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Geleitwort

Weiterempfehlungen sind von hoher Relevanz fiir Unternehmen. So konnen positive
Berichterstattungen von Kunden iiber Produkte oder Anbieter den Unternehmenserfolg
nachhaltig beglinstigen. Aufgrund ihrer spezifischen Charakteristika und der fiir den Kunden
damit verbundenen Unsicherheit spielen Weiterempfehlungen gerade beim Kauf von Dienst-

leistungen eine gesteigerte Rolle.

Bislang ist man in der Forschung und Praxis davon ausgegangen, dass positive Weiter-
empfehlungen stets ausschlielich positive Wirkungen auf die Empfanger ausiiben. Allerdings
lassen Uberlegungen auf Basis der Prospect-Theorie vermuten, dass positive Weiter-
empfehlungen, die eine positive Service-Recovery-Erfahrung beschreiben, von Empfiangern
moglicherweise nicht so positiv wahrgenommen werden, wie dies vom Sender intendiert war.
Um diese Thematik ndher zu betrachten, geht die vorliegende Dissertation der folgenden
Fragestellung nach: Gibt es einen Unterschied in den Bewertungen der Dienstleistungsqualitat
zwischen Sendern und Empfingern von Weiterempfehlungen, die Service-Recoverys

thematisieren?

Die Beantwortung dieser Frage stellt aus forschungsmethodischer Sicht eine Herausforderung
dar. In der Literatur wurde bislang nur vereinzelt ein Vergleich von Sendern und Empfiangern
von Weiterempfehlungen vorgenommen. In ihrer Dissertationsschrift beschreitet Frau Dr. Wies
dahingehend Neuland und untersucht die Wahrnehmung von Weiterempfehlungen durch

Sender und Empfanger differenziert.

Um die unterschiedliche Wahrnehmung von Weiterempfehlungen mit Service-Recovery durch
Sender und Empféanger theoretisch wie auch empirisch zu durchdringen, benennt die

Verfasserin fiinf Erkenntnisziele:

1. Konzeptualisierung der Weiterempfehlung und der Service-Recovery,

2. Theoretische Analyse der Wirkung von Weiterempfehlungen mit Service-Recovery auf
Sender und Empfinger,

3. Empirische Uberpriifung der Wirkung von Weiterempfehlungen mit Service-Recovery

auf Sender und Empfanger,

4. Identifikation von Moderatorvariablen, die die unterschiedliche Wahrnehmung

zwischen Sendern und Empféangern beeinflussen,

5. Ableitung von Implikationen fiir die Marketingwissenschaft und -praxis.



VI Geleitwort

In einem gelungenen Zusammenspiel aus theoretischer Argumentation und empirischer
Forschung gelingt es Frau Dr. Wies, die unterschiedliche Wahrnehmung von Weiter-
empfehlungen mit Service-Recovery durch Sender und Empfénger festzustellen. (Potenzielle)
Kunden, die eine Weiterempfehlung mit Service-Recovery lesen, nehmen die Dienstleistungs-
qualitdt des Anbieters schlechter wahr als die Sender der Weiterempfehlung, die die
Dienstleistung selbst erlebt haben. Sowohl die Schwere des Dienstleistungsfehlers als auch die
Beziehungsstirke zwischen Dienstleistungsunternehmen und Sender beeinflussen diesen

Zusammenhang.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Frau Dr. Wies mit ihrer Arbeit eine wichtige
Liicke im Themengebiet der Weiterempfehlungen geschlossen hat. Die Ergebnisse liefern
wichtige Erkenntnisse fiir das Management von Weiterempfehlungen und machen die Not-
wendigkeit deutlich, bei der Analyse der Wirkungen von Weiterempfehlungen zwischen
Sendern und Empfingern zu differenzieren. Ich wiinsche der Arbeit daher eine weite

Verbreitung in Wissenschaft und Praxis.

Prof. Dr. Ina Garnefeld
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1 Einleitung

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Sender-Empfanger-Vergleich von Weiter-
empfehlungen, die eine Service-Recovery beschreiben. Das folgende Kapitel soll als Ein-
fihrung in die Thematik dienen. Dazu wird in Abschnitt 1.1 die Relevanz des Themas
aufgezeigt und die resultierende Forschungsliicke herausgearbeitet. Abschnitt 1.2 prasentiert
folgend die Forschungsfragen und die Zielsetzung der Arbeit. Schlielich gibt Abschnitt 1.3
einen Uberblick iiber den Aufbau der Arbeit.

