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3.2 Russischer Automobilmarkt 

3.2.1 Russischer Markt im globalen Kontext 

 

Die weltweite Nachfrage nach neuen Automobilen hat sich in den letzten 

Jahren positiv entwickelt. Dabei war in den Kernmärkten, USA, Westeuro-

pa und Japan, ein leichter Rückgang der Absatzzahlen zu beobachten. 

Die aufstrebenden Märkte, vor allem die BRIC-Staaten, zeigten erneut ei-

ne hohe Absatzdynamik. (Verband der Automobilindustrie e.V. (VDA) 

2007, S. 42) 

Mexico
1,13 Mio. (+1%)
1,1 Mio.(- 3%)
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16,5 Mio. (-3%)
16,0 Mio. (-3%)
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1,8 Mio.(+15%)
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Argentinien
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1,5 Mio. (+13%)
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5,3 Mio. (+25%)
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Abb. 16: Verkaufszahlen für Neufahrzeuge in den größten Automobilmärkten, 
2006/2007 (Quelle: VDA Statistik, ASM-Holding) 

 

Abbildung 16 veranschaulicht die zunehmende Bedeutung des russischen 

Automobilmarktes im globalen Kontext. Im letzten Jahr konnte mit ca. 2,4 

Mio. verkauften Neufahrzeugen ein Absatzplus von rund 33% verzeichnet 

werden.  
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Damit ist Russland bereits auf Platz drei im Ranking der europäischen Au-

tomobilmärkte, hinter Deutschland und Italien (Hanley 11.03.2008, S. 9). 

Eine beachtliche Entwicklung, wenn man die Verteilung der ersten Plätze 

ein Jahr zuvor betrachtet. 2006 hatte Russland mit ca. 1,8 Mio. verkaufter 

Neufahrzeuge Platz fünf im europäischen Vergleich erzielen können. 

Deutschland, Großbritannien, Italien und Frankreich hatten die Plätze eins 

bis vier unter sich 

aufgeteilt (Ernst & 

Young 2007b, S. 6). 

Wenn die Entwick-

lung des russischen 

Automobilmarktes 

in diesem Tempo 

weiter voranschrei-

tet, wird Russland 

voraussichtlich ab 

2010 mit prognosti-

zierten 4 Mio. ver-

kauften neuen Au-

tos (Abbildung 17) der wichtigste europäische Markt und nach USA, China 

und Japan der viertgrößte Automobilmarkt weltweit sein, und zum Jahr 

2012 sogar Japan von Platz drei der Weltrangliste mit einem prognosti-

zierten Absatz von ca. 5,2 Mio. Neufahrzeugen verdrängen (Hanley 

11.03.2008, S. 9). 

Die in Abbildung 18 gezeigte Entwicklung des russischen Automobilmark-

tes verdeutlicht den zunehmenden Einfluss ausländischer OEMs. 2006 

wurden in Russland mit insgesamt rund 1,8 Mio. neuen PKW 18% mehr 

Fahrzeuge als im Vorjahr verkauft. Während die Verkaufszahlen der ein-

heimischen Hersteller zurückgingen, stiegen die Absätze der ausländi-

schen OEMs um ca. 66% auf über 1 Mio. Fahrzeuge und übertrafen erst-

mals die Absatzwerte russischer Fabrikate.  
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Abb. 17: Dynamik des russischen Automobilmarktes für 
neue PKW [Tsd. Stück] (Quelle: ASM-Holding, 
Ernst&Young) 
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Abb. 18: Struktur des russischen Automobilmarktes für Neufahrzeuge, 2005-2007 
(Quelle: ASM-Holding, Ernst&Young) 

 

Während die russischen Automobilhersteller 2005 noch 58% des gesam-

ten Marktes ausmachten, waren es 2007 lediglich 31% bei nur leicht rück-

läufigen Absatzwerten (Abbildung 19). Wenn die russischen OEMs nicht 

eingreifen und ihre Positionen auf dem heimischen Markt stärken, werden 

sie laut Prognosen im Jahr 2012 einen Marktanteil von nur noch 12% er-

reichen können. 

Deutlicher wird die wachsende Verdrängungsgefahr, die für Russlands 

Hersteller von ausländischen OEMs ausgeht, wenn man neben den Ver-

kaufszahlen die finanzwirt-

schaftlichen Werte betrachtet. 

So konnten die in Russland 

produzierten ausländischen 

Automobile im 1. Halbjahr 

2007 mit rund 2,8 Mrd. USD 

erstmals höhere Verkaufser-

löse erzielen (Bundesagentur 

für Außenwirtschaft 2007).  

Das Gesamtvolumen des 

russischen Automobilmarktes 

für Neufahrzeuge wurde 2007 

auf knapp 54 Mrd. USD ge-

schätzt. Dabei machten die Verkäufe der ausländischen Automobilmar-

ken, importiert und in Russland hergestellt, mit ca. 48 Mrd. USD fast 90% 
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24
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Abb. 19: Volumen des russischen Automobil-

marktes für neue PKW [Mrd. USD] 
(Quelle: Ernst&Young) 
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des Gesamtvolumens aus. Während die Verkaufserlöse dieser Automobil-

hersteller 2007 um ca. 68% im Vergleich zu 2006 gewachsen sind, stag-

nierten die Umsätze der russischen OEMs bei ca. 6 Mrd. USD (Hanley 

11.03.2008, S. 4).  

Die anhaltend positive Entwicklung der 

Nachfrage, insbesondere nach auslän-

dischen Modellen, ist nicht zuletzt eine 

Folge der gestiegenen Realeinkommen 

der Bevölkerung (Verband der Automo-

bilindustrie e.V. (VDA) 2007, S. 50). Ein 

Trend, der sich, wie in Kapitel 3.1. be-

reits dargestellt, in den nächsten Jahren 

weiter fortsetzen soll. Hinzu kommt, 

dass der russische Automobilmarkt 

noch weitgehend ungesättigt ist. Mit ei-

ner Fahrzeugdichte von ca. 188 Autos 

auf 1.000 Einwohner liegt Russland wei-

ter hinter gesättigten Märkten wie Deutschland, Großbritannien, Frank-

reich und den USA mit Werten über 450 Automobilen pro 1.000 Einwoh-

ner (Ernst & Young 2007a, S. 12). Damit ist die  PKW-Dichte in Russland 

nur etwa halb so hoch wie im europäi-

schen Durchschnitt (Verband der Auto-

mobilindustrie e.V. (VDA) 2007, S. 55). 

Die Entwicklung des gesamten, russi-

schen Fahrzeugbestandes ist ein weiterer 

Faktor für bei der Betrachtung der Poten-

tiale des russischen Automobilmarktes, 

der zurzeit zu mehr als 50% aus über 10 

Jahre PKW besteht. Basierend auf der 

Strategie der russischen Regierung für die 
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Abb. 20: PKW-Dichte pro 1.000 Ein-

wohner (Quelle: 
Ernst&Young) 
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Abb. 21: Entwicklung des russi-

schen Fahrzeugbe-
stands [Mio. Stück]  
(Quelle: National Auto-
motive R&D Institute) 
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Entwicklung des Automobilsektors und auf den annoncierten Plänen der 

ausländischen OEMs ist zu erwarten, dass der russische Automobilpark 

bis zum Jahr 2010 um ca. 22% wachsen und eine Größe von rund 33 Mio. 

Fahrzeugen erreichen wird, um anschließend bis 2015 noch mal um rund 

27% auf den Wert von ca. 42 Mio. Stück zu kommen (Ernst & Young 

2007b, S. 11). 

 

3.2.2 Russischer Aftersales Markt 

Der Aftersales Markt in Russland entwickelt sich parallel zum Automobil-

markt und nimmt in seinem Volumen unaufhaltsam zu. Einen zusätzlichen 

Schub erlebt er mit zunehmender finanzieller Stärke der Automobilkäufer. 

Automobilhersteller, die diesen Wandel nutzen und den Aftersales Markt 

ergebnisorientiert ausschöpfen wollen, müssen ihre Position auf dem 

Markt anpassen. Das sich ändernde Konsumverhalten der russischen Be-

völkerung führt zu einer erhöhten Nachfrage nach kompletten Serviceleis-

tungen anstelle von reinem Verkauf von Ersatzteilen (Riesen 18.03.2008).  

Wieandt und Zimmermann (1996, S. 162) schlagen ein Modell für die Auf-

teilung des Aftersales Marktes in drei Endkundensegmente vor. Die ein-

zelnen Zielsegmente unterscheiden sich im Reifegrad der lokalen Wirt-

schaft und den Anforderungen der Abnehmer an den Service (Abbildung 

22). Demnach ermöglicht es die Verschiebung eines Zielmarktes auf der 

X-Achse nach rechts, die Position eines OEM’s auf dem russischen After-

sales Markt durch eine kundenorientierte Produkt- bzw. Marktstrategie zu 

sichern und den Ausbau der Wertschöpfung im Aftersales Prozess zu 

betreiben.  
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Anzahl
Endkunden

Vom Endkunden geforderter Servicegrad

Teilebeschaffung ProblemlösungGarantierte 
Produktqualität

Region A Region CRegion B
Unterentwickelte 

Wirtschaft
Hoch entwickelte 

Wirtschaft
Regionale 
Merkmale

Merkmale 
Servicebedarf

Zunehmende Wertschöpfung

Niedrige Kaufkraft
Geringes Maß an 
Arbeitsteilung

Hohe Kaufkraft
Hohes Maß an 
Arbeitsteilung

 

Abb. 22: Regionale Endkundensegmentierung gemäß Servicebedarf nach Wieandt und 
Zimmermann (Wieandt, Zimmermann 1996, S. 163) 

 

In solchen Märkten sind die Kunden in erster Linie daran interessiert die 

Standzeiten des Fahrzeugs möglichst zu verringern und die Laufzeit des 

Fahrzeugs durch qualitative Ersatzteile zu erhöhen. Aus dieser Erwar-

tungshaltung des Abnehmers resultiert sein Verständnis für die Leistung, 

die er beziehen möchte. Diese versteht sich nicht allein in der Lieferung 

der Originalteile, sondern viel mehr in der gesamten Reparaturleistung 

(Wieandt, Zimmermann 1996, S. 162). 

Gerade in Russland, wo der Graumarkt für Ersatzteile und Automobilkom-

ponenten enorm zu sein scheint, sind gemeinsame Anstrengungen von 

OEM und OES der Automobilindustrie gefragt, um günstigen Plagiaten die 

Stirn bieten zu können. Es gilt den russischen Kunden, der durchaus be-

reit ist mehr zu zahlen, wenn Qualität und Service stimmen, von der 

Hochwertigkeit der Originalteile zu überzeugen und eine schnelle und für 

den Kunden unkomplizierte Versorgung zu organisieren (Riesen 

18.03.2008).  
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Denkbar wären gemeinsame Anstrengungen von OEMs und Zulieferern, 

um den russischen Markt, der sich noch in der Anfangsphase befindet und 

enorme Absatz- und Wachstumspotentiale verspricht, gemeinsam zu 

schließen. Die mittlerweile gut entwickelten Händlernetze der Automobil-

hersteller – auch die russischen OEMs setzen viel daran, diesen Zug nicht 

zu verpassen – könnten für dien besseren Zugang zum Kunden genutzt 

werden. Die Zulieferer wiederum könnten ihrerseits die Automobilhersteller 

mit attraktiven Preis- und Beteiligungsangeboten überzeugen und von den 

ausgebauten Absatzkanälen profitieren.   

 

3.3 Gesetzliche Rahmenbedingungen 

In seinem Vortrag bei der 16. Internationalen Automobilkonferenz in Mos-

kau, berichtete A. Klepach (19.12.2007), der im russischen Ministerium für 

Wirtschaftliche Entwicklung die Abteilung für makroökonomische Prognos-

tizierung leitet, dass die russische Regierung derzeit an einem Konzept für 

die Entwicklung der russischen Wirtschaft bis zum Jahr 2020 arbeitete und 

dementsprechend an einer Prognose bis 2030. Das Wachstumspotential 

der russischen Automobilindustrie würde als einer der Schlüsselfaktoren 

für de Entwicklung und die Konkurrenzfähigkeit der gesamten Industrie 

gesehen. Die Herausforderung hierbei bestände darin, dass die Automo-

bilindustrie seit ein paar Jahren vor der Entscheidung stehe, welcher Weg 

der Entwicklung gewählt werden solle. Die künftigen Perspektiven würden 

davon abhängen, wie sie in den nächsten 2-3 Jahren ihre Aufgagen lös-

ten. 

Als erstes ist zu klären, inwieweit die russische Automobilindustrie die ei-

gene Position auf dem russischen Automobilmarkt halten kann. Zu wel-

chem Anteil wird in Russland überhaupt noch eine vollständige Fahrzeug-

produktion erhalten bleiben, bzw. werden in Russland noch eigene Brands 
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produziert, oder erfolgt ein stetiger Übergang zur Montageproduktion aus-

ländischer Marken? 

Wenn man die Prognosen von 2006 mit den heutigen vergleicht, so muss 

man feststellen, dass die aktuelle Zahl importierter PKW mit ca. 1,4 Mio. 

Stück in 2007 zwei mal so hoch ist wie die vor zwei Jahren prognostizier-

te. Dies verdeutlicht, dass die zunehmende Zahl der in Russland produ-

zierten, ausländischen Fahrzeuge weniger verdrängende Auswirkung auf 

die Importe als auf die einheimische Produktion hat. Demzufolge ist das 

oberste Ziel der russischen OEMs ihre Produktion auf dem Binnenmarkt 

zu stabilisieren.  

Die zweite Aufgabe beschäftigt sich mit dem Erhalt einer bestimmten 

Komplexität in der Automobilindustrie und bezieht sich somit auf die Ent-

wicklung der Zulieferindustrie in Russland. Die Entwicklung der russischen 

Zulieferindustrie hat in den letzten Jahren besondere Bedeutung erlangt. 

Dabei ist besonders die Frage nach der Produktion von Automobilkompo-

nenten in den Vordergrund getreten. Grund dafür ist der zunehmende Be-

darf seitens der in Russland produzierenden ausländischen OEMs. Aber 

auch der Bedarf russischer OEMs steigt stetig.  

Gerade die steigende Bedeutung der Zulieferindustrie hat für eine Relati-

vierung des Begriffst „russische Automobilindustrie“ gesorgt. Demnach 

begrenzt sich dieser Termin nicht mehr auf die „rein russische“ Automobil-

produktion bzw. auf die „rein russischen“ Zulieferer, sondern bezieht auch 

die Produktion von Fahrzeugen und Komponenten durch ausländische 

Unternehmen in Russland mit ein. Dies ist ein bedeutender Wandel in der 

Denkweise und Wahrnehmung der Russen. Früher wurde die Regierung 

beschuldigt, die russischen Unternehmen nicht im Kampf mit ausländi-

schen Wettbewerbern zu schützen, sondern sie umgekehrt für ihren Gang 

nach Russland durch Zollvergünstigungen zu belohnen. Heute beginnt 

man, auch die aus dem Ausland finanzierten Unternehmen zur russischen 
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Automobilindustrie zu zählen, und ihren Beitrag zur Gesamtentwicklung 

der russischen Industrie zu sehen. (Riesen 19.12.2007) 

Die russische Regierung hat erkannt, dass die heimische Automobilindust-

rie nicht in der Lage ist den Nachholbedarf gegenüber globalen OEMs und 

Automobilzulieferern aus eigener Kraft zu bewerkstelligen. Dies wäre aber 

innerhalb kürsteter Zeit notwendig, nicht zuletzt mit Blick auf den bevor-

stehenden Beitritt der Russischen Föderation zur WTO. Dieser sieht den 

Abbau von Einführzöllen für Neufahrzeuge vor, die momentan bei 25% 

des Verkaufswertes eines Automobils liegen und eine schützende Funkti-

on für einheimische Produkte bilden. Nach Wegfall dieser Schützzölle 

werden die russischen Automobilbauer und Zulieferer dem Wettbewerb 

aus anderen Ländern offen entgegenblicken müssen. (Riesen 19.12.2007) 

Im Rahmen der Anstrengungen, die die russischen Regierung unternimmt, 

um die heimische Automobilindustrie schnellst möglich wettbewerbsfähig 

zu machen und sie damit vor dem Untergang zu bewahren, wurden be-

reits konkrete Schritte unternommen. So wurden 29. März 2005 das Dek-

ret Nr. 166 und am 16. September 2006 das Dekret 566 erlassen. (Rogo-

jine 17.04.2007) 

Das Dekret Nr. 166 dient der Förderung zur Herstellung von ausländi-

schen Marken in Russland. Damit wurden Unternehmen, die sich für eine 

Produktion in Russland entschließen Zollvergünstigungen auf importierte 

Teile und Komponenten zugesichert. Analog dazu soll das Dekret Nr. 566 

die Attraktivität der Herstellung von Automobilkomponenten in Russland 

attraktiv für ausländische Unternehmen steigern. Zulieferern, die sich ent-

schließen in Russland anzusiedeln, werden Zollvergünstigungen für Aus-

gangsmaterialien wie Rohstoffe und Komponenten gewährt. (Rogojine 

17.04.2007) 
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Abb. 23: Dekrete Nr. 166 und 566 als Hebel für die Entwicklung der russischen Automo-
bilindustrie 

 

Die beiden Dekrete Nr. 166 und 566 dienen in erster Linie dazu, ausländi-

sche Unternehmen zu motivieren Produktionsstätten in Russland in Eigen-

regie oder in Partnerschaften mit russischen Firmen aufzubauen. Somit 

soll sicher gestellt werden, dass Russland sich nicht nur als reiner Ver-

kaufsmarkt entwickelt, sondern im Zuge des Aufschwungs eigene Kompe-

tenzen und Know-how aufbauen kann. Durch die Lokalisierung der Pro-

duktion werden Fertigungstechnologien und entsprechendes Fertigungs-

wissen nach Russland gebracht und Kompetenzen vor Ort aufgebaut. 

