrieben, dass die Umsetzung ihrer Vorstellungen so erfolgt sei, wie sie es
zuvor beschrieben hatten, und interpretierten dies rickblickend als Ergebnis eines aktiven
Zuhorens (B04: 31; B05: 29; B09: 33). Eine Person meinte dazu: ,,Das Resultat spricht eigentlich
dafur, dass sie gut zugehort haben.” (B05: 29).

5.4.2 Massgeschneiderte Beratung
In allen zehn Interviews wurde beschrieben, dass die Beratung bei Multiplanet auf
individuelle Anforderungen der Kundschaft eingegangen sei, sei es in Bezug auf Budget,
technisches Vorwissen, konkrete Vorstellungen oder Entscheidungsfreiheit (B01: 33; B02: 35;
B03: 35; BO4: 31; BO5: 31; BO6: 35; BO7: 37; BO8: 35; B09: 35; B10: 31). Eine Person sagte dazu:
»lch habe das Geflhl, dass die Beratung absolut auf meine individuellen Gedanken oder auf die
Problematik zugeschnitten ist, weil es kein vorgefertigtes Verkaufsgesprach ist, sondern es

entwickelt sich im Endeffekt eine Losungsmoglichkeit durch die Diskussion® (B08: 35).

Zwei Personen beschrieben, dass individuelle Faktoren wie eingeschrankte finanzielle
Maglichkeiten aktiv in die Produktauswahl eingebunden worden seien (B01: 33, 35; B06: 35).
Auch bei konkreten Vorstellungen oder Vorkenntnissen wurde geschildert, dass die Beratung
flexibel und losungsorientiert verlaufen sei (B03: 33; B10: 31). Drei befragte Personen berichten,
dass die Beratung durch verstandliche Erklarungen und gezielte Rlickfragen erganzt worden sei

(B03: 23; B08: 37; B10: 33).



Zudem wurde berichtet, dass es keine Verkaufstaktiken gegeben habe, sondern die

Entscheidung bewusst offengelassen worden sei (B06: 35; B09: 39).

5.4.3 Empathischer Umgang
In mehreren Interviews wurde die Beratung bei Multiplanet als einfihlsam und
situationsangemessen beschrieben, wobei die befragten Personen angaben, dass auf
persdnliche Lebensumstande Ricksicht genommen worden sei (B01: 33, 35; B03: 37; B06: 35;
B08: 37; B09: 39;).

Zwei Personen betonten, dass sie sich in der Beratung nicht unter Druck gesetzt fuhlten und
ihnen ausreichend Zeit zur Entscheidung gegeben worden sei (B06: 35; B09: 39). Auch auf die
Unsicherheit im Umgang mit Technik sei empathisch reagiert worden (B08: 37; B10: 33). Eine
befragte Person sagte: ,,WWenn man etwas nicht verstanden hat, wurde erklart, warum das jetzt

so ist und darum eigentlich sehr einfUhlsam® (B10: 33).

Nicht alle befragten Personen nannten konkrete Erlebnisse mit empathischem Verhalten.
Vier Personen beschrieben die Beratung als sachlich oder erinnerten sich nicht an bestimmte

emotionale Aspekte (B02: 37; B04: 35; B05: 33; BO7: 39).

5.5 Materielle Aspekte
In dieser Hauptkategorie werden die Aussagen der befragten Personen zu materiellen
Rahmenbedingungen bei Multiplanet dargestellt. Im Mittelpunkt stehen dabei die raumlichen
Gegebenheiten wie Verkaufsraum und Werkstatt sowie weitere sichtbare und wahrnehmbare

Faktoren, die das Kundschaftserlebnis vor Ort beeinflussen.

5.5.1 Raumliche Gegebenheit
Alle befragten Personen beschrieben die rdumlichen Gegebenheiten bei Multiplanet als
ansprechend oder funktional. Die Aussagen bezogen sich sowohl auf den Verkaufsraum als
auch auf die Werkstatt und thematisierten Ordnung, Ausstattung, Atmosphéare und
Ubersichtlichkeit (BO1: 37; B02: 39, 43; B03: 39; B04: 37; B05: 39; B06: 37; BO7: 41; B08: 39;
B09: 41; B10: 35).

In mehreren Interviews wurden die Verkaufsrdume als Ubersichtlich, aufgerdumt oder klar
strukturiert beschrieben (B01: 37; B02: 39; BO3: 39; BO6: 37). Auch die angenehme Atmosphére
wurde in mehreren Aussagen positiv hervorgehoben (B02: 43; B04: 37; B05: 39; BO7: 41).

Mehrfach wurde betont, dass die Moglichkeit, Produkte vor Ort zu sehen, zu testen oder zu
vergleichen, positiv wahrgenommen wurde (B03: 39; B05: 35; B06: 37; B08: 39; B09: 41;

B10: 35). Eine befragte Person erklarte: ,,Man hat sehr, sehr viele Anschauungsobjekte. Es ist



nicht nur irgendwie, dass da ein Katalog liegt, sondern man kann auch die Sachen sehen, fuhlen,

riechen, anfassen.” (B09: 41).