1.1 Relevanz des Themas

Weiterempfehlungen sind von besonderer Bedeutung fiir Kunden und Unternehmen
(Mudambi, Schuff 2010, S. 185f.; Ludwig et al. 2013, S. 87). Fiir Kunden spielen sie eine
wichtige Rolle im Kaufentscheidungsprozess (Chevalier, Mayzlin 2006, S. 345; Chen, Xie
2008, S. 477). Um das empfundene Risiko vor einem Kauf zu verringern, suchen 69% der
potentiellen Kunden nach Erfahrungen anderer im Rahmen von Weiterempfehlungen (Ipsos
2012). Da diese von anderen Konsumenten erstellt werden, wirken sie glaubwiirdiger als
Produktinformationen, die von der Unternehmensseite generiert werden wie beispielsweise die
traditionelle Werbung (Bansal, Voyer 2000, S. 166). Die von Unternehmen herausgegebenen
Produktinformationen werden daher, je nach Wissensstand der potentiellen Kunden, teilweise
sogar vollstdndig durch Weiterempfehlungen ersetzt (Chen, Xie 2008, S. 478). Da sich positive
Weiterempfehlungen folglich vorteilhaft auf die Kundenakquise und somit auf die
Absatzzahlen auswirken, sind sie von besonderem Wert fiir Unternehmen (Liu 2006, S. 74;
Trusov, Bucklin, Pauwels 2009, S. 90; Moe, Trusov 2011, S. 444). So werden durch
Weiterempfehlungen beispielsweise im Vergleich zu bezahlter Werbung doppelt so viele
Verkéufe generiert (Bughin, Doogan, Vetvik 2010, S. 8; Berger 2014, S. 588). Diese Bedeutung
hat durch das Internet und die sozialen Netzwerke weiter zugenommen (Liu 2006, S. 74;
Trusov, Bucklin, Pauwels 2009, S. 93), da sich Weiterempfehlungen online in hoher
Geschwindigkeit (Li, Zhan 2011, S. 239) sowie unabhingig liber Zeit- und Raumgrenzen
verbreiten (Hennig-Thurau et al. 2004, S. 39). Zudem erreichen sie online eine unbegrenzt
grofle Empféngeranzahl und zeichnen sich durch ihre Langlebigkeit aus (Dellarocas, Zhang,
Awad 2007, S. 24). Daher verfolgen Unternechmen das Ziel, eine moglichst hohe Anzahl

positiver Weiterempfehlungen tiber ihre Produkte von zufriedenen Kunden zu erhalten.
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2 Einleitung

Gerade fiir Dienstleistungsunternehmen konnen positive Weiterempfehlungen allerdings
besonders wichtig und problematisch zugleich sein. Da die Qualitdt von Dienstleistungen
aufgrund ihrer Intangibilitdt hdufig nur schwierig vor dem Kauf evaluiert werden kann, stellen
Weiterempfehlungen iiber Dienstleistungen eine wichtige Informationsquelle fiir potentielle
Kunden dar (Senecal, Nantel 2004, S. 167; Huang, Lurie, Mitra 2009, S. 64; Mudambi, Schuff
2010, S. 194). Aus diesem Grund sind insbesondere Dienstleistungsunternehmen an positiven
Weiterempfehlungen ihrer zufriedenen Kunden interessiert. Allerdings ist es fiir Dienst-
leistungsunternehmen schwierig, ihre Kunden stets zufriedenzustellen. Es kommt vielfach zu
sogenannten Dienstleistungsfehlern, da die Erwartungen der Kunden nicht erfiillt werden und
folglich Unzufriedenheit resultiert (McCollough, Berry, Yadav 2000, S. 122). Die Qualitit von
Dienstleistungen ist in der Regel inkonsistent. Dies liegt begriindet in ihren besonderen
Charakteristika im Vergleich zu Giitern. Eine Dienstleistungserfahrung ist meist immateriell,
vergédnglich und findet simultan zu ihrer Produktion statt. Da die Leistung zusétzlich von einem
Grofiteil von Personen wie Dbeispielsweise dem Personal abhédngt, variieren
Dienstleistungserfahrungen oftmals (Parasuraman, Zeithaml, Berry 1985, S. 42). Aufgrund
dessen lassen sich Dienstleistungsfehler zwar reduzieren, aber nicht vollstindig vermeiden
(Michel, Meuter 2008, S. 441). Fiir Unternehmen ist es daher wichtig, ein effektives Service-
Recovery-Management zu implementieren. Im Idealfall besteht dieses aus einer
ausreichenden Kompensation, einem zuvorkommenden Mitarbeiterverhalten und einer
addquaten Organisationsstruktur (Gelbrich, Roschk 2011b, S. 26). Auf diese Weise kdnnen
Dienstleistungsfehler aufgedeckt und Kunden durch eine erfolgreiche Beschwerdebehandlung
wieder zufriedengestellt werden (Miller, Craighead, Karwan 2000, S. 388f.; Andreassen 2001,
S. 40). Gleichzeitig konnen ein effektiver Umgang mit Dienstleistungsfehlern und die
Implementierung einer Fehlerkultur im Unternehmen die Beziehung zu Kunden langfristig
stirken und einen positiven Einfluss auf die Absatzzahlen ausiiben (Maxham III, Netemeyer

2002a, S. 67; Liao 2007, S. 485; Van Vaerenbergh, Lariviere, Vermeir 2012, S. 276).

Bisher wurden in der Marketingforschung und -praxis ausschlieflich positive Weiter-
empfehlungen fokussiert, welche aus positiven Elementen einer Dienstleistungserfahrung
bestehen, und deswegen positive Konsequenzen haben. Allerdings gehen positive
Weiterempfehlungen nicht nur aus einer rein positiven Dienstleistungserfahrung hervor,
sondern sind auch Resultat einer erfolgreichen Service-Recovery (De Matos et al. 2009,
S. 468; Orsingher, Valentini, de Angelis 2010, S. 179; Gelbrich, Roschk 2011b, S. 32).

Demnach verbreiten Kunden, die aufgrund von Service-Recovery-Mallnahmen des