Das Wirkungsprinzip dieser staatlichen Regulierung scheint simpel und 

Ziel fördernd. Starke ausländische OEMs werden nach Russland motiviert 

unter der Voraussetzung, dass sie innerhalb von 54 Monaten 30% ihrer 

Produktion lokalisieren, d.h. Teile für die russische Produktion aus Russ-

land beziehen. Im Rahmen der Lokalisierung werden von den globalen 

Automobilherstellern russische Zulieferer entwickelt bzw. globale Zuliefe-

rer nach Russland motiviert, was die Entwicklung der russischen Zuliefer-

industrie enorm voranbringt. Im gleichen Zug werden ausländischen Zulie-

ferunternehmen ebenfalls attraktive Konditionen geboten, die den Aufbau 

von Fertigungsstandorten in Russland fördern sollen. Diese Konditionen 

basieren, wie auch bei den OEMs, auf der Voraussetzung einer zuneh-
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menden Lokalisierung der russischen Produktion. So wird dem Aufbau ei-

ner wettbewerbsfähigen russischen Zulieferindustrie ein zusätzlicher 

Schub ermöglicht. 

So passend und selbsterklärend dieses Modell der staatlichen Regulie-

rung aussieht, birgt es auch Risiken. Das letztendliche Ziel einer jeden 

Bemühung solcher Art sollte sein, eine funktionierende und wettbewerbs-

fähige Zulieferindustrie aufzubauen, denn diese bildet die Basis einer 

nachhaltigen Entwicklung der gesamten Automobilindustrie. Nach anfäng-

lichen Erfolgen bei der Gewinnung globaler OEMs für eine Produktion in 

Russland, müssen alle Teilnehmer nun feststellen, dass der Aufbau der 

Zulieferindustrie nur schleppend vorankommt. Abbildung 24 zeigt einen 

Teufelskreis, wie er zum heutigen Zeitpunkt in Russland eintreten könnte. 

(Riesen 19.12.2007) 

Attraktivität für Investitionen russi-
scher Zulieferer in die eigene 

Entwicklung und ausländi-
scher Zulieferer in russi-

sche Produktion sinkt

Ausländische OEMs und Zulieferer
produzieren in Russland kleine 
Stückzahlen, und erreichen 
oft nicht die kritische 
Masse

Bestimmungen durch 
Dekrete Nr. 166 und 566 
werden nicht erfüllt, wodurch 
Zollvergünstigungen wegfallen

Ausländische OEMs
und Zulieferer haben 

Schwierigkeiten den vordefi-
nierten lokalen Anteil zu erreichen

Ausländ. OEMs
und Zulieferer

Zulie-
ferer

Lokali-
sierung

Dekret 
Nr. 166/ 

566

 

Abb. 24: Teufelskreis der Lokalisierungspolitik 

 

Die aktuelle Entwicklung auf dem russischen Automobilmarkt verdeutlicht 

die Ernsthaftigkeit der im Teufelskreis aufgezeichneten Gefahren. So ha-

ben die ausländischen Hersteller von Automobilkomponenten ihre Pläne 

im Bezug auf einen Produktionsstart in Russland zum größten Teil auf 

2010 und später korrigiert. (Klepach 19.12.2007) 
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Abschließend lässt sich sagen, dass die russische Politik ihre Pläne und 

Aktivitäten im Bezug auf die russische Automobilindustrie noch nicht voll-

endet hat. Die Regierung ist gerade dabei verschiedene Herangehenswei-

sen für die Stimulierung der Industrie und die Entwicklung innovativer Pro-

zesse auszuprobieren und anzupassen. (Klepach 19.12.2007) 
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4 Empirische Erhebung 

Ziel dieser Arbeit ist es die Bedeutung der Aftersales Services als ein 

Element der Wachstumsstrategien auf dem russischen Automobilmarkt zu 

untersuchen. In vorangegangenen Kapiteln wurde die theoretische Grund-

lage hierfür gelegt und die Bedeutung von Aftersales Services als strategi-

sches Element für die Bindung vorhandener Kunden an die Marke bzw. an 

das Unternehmen einerseits und als ein Geschäftsfeld mit hohem Einfluss 

auf die Gesamtergebnisse der Automobilhersteller andererseits aufge-

zeigt. Nun galt es diese Erkenntnisse auf ihre Gültigkeit auf einem rasant 

wachsenden Automobilmarkt zu prüfen. 

Grundsätzlich bedient sich die Marketingforschung für solche Zwecke 

zweier Ansätze, quantitativer und qualitativer Forschung. Wie die Be-

zeichnung bereits vermuten lassen, bezieht sich die qualitative Forschung 

auf die Inhalte des Datenmaterials. Das Ziel dieser Methode ist es theorie-

reichen Forschungsergebnisse zu erheben und neue Erkenntnisse zu ge-

nerieren. Die quantitative Forschung hingegen zielt auf die Bestätigung 

vorab definierter Hypothesen durch Überprüfung dieser mit Hilfe einer 

großen Anzahl von Opponenten. Tabelle 1 verdeutlicht die wesentlichen 

Unterschiede zwischen den beiden Forschungsansätzen.   

 

Merkmale Qualitative Forschung Quantitative Forschung 

Forschungsfokus Qualität (Eigenschaft, Essenz) Quantität (Anzahl) 

Untersuchungsziel Verständnis, Beschreibung, 
Enthüllung 

Prognose, Kontrolle, Bestäti-
gung 

Stichprobe Klein, nicht zufällig, theoretisch Groß, zufällig, repräsentativ 

Datenerhebung Forscher ist Hauptinstrument, 
Interviews, Beobachtungen 

„Leblose“ Instrumente, Befra-
gungen, Fragebögen 

Analyseart Induktiv Deduktiv 

Ergebnisse Umfangreich, holistisch Präzise, reduktionistisch 

Tabelle 1: Merkmale der qualitativen und quantitativen Forschung  (Anaf, Sheppard 

2007, S. 185) 
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Im Allgemeinen ist es Ziel der Marketingforschung Forschungsergebnisse 

zu gewinnen und diese mit Fokus auf bestimmte Forschungsthemen zu 

beurteilen. Dabei bedient sich die Marketingforschung traditionell des An-

satzes, bei dem zunächst auf Basis von vorhandenem, theoretischem 

Wissen Annahmen abgeleitet werden. Diese Hypothesen werden an-

schließend unter Zuhilfenahme von quantitativen Mess- und Analyseme-

thoden auf ihre Richtigkeit überprüft. Eine solche Herangehensweise ba-

siert auf vorhandenen Erkenntnissen, vermag es aber nicht die Generie-

rung neuen, theoretischen Wissens zu unterstützen. Besonders problema-

tisch ist dieser Weg, wenn noch nicht ausreichend Theoriewissen zu ei-

nem bestimmten Forschungsfeld gesammelt wurde, so dass keine zu 

überprüfenden Hypothesen aufgestellt werden können. (Srnka 2007) 

Srnka (2007) hebt hervor, dass die qualitative Marketingforschung die 

Möglichkeit bietet frische Erkenntnisse zu generieren und das For-

schungsthema somit ganzheitlicher zu betrachten. Die Methoden Daten-

erhebung und -analyse in der qualitativen Forschung haben einen offenen 

Charakter, was die gesammelten Daten zu Trägern von mehr Theorie und 

somit von mehr Informationen und Erkenntnissen macht. So vermag es 

die qualitative Forschung die Ermittlung neuen Wissens und neuer Sicht-

weisen besser zu unterstützen, als die quantitative Forschung es je kön-

nen wird. Jedoch wird der qualitativen Forschung vorgeworfen, dass sie 

methodisch wenig und strukturiert ist. Die offene Methodik schafft einer-

seits eine bessere Basis für Interpretationen der Daten, birgt aber gleich-

zeitig die Gefahr bei der Analyse die Objektivität zu verlieren. Die quantita-

tive Forschung unterliegt einem streng strukturierten, methodischen Auf-

bau. Diese strukturierte, intersubjektive und nachvollziehbare Weise steht 

nach Srnka, Ebster und Koeszegi (2006) im Gegensatz zur mangelnden 

Qualität und Wissenschaftlichkeit, die qualitativen Forschungen vorgewor-

fen werden. Dem kann aber durch ein strukturiertes Vorgehen und durch 

eine sorgfältige und vollständige Dokumentation entgegengewirkt werden. 

(Srnka 2007) 



 

Diplomarbeit | Hermann Riesen Seite 62 

Lehrstuhl für Marketing 

Um die Vorteile beider Ansätze nutzen zu können, ist es sinnvoll sie nicht 

gegeneinander zu prüfen, sondern beide einzusetzen. Dabei können die 

Stärke der quantitativen Forschung, die in der systematischen Prüfung der 

Hypothesen liegt, und die der qualitativen Forschung, die aus dem offe-

nen, explorativ-interpretativen Ansatz resultiert, zur Erreichung eines bes-

seren Ergebnisses ausgespielt werden. (Srnka 2007) 

Anaf und Sheppard (2007) diskutieren ausführlich die Vorzüge einer sol-

chen Kombination. Sie untersuchen die Fragestellung nach dem richtigen 

Mischverhältnis aus beiden Forschungsmodellen und differenzieren zwi-

schen Mixed-Methods und Mixed-Methodologies. Diese beiden Termini 

könnten demnach für zwei Forschungsstrategien stehen, die sich im Grad 

der Dominanz eines der beiden Ansätze, qualitativ bzw. quantitativ, unter-

scheiden. Wenn beispielsweise sowohl Interviewtechniken als auch quan-

titative Forschungsinstrumente verwendet werden, und sie gleiche Bedeu-

tung bzw. Dominanz im Forschungsprojekt aufweisen, könnte man von 

Mixed-Methodolgy sprechen. Im Vergleich dazu würde es sich um Mixed-

Method handeln, wenn eine der Methoden den primären Einfluss auf den 

Forschungsaufbau hat und die andere Methode sekundär verwendet wird. 

Denkbar wäre ein Beispiel, bei dem semi-strukturierte Interviews aus qua-

litativer Forschung als primärer Part verwendet werden und die Auswahl 

der Opponenten nach Regeln der quantitativen Forschung sekundär un-

terstützend eingebracht wird. 

Für diese Arbeit scheint jedoch eine Kombination besonders interessant 

und passend, bei der die qualitative und die quantitative Methoden nicht 

parallel laufen bzw. vermischt werden, wobei die Dominanz eines der An-

sätze eine Rolle spielt, sondern sich während des Forschungsprozesses 

gegenseitig ergänzen.  

Das Thema Aftersales Services im Automobilbau wird in der Literatur nur 

ungenügend beschrieben. Zudem kommt, dass der russische Markt sich 

bislang jeglicher wissenschaftlicher Untersuchung auf diesem Gebiet ent-
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zogen hat. Die Aufstellung von geeigneten Hypothesen auf Basis der 

knappen, theoretischen Erkenntnisse erwies sich in diesem Fall als äu-

ßerst schwierig und nicht ergebnisorientiert. Eine rein quantitative Studie 

wäre methodisch denkbar, würde aber die Gefahr bergen, dass die Er-

gebnisse wenig Aussagepotential haben und nicht zur Ableitung von rea-

listischen Strategien verwendet werden könnten. Eine rein qualitative Stu-

die würde inhaltsreiche, theoriegeladene Ergebnisse erreichen, könnte 

aber aufgrund ihrer Schwächen, die am Anfang des Kapitels bereits be-

schrieben wurden, ebenfalls nur begrenzt zur Ableitung von Handlungs-

empfehlungen für Unternehmen genutzt werden. Ein Mix aus beiden in der 

Form, wie er von Srnka (2007) vorgestellt wird (Abbildung 25) scheint für 

die vorliegende Arbeit ideal. Dabei handelt es sich um das sequenzielle 

Vorstudienmodell als Element der Mixed-Method-Forschung. Die Vorstu-

die ist am besten geeignet, um zunächst Theoriewissen über das bislang 

kaum erforschte Thema der Aftersales Services auf dem russischen Markt 

zu erlangen, um anschließend auf Basis der gewonnen Erkenntnisse die 

Forschungsfragen abzuleiten und Hypothesen zu formulieren, die mit Hilfe 

von geeigneten Erhebungsinstrumenten in der quantitativen Hauptstudie 

überprüft werden können. 

Theoretische 
Erkenntnisse

Empirische 
Erkenntnisse

Phase I Phase II

Quantitative 
Studie

Qualitative 
Studie

 

Abb. 25: Sequenzielles Vorstudienmodell nach Srnka (Srnka 2007)  
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4.1 Qualitative Vorstudie 

Die Qualitative Vorstudie leitet die erste Phase der empirischen Studie ein, 

auf der die vorliegende Diplomarbeit basiert. Im Folgenden wird beschrie-

ben, welche Zielsetzung der Vorstudie zugrunde gelegt wurde. Des Weite-

ren wird auf die Wahl der problemzentrierten Experteninterviews als die 

passende Erhebungsmethode eingegangen. Im Anschluss daran wird die 

Methodik vorgestellt, die bei der Auswertung und Analyse der Interviewer-

gebnisse verwendet wurde. Ein wichtiges Element der Datenanalyse ist 

die Entwicklung von Hypothesen, die als Basis für die zweite Phase der 

Forschungsarbeit dient. 

 

4.1.1 Ziel der Vorstudie 

Ziel der Vorstudie war es, Expertenwissen zum Thema Aftersales Services 

auf dem russischen Automobilmarkt empirisches zu erheben. Diese Er-

kenntnisse, die als Basis für die nachfolgende quantitative Studie dienen, 

sollten den bestehenden Wissenshorizont erweitern und somit die Gene-

rierung von realitätsnahen Hypothesen ermöglichen. Umso wichtiger war 

es dabei qualifizierte Meinungen einzuholen, die auf einem breiten und 

fundierten Erfahrungsschatz beruhen. Um diesem Anspruch gerecht zu 

werden schien es sinnvoll die Datenerhebung in Form von qualitativen 

Experteninterviews durchzuführen. Auf die Auswahl der Experten und der 

Interviewmethode wird im folgenden Kapitel eingegangen.  

 

4.1.2 Problemzentrierte Experteninterviews 

Ein wesentliches Merkmal von qualitativen Interviews ist nach Mey und 

Mruck (2007, S. 249), dass das Interview keineswegs als ein allein ste-

hendes Verfahren betrachtet werden darf, sonder immer mit der Berück-
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sichtigung der Rolle der interviewenden Person. Demzufolge kann die 

Qualität des Interviews nicht allein davon ab, welche Methode man wählt. 

Vielmehr ist zu beachten, dass gerade bei qualitativen Interviews der In-

terviewer seine Kenntnisse und soziale Kompetenzen einfließen lassen, 

um die Dynamik des Interviews zu erkennen und durch Reflexion des bis 

dato besprochenen das Gespräch beeinflussen oder bewusst nicht beein-

flussen zu können. 

Die Art und der Grad der Beeinflussung des Interviews ist ein weiterer As-

pekt, an dem gemessen werden kann, inwieweit ein Interview qualitativ ist 

oder nicht. Je nachdem welche Ziele mit der Befragung verfolgt werden 

sollen, ist ein anderes Niveau der Strukturierung notwendig. Will man das 

Interview steuern und zu einem bestimmten Ergebnis, bestimmten Infor-

mationen führen, so ist ein höherer Grad an Strukturierung erforderlich, als 

wenn die Meinung der Person zu bestimmten Ereignissen bzw. Sachver-

halten gefragt ist. Auch der Standardisierungsgrad spielt eine Rolle in der 

Überlegung, ob ein Interview noch als qualitativ bezeichnet werden sollte 

oder nicht. Wenn offene Fragen und Abwesenheit von Antwortvorgaben 

dem Interviewten viel Freiheit und Raum für eigene Ausführungen bieten, 

so schränken standardisierte Fragen und eine vorgegebene Auswahl an 

Antworten die Beteiligung des Interviewten am Interviewgeschehen stark 

ein. (Mey, Mruck 2007, S. 249) 

Qualitative Forschung und somit auch qualitative Interviews bilden ein 

Themengebiet, das in vielen Fachgebieten und mit unterschiedlichen Zie-

len und Interessen genutzt wird. Daraus resultiert eine Menge an unter-

schiedlichen Herangehensweisen und Betrachtungen dieses Themas, was 

zu vielfältigen Ansätzen bei Beizeichnungen und Aufbau- und Strukturie-

rungsvarianten für qualitative Interviews geführt hat. Um die große Vielfalt 

an Interviewvarianten und methodischen Bezeichnungen übersichtlich 

darstellen zu können, haben Mey und Mruck (2007) den Grundbestand an 

qualitativen Interviews in drei Typen unterteilt: Typ 1 – die narrativen Inter-
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views, Typ 2 – die diskursiv-dialogischen Interviews und Typ 3 – die Ex-

perteninterviews. Tabellen 2-4 veranschaulicht die strukturierte Zuordnung 

der jeweiligen Interviews zu den drei Typen.  

