Geleitwort

Das Verhalten von Kunden nach einer Beschwerde ist ein in der einschldgigen Marketinglite-
ratur und -praxis hoch aktuelles Thema. Denn Beschwerdefille gehoren zu den sogenannten
kritischen Situationen einer Kunden-Anbieter-Beziehung, die malgeblich dariiber entschei-
den, wie der Kunde die Qualitit dieser Beziehung wahrnimmt und ob er dem Anbieter treu
bleibt (,,Moments of truth*). Es besteht sogar die Moglichkeit, dass Kunden nach einer sehr
erfolgreichen Beschwerdebehandlung zufriedener sind als solche Kunden, die gar kein nega-
tives Erlebnis — also auch keinen Grund zur Beschwerde — hatten. Angesichts dieses als ,,Ser-
vice Recovery Paradox“ bekannten Phénomens stehen Unternehmen vor der Aufgabe, Be-
schwerden zufriedenstellend zu behandeln. In der Literatur besteht Einigkeit dariiber, dass
zufriedenstellend ,,fair" bedeutet, und es werden drei Fairnessdimensionen unterschieden:
distributive, prozedurale und interaktionale Gerechtigkeit.

Die vorliegende Arbeit untersucht, inwieweit Kunden- (Alter, Geschlecht) und Situations-
merkmale (Fehlerausmal}, Fehlertyp) den Einfluss dieser drei Gerechtigkeitsdimensionen auf
die Nachbeschwerdezufriedenheit beeinflussen (= Moderatoreffekt). Diese Fragestellung ist
aus folgenden Griinden hochgradig relevant:

e Zielgruppen- und situationsspezifisches Marketing gilt — im Gegensatz zum Massenmar-
keting — als Erfolgsfaktor von Unternehmen. Die Arbeit untersucht, wie eine zielgruppen-
und situationsspezifische Beschwerdebehandlung aussehen sollte.

e Alle vier Moderatoren lassen sich — etwa im Gegensatz zu psychografischen (z.B. Ein-
stellungen) oder anderen soziodemografischen Merkmalen des Kunden (z.B. Familien-
stand) — leicht identifizieren. Somit ldsst sich Zielgruppen- und situationsspezifisches
Marketing mit iiberschaubarem Aufwand implementieren.

¢ Der moderierende Einfluss der genannten Variablen wurde noch nicht — bzw. nicht mit
Blick auf die drei Gerechtigkeitsdimensionen — untersucht.

Herr Roschk weist in seiner Arbeit sowohl theoretisch als auch empirisch iiberzeugend die
Kontextabhiingigkeit der Beschwerdebehandlung nach. Damit schlie3t die Arbeit eine wichti-
ge Forschungsliicke, vermag sie doch die divergierenden Befunde zur Wichtigkeit der drei
Gerechtigkeitsdimensionen zu erklidren. Marketingpraktiker konnen aus der Arbeit lernen,
sich nicht nur auf generelle Malnahmen zur Beschwerdebehandlung zu verlassen. Vielmehr
gilt es, die Unternehmensreaktion zielgruppen- und situationsspezifisch zu gestalten.
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