Die Werkstatt wurde in drei Interviews als funktional, gut ausgestattet und professionell
organisiert beschrieben (B04: 37; B08: 39; B09:41). Eine befragte Person sagte dazu: ,,Die
Werkstatt ist 1A bestlickt mit Werkzeugen, so wie ich das beurteilen kann. Optimale Grosse,

optimale Auslastung, professionelles Management® (B08: 39).

Funf Personen berichten hingegen, die Werkstatt nur am Rande wahrgenommen zu haben
oder sich hauptsachlich im Verkaufsraum aufgehalten zu haben (B01: 37; B02: 41; B06: 39;
B07:43; B10: 37).

5.5.2 Ausstattungsmerkmale
Mehrere befragte Personen beschrieben den Verkaufsraum als gepflegt und ansprechend

gestaltet (B02: 43; B06: 41; BO7: 45; B08: 43).

Drei befragte Personen hoben zudem die Vielfalt an ausgestellten Geraten und Komponenten
hervor. Die Mdéglichkeit, verschiedene Produkte direkt zu sehen oder auszuprobieren, wurde als

praxisnah geschildert (B04: 39; B08: 43; B09: 43).

Zudem wurden kleine Serviceangebote wie Kaffee oder eine Sitzecke in mehreren Interviews

positiverwahnt (B03: 41; BO5: 39; BO7: 45; B08: 43; B09: 43; B10: 39).

Zwei befragte Personen wiesen auf kleinere Kritikpunkte, etwa zur Qualitat des
Kaffeeangebots oder zum Rauchen in bestimmten Bereichen. Diese wurden jedoch als

nebensachlich dargestellt (B03: 41; B08: 43).

5.6 Abschlussfragen
Zum Abschluss der Interviews wurden die befragten Personen gebeten, die aus ihrer Sicht
wichtigsten Aspekte im Zusammenhang mit der Inanspruchnahme von Dienstleistungen wie
jenen von Multiplanet zu benennen. Die folgenden Aussagen geben Aufschluss daruber, welche
Faktoren aus Kundschaftssicht besonders relevant sind und welche konkreten

Verbesserungsvorschlage gedussert wurden.

5.6.1 Aspekte der Dienstleistungsqualitat
In der ersten Abschlussfrage schilderten die befragten Personen, welche Aspekte fur sie die
Qualitat einer Dienstleistung wie jener von Multiplanet ausmachen. In den Antworten wurden
insbesondere Zuverlassigkeit, Qualitat der Umsetzung, Termintreue, fachliche Kompetenz und
Beratung genannt (B01: 41, 43; B03: 43; B04: 41, 43; B05: 41; B06: 43; B07: 49; B08: 45; B09: 45;
B10: 41).



Zuverlassigkeit wurde von mehreren Personen als zentrale Voraussetzung beschrieben
(BO1: 43; B05: 41; B06: 43; BO7: 49; B08: 45; B10: 41). Eine befragte Person formulierte: ,,Also fur
mich ist das A und O die Zuverlassigkeit. Ich komme mit einer Thematik, und dann wird nicht
sofort eine Schublade aufgemacht, Losung X rausgesucht, sondern wir suchen gemeinsam eine
Lésung® (BO8: 45). Im Zusammenhang mit der Zuverlassigkeit wurde auch die termingerechte
Umsetzung sowie transparente Kommunikation bei Anderungen genannt (B01: 43 B05: 41;

B06: 43; B10: 41).

Die Qualitat der Umsetzung wurde in mehreren Interviews hervorgehoben. Genannt wurde
unter anderem saubere handwerkliche Ausfuhrung, funktionierende Systeme und die Einhaltung
besprochener Leistungen (B01: 41; BO4: 41; BO6: 43; BO7: 49; B09: 45; B10: 41). Eine Person
sagte: ,,Die Qualitat ist eigentlich das Wichtigste, wiirde ich sagen. Fur das zahlt man auch das

Geld“ (B04: 41).

Fachliche Kompetenz und Beratung wurden vor allem dann betont, wenn es um das Erklaren
technischer Zusammenhéange oder das Eingehen auf individuelle Anliegen ging (B02: 43;
B03: 43; BO5: 41; B08: 45). Eine befragte Person erklarte: ,,Ich will mit jemandem reden, der die
Technik besser versteht als ich. Wenn man merkt, dass sich das Gegenuber kaum besser

auskennt als ich nach einer kurzen Suche auf Google, dann ware das sehr negativ“ (B03: 43).

Das Verhaltnis zwischen Preis und Leistung wurde von zwei befragten Personen
angesprochen. Dabei wurde betont, dass der Preis nachvollziehbar und durch die Leistung

gerechtfertigt sein misse (B08: 43; BO9: 45).

Vier befragte Personen betonten das Gefuhl, sich als Kundschaft gut aufgehoben zu fuhlen,
etwa durch individuelle Betreuung, Transparenz und Verlasslichkeit in der Kommunikation (BO3:

43; B04: 43; B08: 45; B09: 45).