 

Interview Ziel des Interviews Methodik Vertreter / 
zentrale 
Referenz 

Narratives 
Interview 

Analyse der Entwicklung / 
des Verlaufs subjektiver 
Sicht-, Erfahrungs- und 
Handlungsweisen; Erfassen 
der Erfahrungsverarbeitung 

Offene, erzählgenerierende 
Frage; Verzicht auf Leitfaden 

Schütze 
1983 

Rezepti-
ves Inter-
view 

Auf Zuhörer bezogene In-
formationen in unmittelbar 
sozialen Situationen 

Nutzung einseitiger, asymmet-
rischer Kommunikation, spon-
taner ("im Feld") angetroffener 
oder provozierter Äußerungen 
(Ähnlichkeit zu ethnographi-
schen Interviews) 

Kleining 
1995 

Eroepi-
sches Ge-
spräch8 

Nahe am Alltag ausgerichte-
te "wahre" und relevante 
Geschichten im Rahmen 
freier teilnehmender Beo-
bachtungen 

Gemäß dem Prinzip der 
Gleichheit kann jeder Fragen 
stellen und auf die Fragen des 
anderen antworten; keine vor-
hergehende Planung 

Girtler 
2002 

Ethnogra-
phisches 
Interview / 
Feldge-
spräch 

Beschreiben und Verstehen 
der Lebensweise fremder 
(Sub-) Kulturen 

Aufenthalt im Feld; Kombi-
nation von teilnehmender Be-
obachtung und Interview; For-
scher ist Fremder, der lernen 
u. verstehen möchte 

Spradley 
1979; Be-
cker / Geer 
1960/1979 

Tabelle 2: Synopse zu Interviewverfahren . Typ 1: Narrative Interviews 

 (Mey, Mruck 2007, S. 256–257) 
 

Die narrativen Interviews werden offen gestaltet und haben als Ziel die in-

terviewte Person ohne Einschränkungen erzählen zu lassen. Sie haben 

Ihren Ursprung in der Erhebung politischer Entscheidungsstrukturen und 

haben eine zentrale Bedeutung in der Biographieforschung erlangt. Diese 

Interviewtechnik zeichnet sich durch die Abwesenheit eines Leitfadens 

                                            
8 altgirech. Erotema: Frage, befragen; Epos: Erzählung 
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aus. Ziel ist es den Interviewten frei eine nachvollziehbare Geschichte 

vom gesetzten Beginn bis zum Ende erzählen zu lassen. Erst die letzten 

zwei der drei Phasen – Eröffnung, Nachfrageteil und Bilanzierung – brin-

gen eine leichte Struktur in das Interview, wobei im Nachfrageteil lediglich 

weitere, zielführende Erzählungen angeregt werden sollen. Allein die Bi-

lanzierung verlangt dem Interviewpartner eine abstrakte Betrachtung des 

vorher Erzählten ab und fördert Argumentationen und Erläuterungen.  

 

Interview Ziel Methodik Vertreter / 
zentrale 
Referenz 

Problem-
zentriertes 
Interview 

Erfassen subjektiver Sinnbe-
züge, Sicht-, Erfahrungs- 
und Handlungsweisen 

Offene Fragen mit zunehmend 
gezieltem Nachfragen und 
spezifischen Sondierungen; 
Leitfaden 

Witzel 
1982, 2000 

Episo-
disches 
Interview 

Erfassen sozialer Repräsen-
tationen und gruppenspezi-
fischer Unterschiede in der 
Wahrnehmung / Bewertung 
sozialer Ereignisse und Pro-
zesse 

Situations- / episodenbezoge-
ne Erzählaufforderungen; be-
grifflich-argumentative (Nach-) 
Fragen; Leitfaden 

Flick 2002 

Themen-
zentriertes 
Interview 

Erschließen des manifesten 
und latenten Gehalts sub-
jektiver Sichtweisen, Erfah-
rungen, Konflikte, Gefühle u. 
Fantasien 

Offene, das Gespräch tragen-
de Leitfrage; offene Fragen; 
szenisches Verstehen 

Schorn 
2000; 
Schorn / 
Mey 2005 

Szeni-
sches In-
terview 

Erschließung subjektiver 
Sinnstrukturen; unbewuss-
ter Konflikte 

Leitfadenähnlich angebotene 
Themenfelder; Förderung 
szenischer Ausdrucksweisen; 
übertragungsförderndes Se-
ting 

Argelan-
der 1970 

Tabelle 3: Synopse zu Interviewverfahren. Typ 2: Diskursiv-dialogische Interviews 

 (Mey, Mruck 2007, S. 256–257) 

 

Die diskursiv-dialogischen Interviews, zu denen auch die problemzentrier-

ten Interviews zählen, basieren auf einer aktiveren Rolle des Interviewen-

den. Im Gegensatz zu narrativen Interviews werden Fragen nicht als stö-
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rend empfunden, sondern helfen dem Interviewer gemeinsam mit dem Be-

fragten eine Struktur in das Interview rein zu bringen und haben somit eine 

mitgestaltende Funktion. Dabei werden zwei Typen von Fragen verwen-

det: allgemeine Sondierungen und spezifische Sondierungen. Wie auch 

bei den narrativen Interviews wird kein festes Vorgehen beim Interview 

geplant, vielmehr soll durch Nachfragen gemeinsam mit dem Interview-

partner schon früh eine Struktur erarbeitet werden, so dass interessieren-

de Themen beachtet werden und der Befragte zielorientiert seine Kom-

mentare und Bewertungen abgibt. Zusätzlich zum freien Interview kann 

entweder vor oder nach dem Interview ein kurzer Fragebogen durchge-

gangen werden, um Rahmendaten und Fakten zum jeweiligen Themen-

gebiet zu erheben.  

 

Interview Ziel Methodik Vertreter / zent-
rale Referenz 

Experten-
interview 

Erfragen /Einholen von Exper-
tenwissen 

Leitfaden Meuser / Nagel 
1991; 
Gläser / Laudel 
2004; 
Dexter 
1970/2006 

Tabelle 4: Synopse zu Interviewverfahren. Typ 3: Experteninterviews 

 (Mey, Mruck 2007, S. 256–257) 

Der dritte Typ der qualitativen Interviews, die Experteninterviews basiert 

auf Überlegung, dass eine spezifische Untersuchungsgruppe, eine so ge-

nannte Akteursgruppe, ein spezielles Verfahren benötigt. Somit unter-

scheiden sich die akteurspezifischen Experteninterviews von den anderen 

beiden Typen in erster Linie dadurch, dass sie nicht der Erhebensart bzw. 

der Vorgehensweise entsprechend benannt werden. Ihre Namensgebung 

resultiert aus der Zielgruppe der Befragten. Der Grundgedanke bei dieser 

Art von Interviews ist, dass die Befragten nicht als Person, und somit nicht 

ihre Biographien interessant sind, sondern dass sie als Experten in einem 
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bestimmten Themengebiet fungieren und somit aufschlussreiches Wissen 

zu den interessierenden Fragen nach einem vorab ausgearbeiteten Leit-

faden beisteuern können. Als problematisch wird dabei die Abgrenzung 

zwischen Laien und Experten empfunden. Es ist in der Forschungspraxis 

nach wie vor unklar nach welchen Kriterien Personen in die Experten-

gruppe aufgenommen werden sollen. Hilfreich ist es deswegen sich bei 

der Entscheidung für diese Interviewmethode nicht vom Klang der Be-

zeichnung und ihrer Attraktivität leiten zu lassen, sondern in der Tat zu 

prüfen, inwieweit die Meinungen von Experten zur Durchleuchtung des  

Themas beisteuern, zu dem befragt werden soll. (Mey, Mruck 2007, S. 

251–252) 

Die qualitative Vorstudie hatte als Ziel empirisches, fundiertes Wissen von 

Experten abzufragen. Jedoch musste dabei berücksichtigt werden, dass 

es sich in der Befragung nicht um eine Studie handelte, bei der die Exper-

ten eine letztendliche Expertenmeinung abgeben sollten. Vielmehr sollten 

sie beim Schaffen eines Wissenspools unterstützend wirken, der nach 

Möglichkeit umfangreich sein sollte. Die primären Anforderungen an die 

Expertenmeinungen waren Realitätsnähe und die Aufdeckung möglichst 

vieler Aspekte der Aftersales Services auf dem russischen Automobil-

markt. Hinzu kam, dass Personen, die als Experten ausgewählt wurden, 

durch ihre professionelle Tätigkeit zeitlich nur begrenzt und selten für ei-

nen Zeitraum von bestimmter Länge zur Verfügung standen. Dies wäre 

aber notwendig, wollte man die Befragungen aller Experten nach einem 

bestimmten Vorgehensmodell durchführen. Aus diesem Grund war es für 

diese Arbeit erforderlich eine Kombination aus den diskursiv-dialogischen 

und Experteninterviews zu schaffen. Die problemzentrierten Interviews 

aus der Gruppe der diskursiv-dialogischen Interviews, wie sie in der Syn-

opse von Mey und Mruck (2007) beschrieben werden, scheinen für das 

Forschungsziel und die Forschungsmethode am besten geeignet. Somit 

wurde für diese Arbeit eine Kombination mit der Bezeichnung „problem-

zentrierten Experteninterviews“ kreiert.  
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Die Stichprobe umfasste Manager, die über langjährige Erfahrungen auf 

dem russischen Automobilmarkt verfügen. Im Fokus der quantitativen Er-

hebung standen Vertriebsgesellschaften bzw. Repräsentanzen der Auto-

mobilhersteller in Moskau, sowie die entsprechenden Händler russland-

weit. Innerhalb dieser Unternehmen wurden Manager aus den Bereichen 

Aftersales Services und Marketing befragt. Insgesamt wurden zwanzig 

Personen um die Teilnahme an der Studie gebeten. Acht haben letztend-

lich zur Erhebung der Daten beigetragen. Somit wurde bei dieser Studie 

eine Rücklaufquote von 40% erreicht, was in Anbetracht der hohen Positi-

on der Befragten und dem damit verbundenen Zeitmangel ein zufrieden-

stellendes Ergebnis war. 

 

4.1.3 Datenerhebung, -erfassung und -auswertung 

Die Stichprobe umfasste Manager, die über langjährige Erfahrungen auf 

dem russischen Automobilmarkt verfügen. Im Fokus der qualitativen Erhe-

bung standen Vertriebsgesellschaften bzw. Repräsentanzen der Automo-

bilhersteller in Moskau, sowie die entsprechenden Händler in Russland. 

Innerhalb dieser Unternehmen wurden Manager aus den Bereichen After-

sales Services und Marketing befragt. Hierzu wurde mit ihnen telefonisch 

der Erstkontakt aufgenommen, bei dem eine 

kurze Vorstellung des Untersuchungsthemas 

und des Studienaufbaus stattgefunden hat und 

Termine für persönliche Interviews vor Ort ver-

einbart wurden. Die Auswahl der Experten ba-

sierte primär auf einem bereits vorhandenen 

Netzwerk an Kontakten und sekundär auf einer 

zufälligen Auswahl der Unternehmen nach Mar-

ke und Tätigkeitsart, OEM-Vertretung oder 

Händler. Die Kontaktaufnahme hat sich im All-

Zusage

8
(40%)

12
(60%)

Absage

n= 20

 
Abb. 26: Zu- und Absagen 
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gemeinen als sehr schwierig und zeitaufwendig erwiesen. In der Regel 

waren mehrere Anläufe nötig, um über die Sekretariate ein persönliches 

Gespräch mit den entsprechenden Managern zu erreichen. In den meisten  

Fällen sind diese Versuche trotz 

mehrfachen Angehens gescheitert. 

Insgesamt konnten von sechzig aus-

gewählten Personen zwanzig persön-

lich kontaktiert und um die Teilnahme 

an der Studie gebeten werden. Final 

haben sich acht der kontaktierten 

Personen bereit erklärt zur Erhebung 

der Daten beizutragen. Somit wurde 

bei dieser Studie eine Rücklaufquote 

von 40% erreicht, was in Anbetracht der hohen Position der Befragten und 

dem damit verbundenen Zeitmangel ein zufriedenstellendes Ergebnis war. 

Die häufigsten 

Absagegründe waren Mangel an Zeit oder lokale Abwesenheit zu Zeiten, 

die für die Interviews zur Verfügung standen. Dabei kann zwischen Abwe-

senheit durch Geschäftsreisen oder durch Urlaub unterschieden werden. 

In einigen Fällen wurden bereits vereinbarte Interviewtermine wegen eines 

akuten Zeitmangels sehr kurzfristig abgesagt.  

Die problemzentrierten 

Experteninterviews wur-

den in persönlichen Ge-

sprächen vor Ort in Russ-

land durchgeführt. Sie 

fanden in den Städten 

Moskau, St. Petersburg 

und Omsk statt. Die Da-

tenerhebung fand unmit-

2

3

2

Absage wegen 
Abwesenheit

(Urlaub)

Absage wegen
Zeitmangel 5

Kurzfristige Absage
nach anfänglicher

Zusage

Absage wegen
Abwesenheit

(Geschäftsreise)

 
Abb. 27: Gründe für Absagen 
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1
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Aftersales Services Marketing

Abb. 28: Struktur nach Organisation und Ort 
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telbar während der Durchführung der Interviews statt. Diese haben durch-

schnittlich 90 Minuten gedauert. Alle Aussagen der Befragten wurden  

schriftlich protokolliert und im Anschluss an die Interviews mittels EDV- 

gestützter Textverarbeitung digitalisiert. So konnte der spätere Zugriff 

zwecks Datenerfassung und Auswertung der Interviewergebnisse sicher-

gestellt werden. 

Für die Erfassung der Daten wurde die Inhaltsanalyse gewählt. Sie stellt 

eine geeignete Methode dar, um qualitative Inhalte aus verbaler Kommu-

nikation systematisch zu strukturieren und nach Möglichkeit objektiv zu 

beschreiben. Mittels Inhaltsanalyse können Daten verdichtet werden und 

somit zur Ableitung relevanter Informationen genutzt werden (Berelson 

1971 1952). Da in diesem Teil der Studie primär das Ziel der anschließen-

den Hypothesenbildung verfolgt wurde und eine quantitative Auswertung 

Transkript
(Ausgangsdaten 

für Analyse)

Kodierbare 
Einheiten

Kategorien-
schema

Daten auf 
nominalem 

Niveau

Erhebung des Datenmaterials durch 
Protokollierung der Experteninterviews

Qualitative 
Datenbasis

Daten-
gewinnung

Vorbereitung

Verschriftlichung und Übersetzung des 
Datenmaterials

Trans-
kription

Analysestufe 1

Einteilung des Datenmaterials in 
Kodiereinheiten
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Abb. 29: Prozessverlauf der Inhaltsanalyse nach Srnka  (Srnka et al. 2006, S. 47)  
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nicht vorgesehen war, schien die Inhaltsanalyse die maximal geeignete 

Technik. 

Abbildung 29 veranschaulicht die Vorgehensweise bei der qualitativen In-

haltsanalyse. Srnka, Ebster et al. (2006, S. 46) weisen darauf hin, dass 

das eingesetzte Kategorienschema stets auf den spezifischen Untersu-

chungskontext abgestimmt sein sollte und liefern in ihrer Arbeit ein Sche-

ma, das als Basis für die vorliegende Arbeit genutzt werden konnte.  

Aufbauend auf den Ergebnissen der Datenauswertung wurden die struktu-

rierten Daten dazu verwendet, Hypothesen im Bezug auf Aftersales Servi-

ces auf dem russischen Automobilmarkt zu generieren. Analog zur Kate-

gorisierung der Kodiereinheiten lassen sie sich in acht Blöcke unterteilen: 

 

Der russische Automobilmarkt wächst 
sehr schnell und übertrifft die 
Prognosen der letzten Jahre

a
Der russische Automobilmarkt ist noch 
ungesättigtb

Entwicklung des russischen Automobilmarktes1

 

Abb. 30: Hypothesenblock 1 – Entwicklung des russischen Automobilmarktes 

 

In den Hypothesen des Blocks 1 sind Aussagen der befragten Experten 

über die Dynamik und den Zustand des russischen Automobilmarktes zu-

sammengefasst. Im Allgemeinen wurden die statistischen Zahlen, die in 

dieser Arbeit in Kapitel 3 aufgeführt sind bestätigt. Besonders interessant 

ist dabei die Feststellung, das der Markt noch nicht gesättigt ist In der Re-

gel hat die Marktsaturation einen hohen Einfluss auf die Bedeutung der 

Aftersales Services im Kampf um zufriedene Kunden hat. Die Frage nach 

der erwarteten Dauer dieses Zustandes konnte leider keine der befragten 

Personen beantworten, hauptsächlich wegen der schlecht prognostizier-

baren Marktdynamik. 
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Der russische Markt für Ersatzteile 
wächst ebenso dynamisch wie der  
Automobilmarkt

a
Bei Ersatzteilen ist das Verhältnis 
Marktvolumen pro Anzahl Fahrzeuge in 
Russland aufgrund schlechter Straßen-
verhältnisse größer als in Europa

b

Der Graumarkt für Ersatzteile hat in 
Russland eine hohe Gewichtung und 
stört die Entwicklung des offiziellen 
Geschäfts enorm

c
Obwohl der Graumarkt eine wesentliche 
Störgröße für ausländische OEMs ist, 
sind ihre Marketingaktivitäten zur Gewin-
nung der Graumarkt-Kunden noch 
überschaubar

d

Der russische Markt für technischen 
Service wächst ebenso dynamisch wie 
der Automobilmarkt

e
Das Marktvolumen für technischen 
Service wird auch künftig stetiges 
Wachstum erfahren

f

Entwicklung des russischen Marktes für Aftersales Services2

 

Abb. 31: Hypothesenblock 2 – Entwicklung des russischen Marktes für Aftersales Servi-
ces 

 

Im Block 2 sind Hypothesen zum allgemeinen Zustand des Marktes für Af-

tersales Services zusammen gefasst. Sowohl Ersatzteile als auch Service-

leistungen erfahren eine zunehmende Nachfrage, die der nach Neufahr-

zeugen entspricht. Der russische Markt für Ersatzteile wird im Vergleich zu 

Europa als sehr attraktiv eingeschätzt, was auf schlechte Straßenverhält-

nisse zurückgeführt wird. Sowohl der Verschleiß als auch Ausfälle von 

Fahrzeugteilen werden dadurch begünstigt. Das größte Problem der offi-

ziellen Händler und somit auch der OEMs im Bezug auf den Verkauf von 

Ersatzteilen stellt der Graumarkt dar. Hier werden Ersatzteile deutliche un-

ter dem offiziellen Preis angeboten Diese sind entweder aus Asien impor-

tierte Kopien der Originalteile oder Ersatzteile, die illegal, d.h. ohne Verzol-

lung nach Russland eingeführt worden sind. Obwohl alle interviewten Per-

sonen im Graumarkt die größte Störgröße für das offizielle Ersatzteilege-

schäft sehen, konnten sie keine Aktivitäten benennen, um potentielle Kun-

den von den zahlreichen Vorteilen des Kaufs von Originalteilen zu über-

zeugen. Insgesamt gingen die Befragten aber davon aus, dass die beste-

hende Kundenbasis durchaus von der hohen Qualität und somit von der 

Langlebigkeit der Originalteile überzeugt ist.  
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Die Markenloyalität ist in Russland 
bereits ausgeprägt und hat hohen 
Einfluss auf die Kaufentscheidung

a
Trotz eines enormen Marktwachstums ist 
das Verständnis für die hohe Bedeutung 
der Kundenbindung vorhanden

b

Kundenbindung wird als ein Element 
der Wachstumsstrategie in 
Unternehmen verstanden

c
Der Kundenzufriedenheit wird eine 
bedeutenden Rolle beigemessend

Es gibt keine Konzepte zur 
systematischen Steigerung der 
Kundenzufriedenheit

e
Kunden wollen primär ein qualitativ 
hochwertiges und komfortables 
Fahrzeug haben. Guter Service steht 
für sie an zweiter Stelle

f

Kundenbindung und Kundenzufriedenheit als strategische Elemente3

 

Abb. 32: Hypothesenblock 3 – Kundenbindung und Kundenzufriedenheit als strategi-
sche Elemente 

 

Die Aussagen der Interviewpartner zu ihrem Verständnis der Kundenbin-

dung und Kundenzufriedenheit wurden in Block 3 vereint. Demnach wird 

dem russischen Kunden eine hohe Abhängigkeit der Kaufentscheidung 

von seiner Bindung an die entsprechende Marke zugesprochen. Dies sei 

vor einigen Jahren noch bei weitem nicht so gewesen. Auf der anderen 

Seite kann man sagen, dass seitens der Unternehmen sowohl Kunden-

bindung als auch Kundenzufriedenheit eine hohe Bedeutung beigemessen 

wird. Dementsprechend scheinen alle Unternehmen ungeachtet der per-

manent steigenden Zahl von Neukunden die Kundenbindung bereits jetzt 

als ein wesentliches Element ihres künftigen Wachstums in Russland zu 

sehen.  

Alle Manager waren sich dessen bewusst, dass eine hohe Kundenzufrie-

denheit sich positiv auf die Kundenbindung auswirkt. Trotzdem konnte 

kein Gesprächspartner von systematischem Vorgehen  zur Steigerung der 

Kundenzufriedenheit berichten. Die mangelnde Handlungsbereitschaft, 

trotz eines vorhandenen Verständnisses für  dieses Thema, wurde mit 

überwiegender Meinung bekräftigt, dass die Zufriedenheit des russischen 

Kunden in erster Linie von den Produkteigenschaften abhängt, und somit 

durch hochwertige ausländische Produkte bereits sichergestellt ist. 
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Durch den direkten Kundenkontakt 
ermöglichen Aftersales Services einen 
Einfluss auf die Kundenzufriedenheit

a
Es fehlt noch an Konzepten, um die 
Bedeutung der After Sales Services für 
die Kundenzufriedenheit systematisch 
an Mitarbeiter zu vermitteln

b

Aftersales Services werden noch kaum 
als Instrument zur Differenzierung im  
Konkurrenzkampf genutzt

c
Starkes Marktwachstums und somit 
geringer Konkurrenzdruck schwächen 
die  die Notwendigkeit der Differen-
zierung durch Aftersales Services

d

Aftersales Services werden erst in 
Zukunft eine bedeutende Rolle für die 
Wachstumsstrategie spielen

e

Aftersales Services als strategisches Element und Instrument4

 

Abb. 33: Hypothesenblock 4 – Aftersales Services als strategisches Element und In-
strument 

 

Die in Block 4 zusammengefassten Hypothesen beziehen sich auf die Be-

deutung der Aftersales Services als Element der Strategie in den befrag-

ten Unternehmen. Hierunter fällt auch die Einschätzung über Wirkung der 

Aftersales Services auf die Kundenzufriedenheit. So wurde durchgängig 

bestätigt, dass der Kundenkontakt im Rahmen von Aftersales Services ei-

nen hohen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat. Somit wäre es wich-

tig, dass die einzelnen Mitarbeiter, die dem Kunden gegenübertreten, sich 

dessen bewusst sind und ihren Beitrag  dazu leisten, die Zufriedenheit der 

Kunden positiv zu beeinflussen. Allerdings hat sich in den geführten Ge-

sprächen ergeben, dass es keine systematischen Ansätze dafür gibt, den 

Beschäftigten die hohe Bedeutung des Kundenkontaktes nachhaltig näher 

zu bringen.  

Die Möglichkeit sich über Aftersales Services zu differenzieren sahen die 

befragten Manager zwar als gegeben, konnten aber nicht behaupten diese 

zu nutzen. Aufgrund der geringen Marktsättigung herrscht in Russland 

noch kein akuter Konkurrenzdruck. Dies wiederum schwächt die Notwen-

digkeit sich durch qualitativen Service abzusetzen von der Konkurrenz ab-

zusetzen. Da die meisten Unternehmen in Russland heutzutage noch ge-
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nerisch wachsten, wird die Bedeutung der Aftersales Services für die 

Wachstumsstrategie als gering erachtet.  

 

Die Bindung der Kunden an den 
Händler nimmt mit steigendem 
Fahrzeugalter stark ab

a
Eine optionale Garantieverlängerung 
würde sich positiv auf die Bindung des 
Kunden an den Händler und gleichzeitig 
auf die Kundenzufriedenheit auswirken

b

Garantiezeit im wirtschaftlichen und kundenorientierten Kontext 5

 

Abb. 34: Hypothesenblock 5 – Garantiezeit im wirtschaftlichen und kundenorientierten 
Kontext 

In Russland besteht ein deutlicher Zusammenhang zwischen Fahrzeugal-

ter und der Bindung der Kunden an die offiziellen Händler. Anders formu-

liert geht den Vertragshändlern der größte Teil der Kunden nach Ablauf 

der zweijährigen Garantiezeit verloren. Dies wird hauptsächlich auf die 

hohe Preisdifferenz zurückgeführt, die zwischen dem offiziellen Service- 

und Ersatzteilgeschäft und den freien Werkstätten besteht. Demzufolge 

würde eine Erweiterung der Garantiezeit die Bindung der Kunden an das 

offizielle Aftersales Geschäft verlängern.  

In Europa sind derartige Garantieverlängerungen über optionale Mobili-

tätspakete abgebildet, d.h. der Kunde muss dafür zahlen und entscheidet 

sich dementsprechend bewusst für diese Leistung. Aus diesem Grund 

würde sich eine derartige Garantieverlängerung nicht nur die Umsätze 

durch Service- und Ersatzteilverkauf stimulieren, sondern einen großen 

Beitrag zur Erhöhung der Kundenzufriedenheit und somit auch der Kun-

denloyalität leisten.  
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Der Verkauf von Ersatzteilen hat noch 
keinen hohen Anteil am Gesamtjahres-
umsatz, wird in Zukunft jedoch 
bedeutender

a
Der Verkauf von Ersatzteilen ist aufgrund 
hoher Margen und der geringen 
Personalbindung sehr profitabel

b

Die Ersatzteilversorgung findet offiziell 
nur über die Vertriebsgesellschaften 
der OEMs statt, inoffiziell nicht

c

Belieferung vom Zentrallager erfolgt in 
der Regel schnell. Nur bei Lieferungen 
aus dem Ausland kommt es zu langen 
Wartezeiten

e

Business Unit: Verkauf von Ersatzteilen

Die Ersatzteillogistik über die 
Vertriebsgesellschaften weist hohes 
Verbesserungspotential auf

f

6

Die gängigsten Ersatzteile sind vor Ort 
oder im russischen Zentrallager 
Verfügbar

d

 

Abb. 35: Hypothesenblock 6 – Business Unit: Verkauf von Ersatzteilen 

 

Block 6 enthält Hypothesen zum Thema Ersatzteileverkauf und -logistik. 

Dieses Geschäftsfeld hat in Russland im Gegensatz zu europäischen 

Märkten noch keine hohe Bedeutung für die Umsatzgenerierung der Un-

ternehmen. Während Händler und OEMs in Deutschland einen großen 

Teil ihres Umsatzes über Verkauf von Originalteilen erwirtschaften, ver-

dienen russische Händler in erster Linie an den hohen Margen aus dem 

Neuwagenverkauf. Diese liegen im Durchschnitt bei ca. 7-10% vom Fahr-

zeugpreis. Ungeachtet dessen wird die Profitabilität des Ersatzteilge-

schäfts als sehr hoch eingestuft. Daran sind maßgeblich die ebenfalls ho-

hen Margen und die geringe Personalbindung beteiligt.  

Generell findet die Versorgung der Händler mit Ersatzteilen über den offi-

ziellen Kanal, sprich über die russischen Vertriebsgesellschaften der 

OEMs statt. Die letzteren sind daran interessiert ihre Händler maximal an 

diese Bedingung zu binden, um von diesem Geschäft zu profitieren. Je-

doch hat sich in den Interviews ergeben, dass viele Händler inoffizielle 

Wege nutzen, um an günstigere Ersatzteile heranzukommen und somit 

ihren Gewinn zu steigern.  

Die Ersatzteillogistik scheint größtenteils gut organisiert zu sein. So sind 

gängigsten Verschleißteile bei den Händler vor Ort vorhanden. Die Zent-
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rallager der OEMs, die sich hauptsächlich in Moskau befinden halten eine 

Vielzahl weiterer Teile bereit, um diese auf Anfrage schnellstmöglich lie-

fern zu können. Dahingegen kommt es vermehrt zu langen Lieferzeiten, 

wenn Ersatzteile aus dem Ausland, also vom Werk nach Russland gelie-

fert werden. Dies ist einer der Gründe, warum die befragten Manager bei 

den Händlern ausgesagt haben, dass die Ersatzteileversorgung über die 

Vertriebsgesellschaft noch deutlich verbessert werden muss.  

 

Der Verkauf von Serviceleistungen 
trägt bislang nur gering zum 
Gesamtjahresumsatz, wird aber in 
Zukunft an Bedeutung gewinnen

a
Trotz der hohen Personalbindung ist der 
Verkauf von Serviceleistungen lukrativ b

Die Qualität der Serviceleistungen lässt 
zu wünschen übrig und muss 
verbessert werden

c

Business Unit: Verkauf von Serviceleistungen

Servicequalität leidet unter schlecht 
qualifiziertem Servicepersonal und der 
mangelndem Arbeitsmoral

d

7

 

Abb. 36: Hypothesenblock 7 – Business Unit: Verkauf von Serviceleistungen 

 

Der Anteil des Verkaufs von Serviceleistungen am Gesamtumsatz der 

Händler ist analog zum Ersatzteilgeschäft noch gering. Es wird aber an-

genommen, dass er in Zukunft im Rahmen der Marktwachstums für After-

sales Services höher wird. Die Profitabilität des technischen Services wird 

trotz der hohen Personalbindung als hoch angegeben. Grund dafür sind 

die hohen Preise für Normstunden, die der Kunde zu entrichten hat. Diese 

sind im Gegensatz zu den Lohnkosten der Mechaniker auf dem europäi-

schen Niveau und ermöglichen somit hohe Gewinne.  

Die Qualität der Serviceleistungen scheint in Russland eins der größten 

Probleme zu sein. Obwohl die befragten Manager sich der hohen Bedeu-

tung der Servicequalität für die Kundenzufriedenheit bewusst sind, geben 

sie an, große Herausforderungen mit diesem Thema zu haben. Hauptur-
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sachen dafür sind die zum Teil mangelnde Qualifikation der Mechaniker 

und noch mehr ihre Motivation guten Service zu liefern.  

 

OEMs führen regelmäßig Befragungen der Kunden zu ihrer Zufriedenheit mit den Aftersales 
Services durch und  erstellen auf Basis der Resultate ein Ranking der Händler. 
Neben üblichen Motivationen für erfolgreiche Händler fangen OEMs an die Margen im 
Fahrzeugverkauf an dir Resultate der Rankings zu knüpfen

a

Die Potentiale der Aftersales Services 
zur Gewinnung von Felddaten werden 
verkannt

b
Informationen über Fehler und Ausfälle 
werden über Dokumentationen der 
Garantiefälle ermittelt, die aber in erster 
Linie zur Kontrolle der 
Garantieleistungen dienen

c

Informationen über Reparaturen 
werden weder zentralisiert gesammelt 
noch an das Werk zurückgeführt

d

Marketingforschung und Felddatengewinnung bei Aftersales Services8

 

Abb. 37: Hypothesenblock 8 – Marketingforschung und Felddatengewinnung bei After-
sales Services 

 

Alle OEMs führen in Russland Befragungen bestehender Kunden zur ihrer 

Zufriedenheit mit den Aftersales Services bei den Händlern durch. Die Be-

fragungen laufen anonym und werden zentral von den Vertriebsgesell-

schaften aus gesteuert. Auf Basis der erhobenen Daten werden die Händ-

ler in Rankinglisten positioniert. Das Ziel dieser Befragungen ist es eine 

Art Wettbewerb unter den Händlern zu schaffen und sie so zu besseren 

Leistungen im Sinne der Kundenzufriedenheit zu motivieren. Einige Auto-

mobilhersteller haben sogar begonnen, die Höhe der Händlermargen im 

Fahrzeugverkauf an die Resultate der Rankings zu knüpfen. 

Weitere Aktivitäten im Sinne der Marketingforschung finden kaum statt. 

Wenn Kundenbefragungen statt finden, sind diese in der Regel durch 

Händler initiiert und auf bestimmte Bereiche fokussiert. Es werden keine 

Befragungen der Kunden über ihre Zufriedenheit mit der Fahrzeugfunktio-

nalität bzw. mit dem Betriebsverhalten der Automobile von den OEMs 

zentral organisiert. Die Nutzung der Aftersales Services bzw. den direkten 
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Kundenkontakt für die Gewinnung solcher Feldinformationen wird von den 

meisten befragten Manager als nicht sinnvoll erachtet. 

Aber auch das Sammeln von Informationen über Fehler und Ausfälle der 

Fahrzeuge bzw. bestimmter Komponenten wird nicht betrieben. In den je-

weiligen Vertriebsgesellschaften werden zwar alle Garantiefälle dokumen-

tiert, doch geschieht dies primär, um ihre Rechtmäßigkeit zu prüfen. Es 

soll sicher gestellt werden, dass Händler die Garantiefälle nicht nutzen, 

um sich einen finanziellen Vorteil zu verschaffen. Ebenso wenig werden 

Informationen über Reparaturen an Fahrzeugen zentralisiert oder lokal 

gespeichert und zur Auswertung  und Identifikation von möglichen Ver-

besserungen der Produktqualität an das Werk übermittelt.  