5.6.2 Gewichtung der Aspekte
Bei der darauffolgenden Abschlussfrage wurden die befragten Personen gebeten, die vorher
genannten Kriterien nach ihrer personlichen Wichtigkeit einzuordnen. In Tabelle 2 sind alle

Aspekte, die mindestens von zwei befragten Personen genannt wurden, aufgelistet.

Tabelle 2 Gewichtung der Aspekte

Aspekte Interviewtextstelle
Qualitat der Umsetzung B01:43; BO3: 45; B04: 45; B06: 45; BO7:
53; B09: 47
Zuverlassigkeit B01:43; B05:43; B07:51; B08: 47; B10: 43
Termintreue B05:43;B10: 43
Transparenz B05:43;B10: 43
Fachliche Kompetenz B02:47;B08: 47
Beratung B03: 45; B08: 47
Gesamtpaket B01:43; B08: 49; B09: 49
Preis-Leistung B08: 49; B09: 49

Die Antworten zeigen, dass insbesondere das Endergebnis beziehungsweise die Qualitat der
umgesetzten Leistung als entscheidender Faktor genannt wurde (B01: 43; B03: 45; B04: 45;
B06: 45; B07: 53; B09: 47). Eine Person erklarte: ,,Schlussendlich ist es das Endergebnis, das am
meisten zahlt. Die Beratung kann noch so gut sein, wenn es am Schluss nicht so rauskommt wie

abgemacht, dann werde ich ganz sicher nicht noch ein zweites Mal dahin gehen* (B03: 45).

Zuverlassigkeit spielte fur mehrere Personen eine zentrale Rolle (BO1: 43; B05: 43; B07: 51;
B08: 47; B10: 43). Eine befragte Person erwahnte: ,,Die Zuverlassigkeit, dass meine Zielsuche
bisher immer zu 100 Prozent umgesetzt wurde mit sehr gut erklarten Arbeitsschritten, wenn das

notig war oder welche Gerate bendtigt wurden® (B08: 47).

Die Transparenz und die Einhaltung von Terminen wurden von zwei befragten Personen

hervorgehoben (B05: 43; B10:43).

Fachliche Kompetenz und Beratung spielten ebenfalls eine wichtige Rolle, insbesondere
wenn es um die technische Einordnung und verstandliche Erklarungen ging (B02: 47; B03: 45;
B08: 47). Eine befragte Person erwahnte: ,,Professionalitdt und Kompetenz sind das Wichtigste

fiir mich* (B02: 47).

Drei Personen bezogen sich zusatzlich auf das Zusammenspiel verschiedener Aspekte, etwa
ein stimmiges Gesamtpaket oder eine faire Balance zwischen Leistung und Preis (B01: 43; B0O8:

49; B09: 49).



5.6.3 Verbesserungsvorschlage
In der letzten Abschlussfrage wurden die befragten Personen gebeten, mogliche
Verbesserungsvorschlage in Bezug auf die Dienstleistungen von Multiplanet zu benennen. Die
Mehrheit erklarte, dass ihnen spontan keine konkreten Verbesserungen einfielen oder dass sie
mit dem bisherigen Angebot zufrieden seien (B01: 45; B02: 49; B03: 47; B04: 47; B05: 45;
B07:55; B08: 51; B0O9: 51).

Eine mogliche Verbesserung bezog sich auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis (B10: 45). Die
befragte Person erwahnte: ,Was sie verbessern kénnten, ware die Preis-Leistung. Das kdonnte

vielleicht noch ein bisschen besser sein, aber die Qualitat hat halt ihren Preis.“ (B10: 45).

Ein weiterer Vorschlag bezog sich auf die EinfiUhrung eines Loyalitatsprogramms (B06: 47).
Die befragte Person sagte: ,Wenn man vielleicht bei der zehnten Bestellung noch 10 % Rabatt
bekommt oder bei der dritten Dienstleistung 3 % irgendetwas in die Richtung fande ich noch

grossartig” (B06: 47).



6 Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war herauszufinden, welche Faktoren der
Dienstleistungsqualitat fur die Kundschaft von MultiPlanet besonders relevant sind, um die
Erwartungen der Kundschaft erfullen zu kdnnen und dadurch Riuckschlusse fur die Optimierung
der Kundschaftszufriedenheit abzuleiten. Ausserdem wurden zwei Hypothesen aufgestellt. In
der ersten Hypothese wurde angenommen, dass die Mdglichkeit, eine Dienstleistung nach den
individuellen Wunschen der Kundschaft auszurichten, die wahrgenommene Qualitat der
Dienstleistung und damit die Zufriedenheit erhdht. Bei der zweiten Hypothese ging es darum,
dass eine hohe Zuverlassigkeit und schnelle Reaktionsfahigkeit entscheidende Faktoren fur die

Zufriedenheit der Kundschaft bei Multiplanet darstellen.