 

4.2 Quantitative Erhebung 

Sowohl Nieschlag, Dichtl und Hörschgen (1994, S. 684) als auch Hüttner 

und Schwarting (2002, S. 16) definieren die Marketingforschung als einen 

„systematischen Prozess zur Gewinnung von Daten für Marketing-

Entscheidungen“. Wie jeder andere Prozess, wird auch die empirische Er-

hebung strukturiert und einer vordefinierten Schrittfolge nach abgearbeitet. 

Beide Werke schlagen jeweils ein Modell zur strukturierten Abbildung des 

Prozesses der Marketingforschung. Während Nieschlag, Dichtl und 

Hörschgen von 5 Phasen sprechen (Abbildung 38) unterteilen Hüttner und 

Schwarting den Erhebungsprozess in die „5 D’s“ (Definition, Design, Da-

tenerhebung, Datenanalyse und Dokumentation. Beide Modelle unter-

scheiden sich zum großen Teil lediglich in der Bezeichnung der Phasen, 

enthalten aber in der Gesamtheit alle für eine erfolgreiche Studie nötigen 

Elemente. Aus diesem Grund ist die Entscheidung für eines der beiden 

irrelevant für die Resultate der vorliegenden Studie. Der Form halber wird 

aber erwähnt, dass die fünf Phasen von Nieschlag bevorzugt wurden. 
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Forschungs-
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Marketing-Ent-
scheidungs-
träger

 

Abb. 38: Fünf Phasen des Aufbaus einer empirischen Studie nach Nieschlag (Nieschlag 
et al. 1994, S. 684) 

  

4.2.1 Definitionsphase 

Die quantitative Erhebung basierte auf der qualitativen Vorstudie, die zur 

Generierung von Erkenntnissen zum Thema Aftersales Service auf dem 

russischen Markt und zur Ableitung von Hypothesen vorgeschaltet wurde. 

Ziel des quantitativen Teils der empirischen Erhebung ist es die Erkennt-

nisse aus der qualitativen Vorstudie zu überprüfen. Dabei sollen die Hypo-

thesen aus Kapitel 4.1.3., die als Teilergebnis aus der Analyse der prob-

lemzentrierten Interviews definiert wurden, auf ihre Richtigkeit geprüft wer-

den. 

 

4.2.2 Designphase 

Zur Erreichung der beschriebenen Ziele wurde hier entschieden einen 

standardisierten Fragenbogen zu verwenden. So sollten Antworten von 

zahlreichen Befragten unmittelbar verglichen werden können und die er-

hobenen Daten einer quantitativen Datenanalyse zugänglich gemacht 

werden. Die Standardisierung des Fragebogens hat zufolge, dass die Fra-

gen für alle Teilnehmer in Form, Inhalt und Reihenfolge gleich sind. Neben 
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der hohen Vergleichbarkeit der Befragungsergebnisse wird die Aggregati-

on und Verknüpfung der Daten vereinfacht. 

Als Erhebungsmethodik wurde aus allen zur Verfügung stehenden Mög-

lichkeiten die Online-Befragung 9ausgewählt. Diese Methode hat gegen-

über der persönlichen und telefonischen Befragung in erster Linie zeitli-

chen Vorteil entgegenzusetzen. Im Vergleich zur schriftlichen Befragung 

und dem Versenden des Fragebogens per Email wird bei der Online-

Befragung die Gefahr eliminiert, dass der Opponent zwar teilnimmt, je-

doch den ausgefüllten Fragebogen nicht zurückschickt. Alle Eintragungen 

der Teilnehmer werden vom Online-System erfasst und später in elektro-

nischer Form für die Auswertung mit den dafür vorgesehenen Program-

men zur Verfügung gestellt.  

Bei der Gestaltung des Fragebogens wurden die Frageninhalte anhand 

der vorhandenen Hypothesen formuliert. Um Missverständnissen bzw. fal-

sche Eintragungen und dadurch Verfälschungen der Ergebnisse vorzu-

beugen wurden alle Hypothesen durch mehrere Fragen abgebildet.  Der 

überwiegende Teil des Fragebogens bestand aus geschlossenen Fragen. 

Ziel war es, sowohl die Beantwortung der Fragen, als auch die Kodierung 

und Analyse der erhobenen Daten zu vereinfachen. Die höhere Vergleich-

barkeit der Angaben bei geschlossenen Fragen war ein weiteres Kriterium 

für diese Entscheidung. Jedoch wurden zwischendurch offenen Fragen 

eingebaut, um den befragten Personen die Möglichkeit zu geben, bei 

Wunsch und zu bestimmten Themen „Dampf abzulassen“. Dies sollte den 

Teilnehmern das Gefühl nehmen, permanent gezwungen zu sein, nur aus 

vorgegebenen Antworten auszuwählen. 

Zur Abfrage von konkreten Angaben, Zahlen oder Prozentsätzen wurde 

die Nominalskalierung ausgewählt. Dazu gehören beispielsweise Fragen 

                                            
9 Zur Erstellung eines Online-Fragebogens und zur Erhebung der Daten wurde der Dienst 

von eQuestionnaire genutzt (www.equestionnaire.de) 
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nach der Position teilnehmender Personen und der Marke des Automobil-

herstellers oder Abfragen von Verkaufszahlen. Für alle anderen Fragen 

wurden im Sinne der Standardisierung eine Intervallskalierung (Likert- 

bzw. Stapelskalen) ausgewählt. Hierzu wurden im Fragenbogen die äuße-

ren Skalenpunkte mit Bewertungen wie „1 - Stimme voll zu“ und „7 - Stim-

me gar nicht zu“ bzw.  „1 - Sehr hoch“ und „7 - Sehr gering“. Um die Metrik 

und Konstanz der Maßeinheiten zu gewährleisten wurde auf die Beschrif-

tung der dazwischen liegenden Skalenpunkte bis auf ihre Nummerierung 

(2 bis 6) verzichtet.  

Bei der Formulierung der Fragen wurde darauf geachtet, dass diese ein-

fach und eindeutig formuliert sind, und dass eine Neutralität durch die 

Vermeidung von Suggestivformulierungen gegeben ist. Um der Internatio-

nalität der befragten Personen gerecht zu werden und de Zugänglichkeit 

und ein gleiches Verständnis aller Teilnehmer auf dem russischen Markt 

zu erreichen, wurde der Fragebogen in drei Sprachen erstellt – Deutsch, 

Russisch und Englisch.  

Da die Studie im Rahmen einer Diplomarbeit and er TU Braunschweig und 

unter Betreuung der Unternehmensberatung Consulting4Drive stattfand, 

wurde darauf geachtet, dass dies im Layout wieder erkennbar ist. Ferner 

wurde großer Wert auf die Harmonie der Farbgebung und die Übersicht-

lichkeit gelegt. Damit sollte neben dem positiven Gefühl die Seriosität der 

Studie unterstrichen werden. Da die Standardvorlagen des Online-

Dienstes von eQuestionnaire den gewünschten Layout-Kriterien nicht ent-

sprochen haben, wurde für diese Befragung eine Vorlage mittels HTML-

Sprache programmiert. 
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Abb. 39: Layout des Online-Fragebogens 

 

Im letzten Schritt der Designphase wurde in mehreren Pre-Tests die mit 

ca. 30 Minuten angesetzte maximal akzeptable durchschnittliche Inter-

viewzeit verprobt. Ferner wurde darauf geachtet, ob alle weiter oben be-

schriebenen Aspekte beachtet wurden. 

 

4.2.3 Feldphase 

Die Grundgesamtheit der Befragung umfasste wie auch bereits bei den 

qualitativen, problemzentrierten Experteninterviews Vertriebsgesellschaf-

ten bzw. Repräsentanzen ausländischer Automobilhersteller in Moskau, 

sowie die entsprechenden Händler russlandweit. Innerhalb dieser Unter-

nehmen lag der  Fokus der quantitativen Erhebung auf Managern aus den 

Geschäftsbereichen Aftersales Services und Marketing, die langjährige 

Erfahrungen auf dem russischen Automobilmarkt haben. Insgesamt wur-
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den achtzig Personen um die Teilnahme an der Studie gebeten. Darunter 

befanden sich 20 Manager aus den russischen Repräsentanzen bzw. Ver-

triebsgesellschaften der OEMs und 60 Manager bei den Händlern bzw. 

Importeuren. Zusätzlich zu dieser Aufteilung (1:3) wurde darauf geachtet, 

dass ein Verhältnis zwischen Marketing und Aftersales Managern von un-

gefähr 1:1 eingehalten wird. Weitere Eingrenzungen wurden nicht vorge-

nommen. Die Auswahl konkreter Personen erfolgte im Rahmen des be-

schriebenen Musters zufällig.  

Jede Erhebung wurde mit einem Telefongespräch mit der jeweiligen Per-

son eingeleitet. Mit diesem persönlichen Kontakt sollte neben der Über-

prüfung und Beschaffung von Kontaktdaten (primär Email-Adresse) si-

chergestellt werden, dass die potentiellen Teilnehmer:  

• an der Befragung interessiert sind und Zeit für die Teilnahme haben 

• ihre Zustimmung für eine Einladung zur Umfrage per Email erteilen  

• für den Fall von Fragen zur Studie einen Ansprechpartner zu haben 

• über die vertrauliche Behandlung ihrer Daten und Angaben aufge-

klärt werden 

Die Berücksichtigung dieser Faktoren diente in erster Linie dazu, die 

Rücklaufquote der Befragung zu erhöhen und somit eine solide Datenba-

sis für die anschließende Auswertung zu schaffen.  

Im Anschluss an die persönlichen Einführungstelefonate wurde an jeden 

bestätigten Kontakt in einer individuellen Email die Einladung zur Teil-

nahme an der Studie samt Hyperlink zum Online-Fragebogen versendet.  

bereits während der Studie wurde eine niedrige Beteiligung festgestellt. 

Daraufhin wurde eine parallele Nachfassaktion gestartet, die aber keinen 

nennenswerten Erfolg brachte. Abschließend haben neun von achtzig ein-

geladenen Personen letztendlich zur Erhebung der Daten beigetragen. 

Somit wurde bei dieser Studie eine Rücklaufquote von 11% erreicht.  
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5 Analyse- und Kommunikationsphase 

In diesem Kapitel werden die beiden letzten Phasen, die Analyse- und die 

Kommunikationsphase vereint und parallel durchgeführt. Dies soll in erster 

Linie der Vermeidung von Redundanzen dienen. Ferner trägt die Diplom-

arbeit an sich den Charakter eines Forschungsberichtes und eine separa-

te Präsentation der Studienergebnisse ist nicht erforderlich. 

In der Literatur wird eine Reihe an unterschiedlichen Analysemethoden 

beschrieben. In der Designphase der Online-Befragung wurde eine Aus-

wertung mittels einer quantitativen Datenanalyse vorgesehen. Aufgrund 

der geringen Rücklaufquote und der kleinen Anzahl der Teilnehmer muss-

te hier auf eine solche Analysemethode verzichtet werden. Die Auswer-

tung der erhobenen Daten hat in Form einer deskriptiven inhaltlichen Ana-

lyse stattgefunden. Dazu wurden Diagramme erstellt, in Anlehnung an die 

Hypothesenblöcke aus Kapitel 4.1.3. strukturiert und inhaltlich interpretiert.  

Um eine Auswertung zu erleichtern, wurden 

fast ausschließlich Balkendiagramme ver-

wendet. Dabei wurden die einzelnen Kate-

gorien durchgängig farblich gekennzeichnet, 

so dass die in Abbildung 40 vorgestellte Le-

gende für alle Balkendiagramme gilt. Dies 

ermöglicht es auf die Darstellung dieser Le-

gende für jedes Diagramm der Ergebnisana-

lyse zu verzichten, um eine Überschaubarkeit der Ergebnisse zu gewähr-

leisten und unnötige Wiederholungen dieser Information zu vermeiden.  

 

 

stimme zustimme zu
stimme eher  zustimme eher  zu
unentschiedenunentschieden
stimme eher nicht zustimme eher nicht zu
stimme nicht zustimme nicht zu
k.A.k.A.

Abb. 40: Legende für Bal-
kendiagramme 
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Hypothese 1a:  Der russische Automobilmarkt wächst sehr schnell und 

übertrifft die Prognosen der letzten Jahre. 

Die rasante Entwicklung des russi-

schen Automobilmarktes wurde von 

allen Teilnehmern einstimmig bestä-

tigt.  

Sechs von neun Befragten geben an, 

dass sie eine solche Dynamik nicht 

explizit erwartet haben.  

Insgesamt wurde die Hypothese aus 

der Vorstudie bestätigt. 

 

 

Hypothese 1b:  Der russische Automobilmarkt ist noch ungesättigt. 

Sieben von neun Personen bestäti-

gen die Aussage, dass auf dem rus-

sischen Automobilmarkt noch keine 

Sättigung zu beobachten ist. Eine 

Gegenaussage gibt es nicht. Die 

zwei restlichen Personen waren 

entweder unschlüssig oder haben 

keine Angaben gemacht.  

Eine weitere Bestätigung dieser Tat-

sache erfolgt mit der nächsten Fra-

ge. Fünf von neun Teilnehmern 

schätzen die Nachfrage nach Neu-

fahrzeugen höher als das Angebot ein. Zwei Teilnehmer stimmen dieser 

Aussage nicht zu und weitere zwei sind unentschlossen.  

Der Automobilmarkt wächst 
sehr schnell.

00000

9

Die Wachstumsraten übertreffen 
unsere Erwartungen.

0
1

0
2

4
2

Der Automobilmarkt ist derzeit noch 
ungesättigt.

1
00

1
0

7

Die Nachfrage nach neuen Fahrzeu-
gen ist viel größer als das Angebot.

0

11
2

3
2
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Hypothese 2a:  Der russische Markt für Ersatzteile wächst ebenso dy-

namisch wie der  Automobilmarkt. 

Alle neun befragten Experten beschei-

nigen dem Markt für Ersatzteile ein 

positives Wachstum in der Vergan-

genheit. 

Diese Entwicklung soll ebenfalls nach 

Meinung aller Teilnehmer künftig an-

halten und analog dem Gesamttrend 

für eine Vergrößerung des Marktes 

sorgen.  

Die Mehrheit der Befragten hat bestä-

tigt, dass die Entwicklung des Ersatz-

teilmarktes sich nicht von der des 

Marktes für Neufahrzeuge unterschei-

det. Zwei Opponenten sehen es je-

doch anders. 

Insgesamt kann die Hypothese 2a als 

bestätigt angesehen werden. 

Hypothese 2b:  Bei Ersatzteilen ist das Verhältnis Marktvolumen pro 

Anzahl Fahrzeuge in Russland aufgrund schlechter 

Straßenverhältnisse größer als in Europa. 

Diese Hypothese wird von der 

Mehrheit der Experten bestätigt. 

Sechs von neun Teilnehmern sind 

der Meinung, dass schlechte Stra-

ßenverhältnisse in Russland zu ei-

ner hohen Nachfrage nach Ersatz-

teilen führen. 

Der Ersatzteilmarkt ist in den letzten 
Jahren gewachsen.

00000

9

00000

9

Das Marktvolumen für Ersatzteile 
wird auch in den nächsten Jahren 

stetig zunehmen.

0
1

2
11 4

Die Nachfrage nach Ersatzteilen hat 
weniger stark zugenommen, als die 

Nachfrage nach Fahrzeugen.

00

2
1

4
2

Schlechte Straßenverhältnisse führen 
zu häufigen Schäden und somit zu 

einem hohen Bedarf an Ersatzteilen.
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Hypothese 2c:  Der Graumarkt für Ersatzteile hat in Russland eine ho-

he Gewichtung und stört die Entwicklung des offiziellen 

Geschäfts enorm. 

Über die Hälfte der Befragten hat bes-

tätigt, dass de Graumarkt eine wichtige 

Größe auf dem russischen Ersatzteil-

markt darstellt. Vier Experten waren 

diesbezüglich unentschieden. 

Eindeutiger fällt die Entscheidung bei 

der Bewertung des Graumarktes als 

Wettbewerb zum offiziellen Ersatzteil-

geschäft. Sieben der befragten Perso-

nen haben dem zugestimmt, zwei se-

hen die Situation anders.  

 

Hypothese 2d:  Obwohl der Graumarkt eine wesentliche Störgröße für 

ausländische OEMs ist, sind ihre Marketingaktivitäten 

zur Gewinnung der Graumarkt-Kunden noch über-

schaubar. 

Trotz des zuvor festgestellten Wett-

bewerbs mit dem Graumarkt halten 

sieben von neun Befragten die Situa-

tion nicht für aussichtslos. Lediglich 

ein Opponent schätzt die Möglichkei-

ten, potentielle Kunden durch geziel-

tes Handeln  fürs offizielle Ersatzteil-

geschäft zu gewinnen, eher negativ 

ein.  

 

Der Graumarkt für Ersatzteile macht 
einen großen Teil des gesamten 

Marktes aus

000
4

0

5

0

2

00
1

6

Der Graumarkt bildet die größte 
Konkurrenz für Vertragswerkstätte

00
11

25

Durch gezielte Marketingaktionen kann 
der Verkauf von Originalteilen beim 
Vertragshändler angekurbelt werden
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Ähnlich sieht es aus, wenn es darum 

geht noch offene Potentiale bei der 

Kundenwerbung für Originalteile zu 

nutzen. Sieben der Experten bejaen 

die Aussage, und nur einer sieht 

darin keinen Sinn. 