Um dies zu eruieren, wurden mit der Kundschaft von Multiplanet qualitative Interviews
gefuhrt. Die Wahl qualitativer leitfadengestiutzter Interviews erwies sich als zielfUhrend, um die
subjektiven Wahrnehmungen der Kundschaft differenziert zu erfassen. Es wurden eine
differenzierte Betrachtung der Einschatzungen verschiedener Personen aus der Kundschaft Uber
die Faktoren der Dienstleistungsqualitdt erhoben, wobei die interviewten Personen stets ihre
Erfahrungen einbringen konnten und was ihnen dabei wichtig war. Diese Aspekte waren fur die
Beantwortung der Forschungsfrage zentral. Die Anzahl von zehn Interviews reichte ausserdem,
um eine differenzierte Betrachtung in die Meinungen verschiedenerer Personen aus der

Kundschaft von Multiplanet zu erhalten.

6.1 Interpretation der zentralen Erkenntnisse

Die Auswertung der Interviews zeigt, dass funf Aspekte fur die befragten Personen besonders
ausschlaggebend waren: individuelle Beratung, Zuverlassigkeit, Reaktionsfahigkeit, fachliche
Kompetenz und die Qualitat der Umsetzung. Diese funf Faktoren spiegeln zentrale Dimensionen
der Dienstleistungsqualitat wieder, wie sie auch im SERVQUAL-Modell von Parasuraman et al.

(1988) beschrieben werden.

Individualisierung wurde in allen zehn Interviews als bedeutsam beschrieben, etwa im
Hinblick auf Budgetvorgaben (B01: 33; B06: 35), technisches Vorwissen (B08: 37; B10: 33) oder
konkrete Produktpraferenzen (B03: 35; B10: 31). Das Thema Individualisierung wird im

Unterkapitel 6.1.1 im Zusammenhang mit der ersten Hypothese vertieft behandelt.

Ebenso wurde Zuverlassigkeit betont. Alle befragten Personen bestatigten, dass Termine
eingehalten und Leistungen wie vereinbart erbracht wurden (B01: 11; B02: 11; B03: 11; B04: 9;
B05: 9; B06: 9; BO7: 9; B08: 9; B09: 9; B10: 9). In Kombination mit reibungsloser Kommunikation



reduzierte dies wahrgenommene Unsicherheit und starkte das Vertrauen, eine Wirkung, wie sie
auch Meffert et al. (2015) beschreiben. Auch die Reaktionsfahigkeit wurde von einer Mehrheit als
bedeutend eingeschatzt. Mehrere Personen schilderten, dass Riuckmeldungen innerhalb eines
Tages oder sogar noch am selben Tag erfolgten (B0O1: 17; B03: 17; B04: 15; B05: 15; B06: 17;

B10: 15). Die beiden Aspekte Zuverladssigkeit und Reaktionsfahigkeit werden in Kapitel 6.1.2 mit

Blick auf Hypothese 2 naher betrachtet.

Fachliche Kompetenz stellte ebenfalls einen wichtigen Einflussfaktor dar. Mehrere befragte
Personen betonten, dass sie sich gut beraten fuhlten (B01: 25; BO4: 25; BO8 25). Andere
schilderten, dass sie auch bei technischen Riuckfragen ernst genommen wurden (B03: 25;
B06:25). Daruber hinaus wurde in mehreren Interviews positiv hervorgehoben, dass technische
Sachverhalte nachvollziehbar und verstandlich erklart wurden (B02: 25; B03: 25; B04: 25;

B10: 23). Dies unterstreicht, dass nicht nur fachliche Expertise an sich, sondern auch deren
verstandliche und adressgerechte Vermittlung entscheidend fur eine positive Wahrnehmung ist

(Meffert et al., 2015).

Insbesondere wurde die Qualitat der Umsetzung als entscheidend fur die Zufriedenheit
hervorgehoben (B01: 43; B03: 45; B04: 45; B06: 45; BO7: 53; B09: 47). Eine befragten Personen
betonten, dass selbst eine gute Beratung nicht ausreiche, wenn das Endergebnis nicht den
Erwartungen entspricht (B03: 45). Dieser Befund zeigt, dass Dienstleistungsqualitat nicht nur
anhand von Interaktionsmerkmale, sondern ebenso an der Qualitat der Umsetzung bewertet

wird, diese Perspektive wird auch in der Literatur bestatigt (Bruhn, 2020; Haller & Wissing, 2022).

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Erwartungen der Kundschaft an
Dienstleistungsqualitat vor allem dann erfullt werden, wenn die Betreuung individuell,
zuverlassig, reaktionsschnell und fachlich kompetent erfolgt und ausserdem die Qualitat der
Umsetzung mit den Erwartungen ubereinstimmt. Diese flinf Faktoren sind entscheidend flr eine
positive Wahrnehmung der Dienstleistungsqualitat und eine hohe Zufriedenheit. Diesbezuglich
werden in Kapitel 7. auf Grundlage der betriebenen Literaturrecherche und der erhobenen Daten

praxisorientierte Implikationen fur die optimale Gestaltung der Dienstleistungsqualitat getatigt.