 

Hypothese 2e:  Der russische Markt für technischen Service wächst 

ebenso dynamisch wie der Automobilmarkt. 

Wie schon bei den Aussagen zum 

Ersatzteilemarkt zu beobachten war, 

bescheinigen die Teilnehmer der 

Studie dem Markt für Aftersales Ser-

vices eine positive Entwicklung. Alle 

befragten Personen haben angege-

ben, dass der Markt für technischen 

Service gewachsen ist. Analog zum 

Ersatzteilemarkt empfinden vier der 

Teilnehmer das Marktwachstum in 

diesem Bereich als parallellaufend 

zum Markt für Neufahrzeuge. Drei sind sich in dieser Aussage unent-

schieden, und zwei haben die Erfahrung gemacht, dass die Nachfrage 

nach technischem Service langsamer wächst, als die Nachfrage nach 

neuen Autos. 

 

0
1

0
11

6

Wir müssen noch daran arbeiten, 
bestehende und potentielle Kunden 

von den Vorteilen des Kaufs von 
Originalteilen zu überzeugen

Der Markt für technischen Service ist 
in den letzten Jahren gewachsen.

00000

9

00

3
2

0

4

Die Nachfrage nach technischem 
Service hat weniger stark zugenommen, 

als die Nachfrage nach Fahrzeugen.
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Hypothese 2f:  Das Marktvolumen für technischen Service wird auch 

künftig stetiges Wachstum erfahren. 

Das Markwachstum soll auch in Zu-

kunft anhalten. Alle befragten Per-

sonen haben angegeben, dass am 

Markt für technischen Service eine 

Fortführung dieser positiven Dyna-

mik zu erwarten ist. 

Einer der Gründe dafür ist die zu-

nehmende Komplexität der moder-

nen Fahrzeuge.  Acht von neun Teil-

nehmern bestätigen diese Aussage, 

und nur ein Teilnehmer ist unent-

schlossen.  

 

Hypothese 3a:  Die Markenloyalität ist in Russland bereits ausgeprägt 

und hat hohen Einfluss auf die Kaufentscheidung. 

Markenloyalität spielt in Russland be-

reits jetzt eine große Rolle beim 

Fahrzeugkauf. Bei diesem Punkt gab 

es acht Zustimmungen und eine un-

entschlossene Meinung.  

Auch in Zukunft wird die Marken-

loyalität die Kaufentscheidung stark 

beeinflussen. Alle befragten Perso-

nen erwarten, dass die Bedeutung 

der Markenloyalität künftig sogar zu-

nimmt.  

000
1

26

Aufgrund der steigenden Komplexität 
der Fahrzeuge beanspruchen  immer 

mehr Kunden den technischen Service.

0000
1

8

Der Markt für technische 
Serviceleistungen wird in den 

nächsten Jahren stetig wachsen.

000
11

7

Markenloyalität hat in Russland 
einen großen Einfluss auf den 

Automobilkauf

0000
1

8

Markenloyalität wird künftig eine 
höhere Rolle beim Fahrzeugkauf 

spielen
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Hypothese 3b:  Trotz eines enormen Marktwachstums ist das Ver-

ständnis für die hohe Bedeutung der Kundenbindung 

vorhanden. 

Die befragten Manager haben ein-

stimmig bestätigt, dass ihre Unter-

nehmen aktiv am Erhalt der beste-

henden Kunden arbeiten.  

Die Aussage, dass die Kundenbin-

dung vor dem Hintergrund des 

enormen Marktwachstums noch kei-

ne primäre Rolle spielt wurde von 

allen Teilnehmern verneint.  

 

 

 

Hypothese 3c:  Kundenbindung wird als ein Element der Wachstums-

strategie in Unternehmen verstanden. 

Alle neun Teilnehmer haben bestä-

tigt, dass die Kundenbindung in der 

strategischen Planung des Unter-

nehmens berücksichtigt wird und zu 

den strategischen Zielen gehört.  

Eine ebenso klare Zustimmung hat 

die Aussage erhalten, dass die Kun-

denbindung genutzt werden kann um 

künftiges Wachstum des Unterneh-

mens zu sichern.  

 

00000

9

Wir sorgen jetzt schon dafür, dass 
unsere Kunden auch in Zukunft 

gerne bei uns kaufen

0
1

000

8

Aufgrund der permanent steigenden 
Neukundenzahlen spielt die 

Kundenbindung für uns erst mal 
keine primäre Rolle

00000

9

Die Kundenbindung ist eines 
unserer strategischen Ziele.

00000

9

Wir sehen die Kundenbindung als ein 
Element unseres künftigen 

Wachstums.
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Hypothese 3d:  Der Kundenzufriedenheit wird eine bedeutenden Rolle 

beigemessen. 

Alle neuen Teilnehmer der Umfrage 

haben bestätigt, dass die Kundenzu-

friedenheit in ihrem Unternehmen ei-

ne wichtige Rolle spielt. 

Allerdings haben nur sieben von ih-

nen mit Sicherheit sagen können, 

dass die Steigerung der Kundenzu-

friedenheit ein tagesaktuelles Thema 

ist. Zwei Manager sind sich nicht si-

cher, dass die wahrgenommene Be-

deutung im operativen Handeln wie-

der zu finden ist. 

 

Hypothese 3e:  Es gibt keine Konzepte zur systematischen Steigerung 

der Kundenzufriedenheit. 

Bei der Frage nach Konzepten zur 

systematische Steigerung der Zufrie-

denheit bestehender Kunden ergibt 

sich ein Widerspruch zur den Aussa-

gen aus den problem-zentrierten In-

terviews.  

Während in persönlichen Gesprächen 

durchweg die Aussage zu hören war, 

dass noch keine systematischen Akti-

vitäten stattgefunden haben, geben 

sieben Teilnehmer der Befragung an, 

bereits Konzepte umgesetzt zu haben.  

00000

9

Kundenzufriedenheit spielt in 
unserem Unternehmen eine 
permanent wichtige Rolle.

000

2

0

7

Wir setzen viel daran, die 
Zufriedenheit unserer Kunden zu 

halten und zu erhöhen.

000

2

0

7

Wir haben Konzepte zur Steigerung 
der Kundenzufriedenheit umgesetzt.

00000

9

Wir haben vor das Thema 
Kundenzufriedenheit künftig 

systematisch anzugehen.
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Es besteht jedoch die Möglichkeit, dass die Frage missverstanden und 

Konzepte mit sporadischen Aktivitäten verwechselt wurden. Dieser Ge-

danke findet Bestätigung durch die Resultate der nächsten Aussage. Alle 

neun Teilnehmer geben an, beim Thema Kundenzufriedenheit in Zukunft 

systematisch vorzugehen.  

 

Hypothese 3f:  Kunden wollen primär ein qualitativ hochwertiges und 

komfortables Fahrzeug haben. Guter Service steht für 

sie an zweiter Stelle. 

1

2

1

1

2

2

3

2

1

2

2

2

2

1

Produktqualität

6

1Produktfunktionalität

Kommunikation
mit dem Kunden

4

Servicepreis

7

Produktpreis 3

5

7Servicequalität

6

Serviceverfügbarkeit

hochhoch eher hocheher hoch unentschiedenunentschieden
eher geringeher gering geringgering k.A.k.A.

Bitte beurteilen Sie die Bedeutung folgender Faktoren für die Kundenzufriedenheit

 

Die Ergebnisse dieser Frage stehen im Widerspruch zur Hypothese. In 

persönlichen Gesprächen wurde die Information vermittelt, die russischen 

Kunden seien primär an einem guten Produkt interessiert, qualitative Af-

tersales Services würden für sie an sekundärer Stelle stehen – was aber 

nicht heißt, dass sie nicht daran interessiert sind. Die Angaben der Umfra-

geteilnehmer zeigen aber, dass gerade die Serviceverfügbarkeit und die 
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Servicequalität den größten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit haben. 

Von den Produkteigenschaften hat es lediglich die Produktqualität auf die 

ersten Plätze geschafft. Die beiden anderen Faktoren, Funktionalität und 

Preis der Fahrzeuge bilden das Schlusslicht. 

  

Hypothese 4a:  Durch den direkten Kundenkontakt ermöglichen After-

sales Services einen Einfluss auf die Kundenzufrieden-

heit. 

Sieben der befragten Manager halten 

den direkten Kundenkontakt durch 

Aftersales Services für ein geeignetes 

Instrument zur positiven Einwirkung 

auf die Kundenzufriedenheit. Einer 

der Umfrageteilnehmer ist sich dieses 

Vorteils nicht sicher, und ein weiterer 

zweifelt ihn sogar an.  

Die Mehrheit der Befragten ist der 

Meinung, dass der Kontakt mit dem 

Kunden nach dem Autokauf in der 

Regel über Aftersales Services sicher 

gestellt wird. Dies verdeutlicht   ihre 

Bedeutung für die Sicherung und Er-

höhung der Kundenzufriedenheit. 

 

Hypothese 4b:  Es fehlt noch an Konzepten, um die Bedeutung der Af-

tersales Services für die Kundenzufriedenheit systema-

tisch an Mitarbeiter zu vermitteln. 

Die Ergebnisse der Online-Befragung widersprechen der Hypothese, es 

gäbe noch keine Methoden, um den eigenen Mitarbeiter nachhaltig die 

00
11

0

7

Aftersales Services bieten die 
Möglichkeit, den direkten 

Kundenkontakt  für die Steigerung 
der Kundenzufriedenheit zu nutzen.

000

2
1

6

Der Kontakt zum Kunden nach dem 
Kauf eines Fahrzeugs findet 

hauptsächlich über Aftersales 
Services statt.
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Bedeutung der Aftersales Services 

für die Erhöhung der Kundenzufrie-

denheit zu verdeutlichen, und sie 

somit zu motivieren im direkten Kon-

takt mit dem Kunden einen Beitrag 

zur Sicherung seiner Zufriedenheit 

zu leisten. Eine mögliche Erklärung 

dafür ist, dass die in der Frage angesprochenen Methoden nicht als Kon-

zepte, sondern als persönliche Herangehensweisen der Manager an die-

ses Thema aufgefasst wurden.  

 

Hypothese 4c:  Aftersales Services werden noch kaum als Instrument 

zur Differenzierung im  Konkurrenzkampf genutzt. 

Sechs von neun Befragten halten Af-

tersales Services für geeignet, um 

sich von den Wettbewerbern abzu-

setzen. Die Tatsache, dass zwei Teil-

nehmer keine Angaben zu diesem 

Punkt gemacht haben, obwohl hier 

lediglich theoretische Sachverhalte, 

jedoch keine Unternehmensdaten im 

Mittelpunkt stehen, kann jedoch dar-

auf zurückzuführen sein, dass die 

Nutzung der Aftersales Services als 

Differenzierungsmerkmal noch unzu-

reichend entwickelt ist.  

Dies wird deutlicher bei der Betrachtung des nächsten Diagramms. Nur 

drei der Befragten haben angegeben, die Aftersales Services für die Diffe-

renzierung zu nutzen. Nur ein Teilnehmer hat diese Aussage eher ver-

neint. Jedoch können  die Kategorien „unentschlossen“ und „keine Anga-

000
1

26

Wir haben Methoden entwickelt, um 
unseren Mitarbeitern die hohe Bedeu-

tung der Aftersales Services für die 
Kundenzufriedenheit nahezubringen.

Aftersales Services sind ein 
geeignetes Instrument, um sich von 
der Konkurrenz zu differenzieren.

2

0
1

0
1

5

2

0

13

0

3

Wir nutzen Aftersales Services als 
Differenzierungsmerkmal, um uns 

von unseren Konkurrenten zu 
unterscheiden.



 

Diplomarbeit | Hermann Riesen Seite 98 

Lehrstuhl für Marketing 

ben“ in diesem Kontext als Unwissenheit über die Nutzung der Aftersales 

Services als Differenzierungsmerkmal im eigenen Unternehmen und somit 

ebenfalls als negative Zustimmung verstanden werden.  

 

Hypothese 4d:  Starkes Marktwachstums und somit geringer Konkur-

renzdruck schwächen die Notwendigkeit der Differen-

zierung durch Aftersales Services. 

Fünf von neun befragten Managern 

bestätigen den direkten Zusam-

menhang zwischen Wettbewerbs-

druck und der Bedeutung der Af-

tersales Services für die Differen-

zierung eines Unternehmens.  

Gleichzeitig verneinen ebenfalls 

fünf Teilnehmer die Aussage, es 

sei in Russland noch nicht aktuell 

sich durch Aftersales Services dif-

ferenzieren zu müssen, weil die 

Konkurrenz noch nicht so hoch sei. 

Dies widerspricht der allgemeinen Meinung aus den persönlichen Inter-

views der ersten Phase und der bereits bestätigten Hypothese, der russi-

sche Automobilmarkt sei noch ungesättigt.  
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Je höher die Konkurrenz, um so größer 
der Einfluss der Aftersales Services als 

Differenzierungsinstrument.

11
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Momentan ist die Notwendigkeit sich 
durch Aftersales Services zu 
differenzieren gering, weil die 
Konkurrenzdichte niedrig ist.
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Hypothese 4e:  Aftersales Services werden erst in Zukunft eine bedeu-

tende Rolle für die Wachstumsstrategie spielen. 

Die Umfrageteilnehmer haben sich 

fast einstimmig mit der Aussage 

identifizieren können, dass Aftersales 

Services in Zukunft  eine stärkere 

Bedeutung für die Unternehmens-

strategie haben werden.  

Ebenfalls acht von neun befragten 

Personen sehen für die Zukunft ei-

nen höheren Einfluss der Aftersales 

Services auf das Wachstum des Un-

ternehmens.  

 

Hypothese 5a:  Die Bindung der Kunden an den Händler nimmt mit 

steigendem Fahrzeugalter stark ab. 

Sechs von neuen Teilnehmern ha-

ben bestätigt, dass die Bindung der 

Kunden an die offiziellen Händler 

stark vom Fahrzeugalter abhängt.  

Die Einschätzungen des Grades der 

Kundenbindung in Abhängigkeit vom 

Alter der Fahrzeuge verdeutlichen 

diesen Zusammenhang. So ent-

scheiden sich knapp 60% der Kun-

den nach Ablauf der zweijährigen 

Garantiezeit gegen den Service beim 

offiziellen Händler. 

Aftersales Services werden künftig 
eine höhere Rolle in unserer 

Strategie spielen.
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Ich rechne damit, dass Aftersales 
Services unser Wachstum künftig 

stärker beeinflussen werden.
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Die Bindung der Kunden an den 
Händler hängt stark vom Alter des 

Fahrzeugs ab.

Wie schätzen Sie den Grad der 
Kundenbindung in Abhängigkeit vom 

Fahrzeugalter ein?

81%

<2 Jahren

38%

2<4 Jahre23%

4<6 Jahre

12%

>6 Jahre
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Hypothese 5b:  Eine optionale Garantieverlängerung würde sich positiv 

auf die Bindung des Kunden an den Händler und 

gleichzeitig auf die Kundenzufriedenheit auswirken. 

Fast alle Umfrageteilnehmer teilen 

die Meinung, dass eine optionale Ga-

rantieverlängerung zur längeren Bin-

dung der Kunden an die offiziellen 

Händler beitragen würde. 

Ebenfalls acht von neun befragten 

Managern sind der Meinung, dass 

eine längere Bindung der Kunden an 

die Händler sich positiv auf die Kun-

denzufriedenheit auswirken würde.   

 

 

 

Hypothese 6a:  Der Verkauf von Ersatzteilen hat noch keinen hohen 

Anteil am Gesamtjahresumsatz, wird in Zukunft jedoch 

bedeutender. 

Die Angaben der befragten Personen 

zum Anteil des Ersatzteilegeschäfts 

können die Hypothese nicht eindeu-

tig bestätigen, aber auch nicht wider-

legen. Knapp die Hälfte der befrag-

ten Personen ist in diese Punkt un-

entschlossen. 

 

 

Eine Verlängerung der Garantieleis-
tung ist ein gutes Instrument, um die 

Kundenbindung an den offiziellen 
Händler zu erhöhen.
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Durch eine längere Bindung des 
Kunden an den Händler kann eine 

höhere Kundenzufriedenheit erreicht 
werden.

Der Verkauf von Ersatzteilen 
hat einen hohen Anteil am 

Gesamtjahresumsatz.
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Eindeutiger sind die Ergebnisse bei 

der Frage nach der zukünftigen Be-

deutung des Verkaufs von Ersatzteilen 

für den Gesamtumsatz. Fünf von neun 

Teilnehmern prognostizieren eine hö-

here Bedeutung des Ersatzteilege-

schäfts am Gesamtergebnis. 

 

Hypothese 6b:  Der Verkauf von Ersatzteilen ist aufgrund hoher Margen 

und der geringen Personalbindung sehr profitabel. 

Fünf von neun Umfrageteilnehmern 

schätzen die Rentabilität des Ersatz-

teilegeschäfts als hoch ein. Da zwei 

Opponenten keine Angaben gemacht 

haben, fällt die Bestätigung dieser 

Aussage noch deutlicher aus.  

Als weiterer Grund für die Attraktivi-

tät des Geschäfts mit Ersatzteilen 

wird die geringe Personalbindung 

von fünf Managern bestätigt. Mit Hin-

blick auf die rasant steigenden Ge-

hälter in Russland gewinnt dieser 

Faktor an Bedeutung für die Rentabi-

lität. 
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2

Der Verkauf von Ersatzteilen wird 
künftig eine größere Rolle für den 

Gesamtjahresumsatz spielen.

2
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4

Die Rentabilität des Ersatzteile-
verkaufs ist hoch.
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Im Ersatzteilwesen sind nur wenige 
Mitarbeiter beschäftigt.
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Hypothese 6c:  Die Ersatzteilversorgung findet offiziell nur über die Ver-

triebsgesellschaften der OEMs statt, inoffiziell nicht. 

Sieben der Befragten bestätigen, 

dass die Versorgung der Händler mit 

Ersatzteilen ausschließlich über die 

russischen Vertriebsgesellschaften 

der Automobilhersteller zu erfolgen 

hat. 

Umso interessanter erscheint die 

Angabe von drei Teilnehmern, dass 

es durchaus Möglichkeiten gibt, die-

se Regel zu umgehen. Für die OEMs 

bedeutet dies einen Verlust an Ein-

nahmen aus dem profitablen Ersatz-

teilegeschäft. 

 

Hypothese 6d:  Die gängigsten Ersatzteile sind vor Ort oder im russi-

schen Zentrallager Verfügbar.  

Sechs der befragten Personen bes-

tätigen tendenziell, dass die gängigs-

ten Ersatzteile bei den Händlern vor 

Ort verfügbar sind. 

Noch deutlicher ist die Zustimmung 

bei der Aussage, dass die nicht vor 

Ort verfügbaren Teile über die Ver-

triebsgesellschaften der OEMs vom 

russischen Zentrallager bestellt wer-

den können. 

 

Die Belieferung mit Ersatzteilen 
erfolgt ausschließlich über die 

Vertriebsgesellschaft.

2

0000

7

2

0

1

0

3 3

Es ist möglich Originalteile nicht über 
die Vertriebsgesellschaft zu 

beziehen.

1
000

44

Der größte Teil der nicht vor Ort 
verfügbaren Teile, die bestellt 

werden müssen, wird vom 
russischen Zentrallager angeliefert.

Der größte Teil der Ersatzteile ist vor 
Ort auf Lager vorhanden
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Hypothese 6e:  Belieferung vom Zentrallager erfolgt in der Regel 

schnell. Nur bei Lieferungen aus dem Ausland kommt 

es zu langen Wartezeiten. 

Insgesamt bewerten sechs von neun 

befragten Managern die Versorgung 

mit Ersatzteilen vom russischen 

Zentrallager als nicht problematisch. 

Anders sieht es bei Lieferungen aus 

dem Ausland aus.  Bei drei unent-

schlossenen Teilnehmern bestätigen 

zwei Teilnehmer lange Wartezeiten 

und nur vier sehen keinen wesentli-

chen Unterschied zu Lieferungen aus 

dem Inland. 

 

 

Hypothese 6f:  Die Ersatzteillogistik über die Vertriebsgesellschaften 

weist hohes Verbesserungspotential auf. 

Die Online-Befragung hat bestätigt, 

dass die Ersatzteilelogistik hohen 

Optimierungsbedarf aufweist. Vier 

der befragten Manager bezeugen 

ihre Unzufriedenheit mit der aktuellen 

Situation. Drei Teilnehmer sind mit 

der aktuellen Situation zufrieden. 
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33

Die Lieferungen der Ersatzteile vom 
russischen Zentrallager erfolgen sehr 

schnell

0

22
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2

Es kommt zu langen Wartezeiten bei 
Lieferungen der Ersatzteile ab Werk.

111
22 2

Die Ersatzteilelogistik über die 
russische Vertriebsgesellschaft muss 

noch deutlich verbessert werden.



 

Diplomarbeit | Hermann Riesen Seite 104 

Lehrstuhl für Marketing 

Hypothese 7a:  Der Verkauf von Serviceleistungen trägt bislang nur ge-

ring zum Gesamtjahresumsatz, wird aber in Zukunft an 

Bedeutung gewinnen. 

Bei der Frage nach der Bedeutung 

des Geschäfts mit dem Verkauf von 

Serviceleistungen haben vier der be-

fragten Personen keine Angaben 

gemacht. Tendenziell kann aber ein 

geringer Einfluss dieses Geschäfts-

bereichs auf die Gesamtergebnisse 

bestätigt werden.   

Eindeutiger fällt die Bewertung für 

die zukünftige Entwicklung aus. Fünf 

von neuen befragten Personen prog-

nostizieren dem Verkauf technischer 

Serviceleistungen einen Zuwachs an 

Bedeutung. 

 

Hypothese 7b:  Trotz der hohen Personalbindung ist der Verkauf von 

Serviceleistungen lukrativ. 

Die Mehrheit der Teilnehmer bestä-

tigt die Aussage, dass der Verkauf 

von technischen Serviceleistungen 

rentabel und damit attraktiv ist.  

Diese Aussage ist besonders inte-

ressant, weil die Personalbindung in 

diesem Bereich am höchsten ist.  

 

Der Verkauf von Serviceleistungen 
hat einen hohen Anteil am 

Gesamtjahresumsatz.
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Der Verkauf von technischen 
Serviceleistungen wird künftig eine 

größere Rolle für den 
Gesamtjahresumsatz spielen.
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Die Rentabilität des Verkaufs von 
Serviceleistungen ist hoch.
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Im technischen Service sind die 
meisten Mitarbeiter beschäftigt.
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Hypothese 7c:  Die Qualität der Serviceleistungen lässt zu wünschen 

übrig und muss verbessert werden. 

Die mangelnde Qualität der in Russ-

land angebotenen Serviceleistungen  

wird von allen neuen Teilnehmern 

bestätigt.  

 

 

 

Hypothese 7d:  Servicequalität leidet unter schlecht qualifiziertem Ser-

vicepersonal und der mangelndem Arbeitsmoral. 
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9Zusätzliche Qualifikation
der Mechaniker

8Moderne
Diagnoseverfahren

6Höhere Motivation
der Mitarbeiter

61Innovatives
Lohnmodell

4Neue
Arbeitszeitmodelle

Bitte beurteilen Sie die Bedeutung folgender Einflussfaktoren für die Verbesserung der 
Servicequalität

hochhoch eher hocheher hoch unentschiedenunentschieden
eher geringeher gering geringgering k.A.k.A.

 

Die Bewertung der einzelnen Faktoren im Hinblick auf ihre Potentiale für 

die Verbesserung der Servicequalität zeigt, dass die zusätzliche Qualifika-

tion der Mechaniker die höchste Bedeutung hat, gefolgt von modernen Di-

agnoseverfahren. Diese beiden Faktoren lassen sich direkt steuern.  

000 0

9

Unsere Servicequalität bietet noch 
genügend Potentiale zur 

Verbesserung.
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Die beiden nächsten Faktoren basieren sowohl auf extrinsischer als auch 

auf intrinsischer Motivation der Mitarbeiter, ihre Fähigkeiten zum „Wohl“ 

des Kunden einzusetzen. Die Wirkung dieser Faktoren kann nur begrenzt 

gesteuert werden. 

 

Hypothese 8a:  OEMs führen regelmäßig Befragungen der Kunden zu 

ihrer Zufriedenheit mit den Aftersales Services durch 

und  erstellen auf Basis der Resultate ein Ranking der 

Händler. Neben üblichen Motivationen für erfolgreiche 

Händler fangen OEMs an die Margen im Fahrzeugver-

kauf an dir Resultate der Rankings zu knüpfen. 

Alle befragten Personen haben bes-

tätigt, dass regelmäßige Kundenbe-

fragungen zur Zufriedenheit mit den 

Aftersales Services stattfinden.  

Fast die Hälfte der OEMs hat begon-

nen die Händlermargen für neue Au-

tomobile an Ergebnisse der Befra-

gungen zu koppeln. Damit soll eine 

höhere Motivation der Händler zur 

Verbesserung ihrer Kundenfreund-

lichkeit und der Servicequalität er-

reicht werden.  

Wir befragen unsere Kunden 
regelmäßig zu Ihrer Zufriedenheit 

mit den Aftersales Services.
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Die Marge für Neuwagen hängt vom 
Resultat im Ranking ab.
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Hypothese 8b:  Die Potentiale der Aftersales Services zur Gewinnung 

von Felddaten werden verkannt. 

Weniger als die Hälfte der Teilneh-

mer gibt an Umfragen bei Kunden 

durchzuführen, um Informationen 

über die Funktionalität der Fahrzeu-

ge zu gewinnen. Vier der Befragten 

sagen verneinen die Nutzung von 

Kundenerfahrungen für die Generie-

rung solcher Feldinformationen. 

Die nächste Frage bestätigt, dass 

nur knapp die Hälfte der Manager 

die Eignung der Aftersales Services 

für die Gewinnung von Felddaten er-

kennt. 

Hypothese 8c:  Informationen über Fehler und Ausfälle werden über 

Dokumentationen der Garantiefälle ermittelt, die aber in 

erster Linie zur Kontrolle der Garantieleistungen dienen. 

Sieben der Teilnehmer geben an, 

dass alle Garantiefälle zentral durch 

die Vertriebsgesellschaft dokumen-

tiert werden. 

Keiner der Befragten hat die Aussa-

ge verneint, dass die Dokumentation 

der Garantiefälle primär der Kontrolle 

der Händler dient. Demzufolge wer-

den die so gewonnen Informationen 

weder von den Vertriebsgesellschaf-

ten noch von OEMs genutzt.  

Wir befragen unsere Kunden gezielt 
nach ihrer Zufriedenheit mit 

bestimmten Fahrzeugkomponenten 
bzw. -funktionen.
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Aftersales Services eignen sich 
durch die Kundennähe besonders 
gut, um solche Feldinformationen 

gezielt abrufen zu können.
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Die Vertriebsgesellschaft 
dokumentiert jeden Garantiefall.
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Dokumentation der Garantiefälle dient 
in erster Linie zur Kontrolle der Recht-

mäßigkeit der Garantieleistungen.
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Hypothese 8d:  Informationen über Reparaturen werden weder zentrali-

siert gesammelt noch an das Werk zurückgeführt. 

Fünf der befragten Manager bestäti-

gen, dass Informationen über Repa-

raturvorgänge nicht zentralisiert ge-

sammelt werden und somit nicht für 

eine Auswertung zur Verfügung ste-

hen. Zwei Teilnehmer sehen es an-

ders.  

Dir Rückführung von Informationen 

über Reparaturfälle wird von zwei der 

neun Befragten bestätigt. Nur einer 

verneint diese Aussage. In Verbin-

dung mit der vorangegangenen Fra-

ge lässt sich aber vermuten, dass die die drei unentschlossenen Meinun-

gen und drei ohne Angabe darauf hinweisen, dass es in diesen Unter-

nehmen ebenfalls keine Rückführung von Felddaten gibt. 
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Informationen über alle Reparaturen 
werden zentralisiert gesammelt.

1

0

3

0

2

3

Informationen über alle Fehler und 
Reparaturen werden an das Werk 

bzw. die Vertriebsgesellschaft 
zurückgeführt
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6 Fazit 

Der russische Automobilmarkt hat in den letzten Jahren eine beachtliche 

Entwicklung erfahren. Innerhalb von wenigen Jahren ist er zu einem der 

bedeutendsten Märkte der Welt geworden und verzeichnete im letzten 

Jahr Absatzzahlen für PKW in Höhe von rund 2,4 Mio. Fahrzeugen. Ein 

Ende dieses rasanten Wachstums ins vorerst nicht abzusehen. Vielmehr 

wird er innerhalb kürzester Zeit mit über 4 Mio. verkauften Neuwagen zum 

größten europäischen Markt aufsteigen.  

Zurzeit gibt es keinen Automobilhersteller, der nicht von dieser Marktent-

wicklung profitiert. Sie alle setzen viel daran die Absatzzahlen in Russland 

zu steigern. Angesichts der Dynamik des russischen Automobilmarktes 

scheint dies nicht schwer zu sein. Ein generisches Wachstum ist fast vor-

programmiert, wenn man nur präsent ist und dafür sorgt, dass genug 

Neuwagen zum Verkauf nach Russland importiert werden.  

Viele der Hersteller haben die Chancen, die Russland bietet rechtzeitig 

erkannt und den Entschluss gefasst, eine Produktionsstätte in Kundennä-

he aufzubauen. Dieser Schritt wird von den russischen Käufern mit rei-

ßenden Absatzentwicklungen honoriert, wie man am Beispiel von Ford 

oder Renault gut sehen kann.  

Doch wie sieht es mit der Nachhaltigkeit dieser Erfolge aus? Die vorlie-

gende Arbeit hat sich dieser Frage gestellt. Es wurde der Versuch unter-

nommen mit Hilfe einer empirischen Studie aufzuzeigen, welche Bedeu-

tung den Aftersales Services auf dem russischen Markt von den ausländi-

schen Automobilherstellern aktuell und in Zukunft beigemessen wird. 

Hierzu wurde zunächst in Vorarbeit aufgezeigt, warum gerade Aftersales 

Services als Indiz für die strategische Nachhaltigkeit der Marktaktivitäten 

genutzt werden können.  
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Nach dem Verkauf eines Automobils bilden Aftersales Services die Haupt-

schnittstelle zwischen dem OEM und dem Kunden. Ganz nach dem Motto 

„Nach dem Verkauf, ist vor dem Verkauf“ kann durch ein gezieltes Nutzen 

der Aftersales Services die Beziehung zwischen dem Kunden und dem 

Hersteller beeinflusst und ein erneuter Kaufakt initiiert werden. Es wurde 

dargestellt, dass die Zufriedenheit der Kunden mit den Aftersales Services 

die Kundenbindung am stärksten beeinflusst. Ferner wurde aufgezeigt, 

dass über die Nutzenpotentiale eine Aftersales Strategie erarbeitet werden 

kann in dem von den einzelnen Potentialen jeweils strategische Ziele ab-

geleitet werden.  

Die empirische Studie hat gezeigt, dass sowohl bei den OEMs als auch 

bei ihren Händlern ein sehr enges Verständnis von Aftersales Services 

vorzufinden ist. Bereits in den ersten Interviews erfolgte die Einsicht, dass 

der Begriff Aftersales Services bei den befragten Personen durch zwei 

wesentliche Elemente definiert wird: Verkauf von Ersatzteilen und Verkauf 

von technischem Service als Dienstleistung. Andererseits sind alle Stu-

dienteilnehmer durchaus über die weiteren Aspekte der Aftersales Servi-

ces informiert, zu denen beispielsweise aktive Kundenbetreuung und Ver-

sorgung mit Informationen zu erworbenen oder neuen Produkten zählen. 

Auch wussten alle interviewten Personen, was unter dem Begriff Feldda-

ten zu verstehen ist, und wie man sie gewöhnlich erhebt. Doch haben die-

se Themen bei den befragten Personen keine Assoziationen mit dem ope-

rativen Geschäft hervorgerufen. Demzufolge kann man aus den Studien-

ergebnissen schließen, dass das „reale“ Verständnis der Aftersales Servi-

ces sehr eingeschränkt ist. 

Wenn man die Aftersales Services im engeren Sinne betrachtet, so konnte 

die Studie belegen, dass die Bedeutung, die ihnen beigemessen wird sehr 

hoch ist. Doch auch hier muss eine Unterscheidung vorgenommen wer-

den. Bei direkten Fragen nach der Rolle der Aftersales Services, z.B. als 

Differenzierungselement oder als Umsatzgenerator wurde ihre Bedeutung 
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eher gering eingestuft. Eine hohe Bedeutung der Aftersales Services lässt 

sich aber über ihren Einfluss auf die Kundenzufriedenheit und somit auf 

die Kundenbindung ableiten. Diesen Elementen einer Aftersales Strategie 

wurde von den Teilnehmern der Studie stets eine hohe Signifikanz zuge-

sprochen.  

Ähnlich „zweideutig“ verhält es sich mit der Wahrnehmung der Aftersales 

Services als Element der Wachstumsstrategie bzw. als Einflussgröße für 

das Wachsen eines Unternehmens auf dem russischen Automobilmarkt. 

Alle Teilnehmer waren sich darin sicher, dass der Markt für Aftersales 

Services (Ersatzteile und Serviceleistungen) sich ebenso dynamisch ent-

wickelt, wie der Neuwagenmarkt und künftig noch mehr an Volumen ge-

winnt. Ferner erwarten die Befragten, dass das Ersatzteil- und  Servicege-

schäft künftig stärker zum Gesamtjahresumsatz ihres Unternehmens bei-

tragen wird. Trotzdem gehen die Teilnehmer davon aus, dass Aftersales 

Services erst in Zukunft eine wichtige Rolle in der Wachstumsstrategie der 

Unternehmen spielen werden. Hier stellt sich die Frage, wie langfristig die 

russischen Manager eine Strategie definieren.  