6.1.1 Hypothese 1: Individualisierung als Schlusselfaktor
Die Ergebnisse stutzen Hypothese 1 deutlich. In allen zehn Interviews wurde beschrieben,
dass die Beratung auf individuelle Anforderungen abgestimmt gewesen sei. Die Aussagen
bezogen sich auf verschiedene Aspekte: darunter das persdnliche Budget (BO1: 33; B06: 35),
technisches Vorwissen oder Unsicherheit im Umgang mit Technik (B08: 37; B10: 33), konkrete
Produktvorstellungen (B03: 35; B10: 31) sowie die Entscheidungsfreiheit im Beratungsprozess

(B08: 35; B09: 35). Die Beratung wurde als flexibel und verstandlich beschrieben (B04: 31), es



wurde von gezielten Ruckfragen berichtet (B02: 35), auf individuelle Winsche bei der
Produktauswahl eingegangen (B05: 31) oder das Beratungsgesprach als anwendungsnah und
bedurfnisorientiert wahrgenommen (B07: 37). Diese breite Streuung zeigt, dass
Individualisierung in sehr unterschiedlichen Auspragungen eine durchgangige Rolle spielte,

sowohlinhaltlich als auch kommunikativ.

Besonders hervorgehoben wurde, dass sich durch die individuelle Beratung ein Gefuhl von
Vertrauen und Sicherheit bei der Kaufentscheidung einstellte (B08: 35; B09: 35). Auch die
Kombination aus aktiven Ruckfragen, massgeschneiderten Vorschldgen und Verzicht auf
Verkaufsdruck trug zur positiven Bewertung der Beratung bei (B03: 35; B06: 35; B10: 31). Dies
bestatigt Hypothese 1 und unterstreicht die zentrale Bedeutung individueller Betreuung im

Dienstleistungskontext.

Daruber hinaus lasst sich feststellen, dass Individualisierung nicht nur im Beratungsgesprach
als relevant beschrieben wurde, sondern auch in der handwerklichen Umsetzung. Die befragten
Personen schilderten, dass die Leistungen wie vereinbart umgesetzt wurden und prazise auf die
Anforderungen abgestimmt waren (B05: 11; B09: 11). Dies deutet darauf hin, dass sich eine
hohe Ubereinstimmung zwischen Erwartung und tatsachlicher Ausfiihrung positiv auf die
Qualitatswahrnehmung auswirkt , ein zentrales Element der Dienstleistungsqualitat nach
Parasuraman et al. (1988).Damit wird deutlich, dass eine individuell abgestimmte Dienstleistung
nicht nur funktionale Erwartungen erfullt, sondern auch als Zeichen von Wertschatzung und

Kompetenz wahrgenommen wird.

6.1.2 Hypothese 2: Die Rolle von Zuverlassigkeit und
Reaktionsfahigkeit fir die Kundschaftszufriedenheit

Auch Hypothese 2 wird durch die Interviewdaten eindeutig gestutzt. Die Aspekte
Zuverlassigkeit und Reaktionsfahigkeit wurden durchgéangig als zentrale Einflussfaktoren auf die
Zufriedenheit beschrieben. In allen zehn Interviews wurde bestétigt, dass vereinbarte Termine
eingehalten und Leistungen zuverlassig erbracht wurden (BO1: 11; B0O2: 11; B03: 11; BO4: 9; BO5:
9; B06: 9; BO7: 9; B08: 9; B09: 9; B10: 9). Besonders bei wiederholten Dienstleistungen wurde die
Einhaltung von Absprachen als selbstverstandlich erlebt, was Vertrauen aufbaute und

Unsicherheiten in der Dienstleistungsbeziehung reduzierte (B03: 11; B08: 11; B09: 9).

Ein ahnlich konsistentes Bild zeigt sich bei der Reaktionsfahigkeit. Die Mehrheit der befragten
Personen schilderte, dass Ruckmeldungen auf Anfragen sehr schnell erfolgten, teils noch am
selben Tag oder innerhalb von 24 Stunden (B01: 17; B03: 17; BO4: 15; B05: 15; B06: 17; B10: 15).
Auch bei telefonischen Anfragen wurden haufig direkte Ruckmeldungen genannt (B05: 15; B10:

15). Teilweise wurde eine Bearbeitungsdauer von zwei bis drei Tagen beschrieben, etwa bei der



Erstellung von Offerten (B02: 17; BO7: 17; B08: 17; B09: 17). Diese Zeitspannen wurden jedoch

als angemessen empfunden.

Zuverlassigkeit und Reaktionsfahigkeit verstarken sich dabei gegenseitig. Wer Termine einhalt
und gleichzeitig schnell auf Anfragen reagiert, vermittelt Verbindlichkeit, reduziert Unsicherheit
und fordert die Kundschaftszufriedenheit nachhaltig (Meffert et al., 2015; Parasuraman et al.,
1988). Diese wechselseitige Wirkung wurde insbesondere in den Interviews mit BO5 und B10
deutlich. Beide Personen betonten nicht nur, dass Termine zuverlassig eingehalten wurden (B05:
9; B10: 9), sondern berichteten auch von einer schnellen und unkomplizierten Reaktion bei
Rlckfragen, insbesondere im telefonischen Kontakt (B05: 15; B10: 15). Dadurch entstand der
Eindruck einer rundum verlasslichen Betreuung, die als besonders vertrauensfordernd

wahrgenommen wurde.

Diese Ergebnisse bestatigen Hypothese 2 und entsprechen auch den theoretischen
Konzepten in der Literatur. Studien zur Kundschaftszufriedenheit betonen Zuverlassigkeit und
Reaktionsfahigkeit als Kernelemente gelungener Dienstleistungsbeziehungen (Bruhn, 2020;

Meffert et al., 2015).

6.2 Einordnung in den Forschungsstand

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung spiegeln zentrale Erkenntnisse der Literatur
zur Dienstleistungsqualitat und Kundschaftszufriedenheit wider. Besonders deutlich wird dies
im Abgleich mit dem SERVQUAL-Modell von Parasuraman et al. (1988), das funf Dimensionen
beschreibt: Zuverlassigkeit, Reaktionsfahigkeit, Einfiuhlungsvermogen, Leistungsfahigkeit und
materielle Ausstattung. Die befragten Personen betonten insbesondere die Zuverlassigkeit und

Reaktionsfahigkeit als ausschlaggebend flr ihre Zufriedenheit.

Auch der Aspekt der Individualisierung, wie in Hypothese 1 formuliert, findet in der
Fachliteratur breite Unterstutzung. Studien zur kundschaftsindividuellen Leistungserstellung
heben hervor, dass eine bedarfsgerechte, flexible und persdnliche Beratung entscheidend fur
die Zufriedenheit ist (Bruhn, 2020; Matzler & Hinterhuber, 2009). Die Interviewaussagen
bestatigen dies deutlich. Die Beratung wurde als losungsorientiert, individuell angepasst und frei
von Verkaufsdruck beschrieben (B01: 33; B03: 35; B05: 31; B06: 35; B08: 35; B09: 35, 39). Diese
Eigenschaften werden in der Literatur mit einer erhéhten Kundschaftsbindung und

Wiederkaufbereitschaft in Verbindung gebracht (Matzler & Hinterhuber, 2009).

Daruber hinaus unterstreichen die Ergebnisse eine in der Literatur haufig betonte Verbindung
zwischen fachlicher Kompetenz und Vertrauensaufbau (Meffert et al., 2015). In den Interviews

haben mehrere befragte Personen berichtet, dass sie sich durch die verstdndlichen und



nachvollziehbaren Erklarungen der Ansprechpersonen fachlich gut betreut und persdnlich ernst
genommen fuhlten (BO1: 25; B02: 25; B03: 25; B04: 25; B06: 25; B09: 27). Dies bestatigt den
Befund, dass Fachkompetenz nicht nur eine funktionale Erwartung erfullt, sondern wesentlich
zur emotionalen Sicherheit der Kundschaft beitragt, ein besonders wichtiger Aspekt bei

erklarungsbedurftigen Dienstleistungen wie jenen von Multiplanet (Meffert et al., 2015).

Auch die raumliche Gestaltung und materielle Ausstattung wurden mehrfach positiv erwahnt
(BO1:37; B02: 39; B03: 39; B0O5: 39; BO7: 41). Der Verkaufsraum wurde als gepflegt, Ubersichtlich
und einladend wahrgenommen (B01: 37; B02: 39; B03: 39; B06: 37). Dies unterstreicht die
Bedeutung der physischen Umgebung als Bestandteil der Dienstleistungserfahrung (Bitner,
1990; Bruhn, 2020). Obwohl dieser Aspekt eher unterstltzend wirkt, tragt er zur positiven

Wahrnehmung der Gesamtleistung bei.

Insgesamt zeigt sich, dass die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zentrale theoretische
Konzepte zur Dienstleistungsqualitat bestatigen. Gleichzeitig liefern sie praxisnahe Einblicke in
die Erwartungen und Wahrnehmungen der Kundschaft im spezialisierten Dienstleistungskontext

von Multiplanet.

6.3 Grenzen der Untersuchung

Trotz der inhaltlichen Tiefe und praxisnahen Erkenntnisse weist die vorliegende Untersuchung

einige Limitationen auf, die bei der Interpretation der Ergebnisse berlicksichtigt werden sollten.

Zunachst ist die Fallzahlvon zehn Interviews aus methodischer Sicht begrenzt. Auch wenn
qualitative Forschung nicht auf Reprasentativitat, sondern auf inhaltliche Sattigung abzielt, lasst
sich nicht ausschliessen, dass in einer grosseren oder starker diversifizierten Stichprobe
zusatzliche oder abweichende Perspektiven aufgetaucht waren (Flick, 2021). Dies betrifft
insbesondere potenziell unzufriedene Kundschaft, deren Sichtweisen in dieser Stichprobe kaum

vertreten waren.

Ein zweiter kritischer Punkt betrifft die Rekrutierung und Auswahl der befragten Personen. Da
alle interviewten Personen in den letzten drei Monaten eine Dienstleistung bei Multiplanet in
Anspruch genommen haben, lasst sich ein potenzieller Self-Selection Bias nicht ausschliessen.
Ein Self-Selection Bias entsteht typischerweise, wenn sich vorrangig besonders engagierte oder
zufriedene Personen zur Teilnahme entscheiden, was zu einer systematischen Verzerrung der
Ergebnisse fuhren kann (Doring & Bortz, 2016). Es ist moglich, dass Personen mit negativen
Erfahrungen oder geringerer Bindung zum Unternehmen eine Teilnahme aus Desinteresse oder
Enttauschung abgelehnt haben. Dies konnte zu einem insgesamt positiveren Bild der

Dienstleistungsqualitat gefihrt haben, als es bei einer breiteren Beteiligung der Fall gewesen



ware. Solche Verzerrungen kénnen die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf die Gesamtheit der

Kundschaft einschranken.

Zudem ist zu berucksichtigen, dass die Wahrnehmung von Dienstleistungsqualitat und
Zufriedenheit stark subjektiv gepragt ist. Sie hangt wesentlich von individuellen Erwartungen,
Erfahrungen und der Kommunikationssituation ab (Homburg & Bruhn, 2017). Die Aussagen der
befragten Personen spiegeln somit persdnliche Deutungen wider, was jedoch zugleich die

Starke qualitativer Forschungsansatze darstellt (Flick, 2021).

Ein weiterer methodischer Aspekt betrifft die Rollenwahrnehmung der befragten Personen.
Durch die leitfadengestutzte Gesprachsfuhrung und halbstandardisierten Fragen bestand
potenziell das Risiko sozial erwiinschter Antworten, insbesondere bei positiv erlebter
Gesprachsatmosphare. Dieses Risiko wurde jedoch durch neutrale Formulierungen und

gezieltes Nachfragen bestmadglich reduziert.

Inhaltlich ist zu beachten, dass sich die Untersuchung ausschliesslich auf die Perspektive
der Kundschaft konzentriert. Interne Sichtweisen von Mitarbeitenden oder Flihrungspersonen
wurden bewusst nicht einbezogen, kénnten jedoch ergdnzende Erkenntnisse zur Umsetzung

und internen Steuerung von Dienstleistungsqualitat liefern.

Da Multiplanet ein spezialisiertes Unternehmen mit personlicher Beratung und
handwerklichem Fokus ist, lassen sich die Ergebnisse nur bedingt auf standardisierte
Dienstleistungsunternehmen Ubertragen. Diese Reflexion ermdglicht eine realistische
Einordnung der Ergebnisse und legt zugleich Potenziale fir weiterfUhrende Untersuchungen

offen.

Abschliessend lassen sich aus den genannten Limitationen mehrere Potenziale fur
weiterfihrende Untersuchungen ableiten. Eine breiter angelegte, gegebenenfalls quantitativ
fundierte Studie kdnnte dazu beitragen, auch die Perspektiven unzufriedener Kundschaft zu
erfassen und so die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu erhéhen. Darlber hinaus ware es
sinnvoll, ergdnzende Untersuchungen aus Sicht von Mitarbeitenden oder Fihrungspersonen
durchzufihren, um interne Einschatzungen zur Umsetzung und Steuerung von
Dienstleistungsqualitat mit der Perspektive der Kundschaft abzugleichen. Auch ein Vergleich mit
anderen Dienstleistungsunternehmen, inshesondere solche mit standardisierten
Leistungsprozessen, kénnte aufschlussreiche Hinweise zur Ubertragbarkeit der identifizierten
Erfolgsfaktoren liefern. Nicht zuletzt konnten Langsschnittstudien Aufschluss dartuber geben,
wie sich die Zufriedenheit und Qualitatswahrnehmung der Kundschaft Gber langere Zeitraume

oder im Rahmen wiederholter Dienstleistungen entwickeln. Diese weiterfiUhrenden



Forschungsperspektiven bieten die Chance, das Verstandnis von Dienstleistungsqualitat noch

differenzierter und aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu vertiefen.



7 Implikationen fur die Praxis

In diesem Kapitel werden konkrete Handlungsempfehlungen fur Multiplanet abgeleitet, um
die Forschungsfrage, welche Faktoren der Dienstleistungsqualitat fur die Kundschaft besonders
relevant sind, um die Erwartungen der Kundschaft erfullen zu kdnnen, zusatzlich aus einer
praxisorientieren Perspektive zu beantworten. Die Implikationen basieren auf den Ergebnissen
der qualitativen Untersuchung und den theoretischen Grundlagen zur Dienstleistungsqualitat
und Kundschaftszufriedenheit. Inhaltlich orientieren sich die Implikationen an den funf
Faktoren, die sich als besonders relevant fur die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualitat
herausgestellt haben: individuelle Beratung, Zuverlassigkeit, Reaktionsfahigkeit, fachliche

Kompetenz und die Qualitat des Ergebnisses.

Die Interviews zeigten, dass individualisierte Beratung ein zentrales Zufriedenheitselement
darstellt (B0O1: 33; BO3: 35; B05: 31; BO6: 35; B08: 35). Die befragten Personen schatzten die
Maoglichkeit, persdnliche Wiinsche, Budgetgrenzen und technische Vorkenntnisse in den
Beratungsprozess einzubringen. Die Beratung wurde dabei als lésungsorientiert und frei von
Verkaufsdruck beschrieben (B08: 35; B09: 35). Dies starkt das Vertrauen in die Mitarbeitenden
und erhdht die Entscheidungssicherheit, zwei wesentliche psychologische Wirkungen im

Rahmen der Dienstleistungsqualitat (Bruhn, 2020). Empfehlungen:

e Einfuhrung eines strukturierten Gesprachsleitfadens zur systematischen Erhebung
individueller Bedurfnisse und Wiinsche.

e Aufbau eines digitalen Kundschaftsprofils zur Dokumentation von Praferenzen bei
wiederkehrender Inanspruchnahme.

e Schulung der Mitarbeitenden in verstandlicher, laiengerechter Fachkommunikation

Zuverlassigkeit wurde in allen zehn Interviews durchweg positiv bewertet, insbesondere in
Hinblick auf Termintreue und verbindliche Leistungserbringung (B01: 11; B02: 11; B03: 11; B04:
9; B05: 9; B06: 9; BO7: 9; B08: 9; B09: 9; B10: 9). Im SERVQUAL-Modell gilt Zuverlassigkeit als
Fundament fir eine stabile Dienstleistungsbeziehung (Parasuraman et al., 1988).

Empfehlungen:

e FEinfuhrung digitaler Terminbestatigungen zur Absicherung von Absprachen.
e Entwicklung eines internen Monitoringsystems zur Uberwachung der Termintreue.

e Proaktive Kommunikation bei Verzégerungen zur Vertrauensstarkung



In mehreren Interviews wurde hervorgehoben, dass schnelle Reaktionszeiten, insbesondere
bei Ruckfragen und Offerten, die positive Wahrnehmung verstarkten (B01: 17; B04: 15; B05: 15;
B06: 17; B10: 15). Schnelle Reaktionen steigern die wahrgenommene Dienstleistungsqualitat

und werden als Zeichen von Professionalitat interpretiert (Bruhn, 2020). Empfehlungen:

e Einfuhrung einer verbindlichen Rickmeldefrist, beispielsweise 24 Stunden fur
Erstkontakte.
e Automatisierter Eingangsbestatigungen bei E-Mail-Anfragen.

e Klare interne Zustandigkeiten.

Die fachliche Kompetenz der Mitarbeitenden wurde in zahlreichen Interviews gelobt (B01: 25;
B02: 25; B03: 25; B04: 25; B08: 25; B10: 23). Dabei ging es nicht nur um technisches Wissen,
sondern insbesondere auch um die Fahigkeit, dieses verstandlich und kundschaftsorientiert zu
vermitteln. Ein Aspekt der laut Meffert et al. (2015) wesentlich zur Vertrauensbildung beitragt.

Empfehlungen:

o Weiterentwicklung des Teams durch gezielte interne Fortbildungen mit Fokus auf
Kundschaftskommunikation.

e Forderung eines einheitlichen Kommunikationsstandards im Team, beispielsweise in
Form von Gesprachsleitlinien.

e Durchfihrung regelmassiger Reflexions- und Feedbackgesprache nach

abgeschlossenen Dienstleistungen zur kontinuierlichen Optimierung.

Die prazise Umsetzung der vereinbarten Leistungen wurde in mehreren Interviews als
entscheidend fur die Zufriedenheit genannt (B01: 43; B03: 45; B04: 45; B06: 45; BO7: 53;
B09: 47). Dieser Befund zeigt, dass Dienstleistungsqualitat nicht nur anhand der Beratungs- und
Prozessqualitat beurteilt wird, sondern insbesondere an der Qualitat der finalen Umsetzung

(Bruhn, 2020). Empfehlungen:

e Einflihrung von standardisierter Abschlusskontrollen vor der Ubergabe an die

Kundschaft.
e Einsatz von Checklisten zur Ergebnisprufung gemeinsam mit der Kundschaft.

e Dokumentation der vereinbarten Leistungsziele in der Angebots- und Planungsphase,

um eine klare Grundlage fur die Umsetzung zu schaffen

Die vorgestellten Handlungsempfehlungen zeigen, wie MultiPlanet gezielt, an den aus der
Sicht der Kundschaft wichtigsten Qualitatsfaktoren ansetzen kann, um das

Dienstleistungserlebnis weiter zu verbessern. Die systematische Verankerung dieser



Massnahmen bietet die Chance, nicht nur bestehende Erwartungen zu erflllen, sondern die
langfristige Zufriedenheit und Bindung der Kundschaft zu steigern. Damit positioniert sich
Multiplanet nachhaltig als kompetentes, verladssliches und kundschaftsnahes

Dienstleistungsunternehmen im Markt.
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