Der indirekte Einfluss der Aftersales Services auf die Unternehmensstra-

tegie ist umso deutlicher bestätigt. Sowohl bei der Kundenzufriedenheit, 

als auch bei der Kundenbindung wurde von allen Befragten die hohe Be-

deutung für die Unternehmen angegeben. Die beiden langfristigen Ziele 

einer Aftersales Strategie wurden sowohl in den persönlichen Interviews, 

als auch in der Befragung als bedeutende Elemente der Unternehmens-

strategie verstanden.  

Somit ergibt sich eine Antwort auf die Frage, inwieweit die in europäischen 

Headquarters der OEMs definierte Aftersales Strategien auf dem russi-

schen Markt anwendbar sind. Theoretisch voll und ganz, doch praktisch 

kaum. Eines der Argumente dafür ist das bereits beschriebene enge, ope-

rative und somit kurzfristige Verständnis der Aftersales Services. Es er-

laubt zwar eine theoretische strategische Sicht auf die Entwicklung des 
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Aftersales Geschäfts, wird aber in der Praxis jeglichen Strategiegedanken 

unterdrücken.  

Ein weiterer Grund für das Scheitern einer nicht an Russland angepassten 

Aftersales Strategie, auch wenn sie im engeren Verständnis auf den Ver-

kauf von Ersatzteilen und Serviceleistungen abzielt, ist die hohe Dynamik 

und die geringe Sättigung des russischen Automobilmarktes. Es mag sein, 

dass die entsprechenden Manager in den Vertriebsgesellschaften der 

OEMs in Moskau viel daran setzen würden das Aftersales Geschäft bei 

den Händlern strategisch zu entwickeln. Jedoch bleibt fraglich, ob diese 

Händler auch wirklich die Notwendigkeit verspüren, sich um Aftersales 

Services intensiv und strategisch zu kümmern, wenn Ihre Käufer bis zu 

einem Jahr auf bestellte Neufahrzeuge warten müssen und die Marge aus 

dem Automobilverkauf rund 10% vom Fahrzeugpreis beträgt. Wohl kaum. 

Auch in Europa würde sich kein Händler dem personalbindenden Service-

verkauf widmen, wenn er den größten Teil seines Gewinns durch den 

Verkauf von Neuwagen erwirtschaften könnte.  

Eine Aftersales Strategie für den russischen Markt müsste noch einige 

weitere Aspekte bzw. Spezifika beachtet werden. Dazu gehören neben 

der mangelnden Qualifikation des Personals weitere kulturelle und menta-

le Unterschiede zwischen der europäischen und der russischen Bevölke-

rung. Aus diesem Grund ist die abschließende Empfehlung an dieser Ar-

beit an Unternehmen, die vorhaben die Erschließung des russischen 

Marktes bereits jetzt strategisch und somit langfristig abzusichern, folgen-

de: Eine jede Strategie steht und fällt mit ihrer Umsetzung, die ausschließ-

lich über das Personal erfolgen kann. Demzufolge sollte die Planung einer 

Aftersales Strategie für Russland sich eingehend dem „menschlichen Fak-

tor“ widmen und die „russische Realität“ berücksichtigen. 
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Anhang 

Fragebogen 

 

Automobilhersteller:         
Welchen Automobilhersteller vertreten 
Sie?         
         

Form der Organisation: 
 Händ-

ler 

Vertriebs-
gesell-
schaft 

Reprä-
sentanz 

Impor-
teur Andere

In welcher Form vertreten Sie den 
OEM?  ○ ○ ○ ○  
         

Geschäftsbereich  Aftersales 
Services Marketing Andere  

In welcher Abteilung arbeiten Sie?  ○ ○ ○  
          

Position:       

In welcher Position arbeiten Sie?       
          

Geographische Lage:       
In welcher Stadt befindet sich Ihr Unter-
nehmen?       
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Entwicklung des Automobilmarktes: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der Automobilmarkt wächst sehr 
schnell.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Wachstumsraten übertreffen unsere 
Erwartungen.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Automobilmarkt ist noch ungesät-
tigt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Nachfrage nach neuen Fahrzeugen 
ist viel größer als das Angebot.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

Entwicklung der Verkaufszahlen in Ih-
rem Unternehmen: 

 2005 2006 2007 2008 
prog. 

2010 
prog. 

2013 
prog.

k.A. 

Die Kundenzufriedenheit ist ein wichti-
ges Instrument zur Erhöhung der Kun-
denbindung. 

       ○
Kundenzufriedenheit spielt für die Stei-
gerung der Kundenbindung keine be-
deutende Rolle. 

       ○
         

Struktur des Automobilmarktes im Be-
zug auf das Alter der Fahrzeuge: 

 < 2 
Jah-
re 

2< 4
Jah-
re 

4< 6
Jah-
re 

6< 8 
Jah-
re 

8<10 
Jah-
re 

>10 
Jah-
re 

k.A. 

Die Kundenzufriedenheit ist ein wichti-
ges Instrument zur Erhöhung der Kun-
denbindung. 

       ○
Kundenzufriedenheit spielt für die Stei-
gerung der Kundenbindung keine be-
deutende Rolle. 

       ○
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Entwicklung des Marktes für Ersatzteile:

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der Ersatzteilmarkt ist in den letzten 
Jahren gewachsen.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Das Marktvolumen wird auch in den 
nächsten Jahren stetig zunehmen.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Nachfrage nach Ersatzteilen hat 
weniger stark zugenommen, als die 
Nachfrage nach Fahrzeugen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Schlechte Straßenverhältnisse führen 
zu häufigen Schäden und somit zu ei-
nem hohen Bedarf an Ersatzteilen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

Einfluss des Graumarktes auf den  Er-
satzteilmarkt: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der Graumarkt für Ersatzteile macht 
einen großen Teil des gesamten Mark-
tes aus. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Graumarkt behindert die Entwick-
lung des offiziellen Ersatzteilegeschäfts.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Graumarkt bildet die größte Konkur-
renz für Vertragswerkstätte.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Auf dem Graumarkt werden hauptsäch-
lich Originalteile angeboten, die illegal, 
ohne Verzollung nach Russland einge-
führt worden sind.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der größte Teil der auf dem Graumarkt 
verkauften Ersatzteile besteht aus ge-
fälschten Ersatzteilen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Durch gezielte Marketingaktionen kann 
der Verkauf von Originalteilen beim Ver-
tragshändler angekurbelt werden.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir müssen noch daran arbeiten, be-
stehende und potentielle Kunden von 
den Vorteilen des Kaufs von Originaltei-
len zu überzeugen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Entwicklung des Marktes für techni-
schen Service: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der Markt für technischen Service ist in 
den letzten Jahren gewachsen.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Markt für technische Serviceleis-
tungen wird in den nächsten Jahren 
stetig wachsen. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Nachfrage nach technischem Servi-
ce hat weniger stark zugenommen, als 
die Nachfrage nach Fahrzeugen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Aufgrund der steigenden Komplexität 
der Fahrzeuge beanspruchen  immer 
mehr Kunden den technischen Service.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Weil immer weniger Menschen ihr 
Fahrzeug selbst reparieren können, 
wird der technische Service zunehmend 
gefragt.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Strategische Bedeutung der Kunden-
bindung:  
 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Markenloyalität hat in Russland einen 
großen Einfluss auf den Automobilkauf.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Markenloyalität ist in Russland noch 
nicht ausgeprägt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Loyalität zu bestimmten Marken 
wird in Russland künftig eine höhere 
Rolle beim Kauf eines Fahrzeugs spie-
len.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir sorgen jetzt schon dafür, dass un-
sere Kunden auch in Zukunft gerne bei 
uns kaufen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Aufgrund der permanent steigenden 
Neukundenzahlen spielt die Kunden-
bindung für uns erst mal keine primäre 
Rolle.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Kundenbindung ist eines unserer 
strategischen Ziele.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir sehen die Kundenbindung als ein 
Element unseres künftigen Wachstums. ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Bedeutung der Kundenzufriedenheit als 
Instrument zur Steigerung der Kunden-
bindung: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Die Kundenzufriedenheit ist ein wichti-
ges Instrument zur Erhöhung der Kun-
denbindung. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Kundenzufriedenheit spielt für die Stei-
gerung der Kundenbindung keine be-
deutende Rolle. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Kundenzufriedenheit spielt in unserem 
Unternehmen eine permanent wichtige 
Rolle.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir setzen viel daran, die Zufriedenheit 
unserer Kunden zu halten und zu erhö-
hen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir haben Konzepte zur Steigerung der 
Kundenzufriedenheit umgesetzt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir haben vor das Thema Kundenzu-
friedenheit künftig systematisch anzu-
gehen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Bitte beurteilen Sie die Bedeutung fol-
gender Faktoren für die Kundenzufrie-
denheit: 

 Sehr 
hoch

1 2 3 4 5 6 

Sehr 
gering

7 k.A.

Produktqualität  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Servicequalität.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Produktfunktionalität  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Kommunikation mit dem Kunden  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Produktpreis  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Servicepreis  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Serviceverfügbarkeit ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Aftersales Services als Instrument zur 
Steigerung der Kundenzufriedenheit: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Aftersales Services haben einen hohen 
Einfluss auf die Kundenzufriedenheit.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Mit Hilfe von Aftersales Services kann 
man die Kundenzufriedenheit steigern.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir sind bemüht, das Verständnis für 
die hohe Bedeutung der Aftersales Ser-
vices für die Kundenzufriedenheit bei 
unseren Mitarbeitern zu steigern.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir haben Methoden entwickelt, um 
unseren Mitarbeitern die hohe Bedeu-
tung der Aftersales Services für die 
Kundenzufriedenheit nahezubringen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Aftersales Services bieten die Möglich-
keit, den direkten Kundenkontakt  für 
die Steigerung der Kundenzufriedenheit 
zu nutzen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Kontakt zum Kunden nach dem 
Kauf eines Fahrzeugs findet hauptsäch-
lich über Aftersales Services statt.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Aftersales Services als Instrument zur 
Differenzierung: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Aftersales Services sind ein geeignetes 
Instrument, um sich von der Konkurrenz 
zu differenzieren. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir nutzen Aftersales Services als Diffe-
renzierungsmerkmal, um uns von unse-
ren Konkurrenten zu unterscheiden. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Je höher die Konkurrenz, um so größer 
der Einfluss der Aftersales Services als 
Differenzierungsinstrument.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Momentan ist die Notwendigkeit sich 
durch Aftersales Services zu differen-
zieren gering, weil die Konkurrenzdichte 
niedrig ist.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Bedeutung der Aftersales Services als 
strategisches Element: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Aftersales Services sind ein Element 
unserer Unternehmensstrategie.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Aftersales Services werden künftig eine 
höhere Rolle in unserer Strategie spie-
len. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir nutzen Aftersales Services als ein 
strategisches Element für unseren  
Wachstum.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Ich rechne damit, dass Aftersales Servi-
ces unser Wachstum künftig stärker 
beeinflussen werden.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Je größer der Profit durch den Verkauf 
von Neufahrzeugen ist, desto geringer 
ist die Bedeutung der Aftersales Servi-
ces.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Unser Profit aus dem Fahrzeugverkauf 
ist deutlich höher, als der Profit durch 
Aftersales Services.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Garantiebedingungen:  
 

Alter 
[Jahre] 

Fahrleis-
tung [km] k.A. 

Wie ist die Garantiezeit der von Ihnen 
verkauften Fahrzeuge begrenzt?     ○ 
          

Technische Inspektion: 
 

 

Anzahl pro 
Jahr 

Nach Fahr- 
leistung 

[km] 
k.A. 

Wie oft muss der Kunde in der Garan-
tiezeit eine technische Inspektion durch-
führen? 

    ○ 
          

Garantieerweiterung:  
 

Alter 
[Jahre] 

Fahrleis-
tung [km] k.A. 

Wenn die Garantie bei Ihnen verlängert 
werden kann, was sind dann die neuen 
Grenzbedingungen? 

    ○ 
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Dokumentation der Garantiefälle: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Die Vertriebsgesellschaft dokumentiert 
jeden Garantiefall.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Dokumentation der Garantiefälle dient 
in erster Linie zur Kontrolle der Recht-
mäßigkeit der Garantieleistungen. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Garantiebedingte Bindung des Kunden 
an Vertragshändler: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim-
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Eine Verlängerung der Garantieleistung 
ist ein gutes Instrument, um die Kun-
denbindung an den offiziellen Händler 
zu erhöhen.. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Durch eine längere Bindung des Kun-
den an den Händler kann eine höhere 
Kundenzufriedenheit erreicht werden. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Bindung der Kunden an den Händ-
ler hängt stark vom Alter des Fahrzeugs 
ab.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Grad der Kundenbindung an die Ver-
tragswerkstatt: 

 <2  
Jahre 

2<4 
Jahre 

4<6 
Jahre 

>6 
Jahre k.A. 

Wie schätzen Sie den Anteil der gebun-
denen Kunden in Abhängigkeit vom 
Fahrzeugalter ein? [%] 

     ○ 
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Qualitative Bewertung des Bereichs 
Fahrzeugverkauf: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der Verkauf von Fahrzeugen hat einen 
hohen Anteil am Gesamtjahresumsatz.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Marge beim Verkauf von Neufahr-
zeugen ist relativ hoch.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Rentabilität dieses Geschäftsbe-
reichs ist niedrig.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Im Fahrzeugverkauf sind nur wenige 
Mitarbeiter beschäftigt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Durch eine sehr hohe Nachfrage nach 
Neuwagen kommt es bei uns zu langen 
Wartezeiten.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Quantitative Bewertung des Bereichs 
Fahrzeugverkauf: 

 
        

Wie hoch schätzen Sie den Anteil des 
Fahrzeugverkaufs am Gesamtjahres-
umsatz Ihres Unternehmens? [%] 

      
Mit welcher Marge arbeiten Sie im Ver-
kauf von Neufahrzeugen? [%]       
Wie bewerten Sie die Rentabilität die-
ses Geschäftsbereichs? [%]       
Wie viele Mitarbeiter sind bei Ihnen im 
Verkauf tätig? [Anzahl]       
Wie lange muss ein Kunde bei Ihnen 
nach einer Bestellung durchschnittlich 
auf einen Neuwagen warten? [Wochen]  
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Qualitative Bewertung des Bereichs 
Ersatzteileverkauf: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der Verkauf von Ersatzteilen hat einen 
hohen Anteil am Gesamtjahresumsatz.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Marge auf die über die Vertriebsge-
sellschaft bezogenen Ersatzteile ist re-
lativ hoch. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Rentabilität des Ersatzteileverkaufs 
ist hoch.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Im Ersatzteilwesen sind nur wenige Mit-
arbeiter beschäftigt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Hauptabsatz von Ersatzteilen findet 
in der Garantiezeit statt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Verkauf von Ersatzteilen wird künf-
tig eine größere Rolle für den Gesamt-
jahresumsatz spielen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Verkauf von Ersatzleistungen wird 
niemals umsatzrelevant sein, sondern 
nur ein Zusatzservice. 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Quantitative Bewertung des Bereichs 
Ersatzteileverkauf: 

 
        

Wie hoch schätzen Sie den Anteil des 
Ersatzteileverkaufs am Gesamtjahres-
umsatz Ihres Unternehmens? [%] 

      
Mit welcher Marge arbeiten Sie im Er-
satzteileverkauf? [%]       
Bewerten Sie bitte die Rentabilität die-
ses Geschäftsbereichs. [%]       
Wie viele Mitarbeiter sind bei Ihnen im 
Ersatzteilwesen tätig? [Anzahl]       
Wie hoch ist der Anteil der Garantiefälle 
im Verkauf von Ersatzteilen? [%]       
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Regulierung der Ersatzteileversorgung: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Die Belieferung mit Ersatzteilen erfolgt 
ausschließlich über die Vertriebsgesell-
schaft. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Es ist möglich Originalteile nicht über 
die Vertriebsgesellschaft zu beziehen.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Händler verpflichtet sich ein Mini-
mum an Ersatzteilen über die Vertriebs-
gesellschaft zu beziehen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Über das Minimum hinaus darf der 
Händler Ersatzteile verkaufen, die er 
anderweitig bezieht.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Bei Garantiefällen dürfen ausschließlich 
Ersatzteile verbaut werden, die über die 
Vertriebsgesellschaft bezogen wurden.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wird im Garantiefall ein nicht über die 
Vertriebsgesellschaft bezogenes Er-
satzteil verbaut, erlischt die Garantie 
fürs gesamte Fahrzeug.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Preis für Ersatzteile wird von der 
Vertriebsgesellschaft festgelegt. ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Vertriebsgesellschaft gibt lediglich 
den Rahmen für die Preise vor, der 
Händler entscheidet im Einzelfall selbst.

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Händler können die Preise für Ersatztei-
le selbst bestimmen. ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Logistische Aspekte der Ersatzteilever-
sorgung: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der größte Teil der Ersatzteile ist vor 
Ort auf Lager vorhanden.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der größte Teil der nicht vor Ort verfüg-
baren Teile, die bestellt werden müs-
sen, wird vom russischen Zentrallager 
angeliefert. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Lieferungen der Ersatzteile vom 
russischen Zentrallager erfolgt sehr 
schnell.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Es kommt zu langen Wartezeiten bei 
Lieferungen der Ersatzteile ab Werk.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Ersatzteilelogistik über die russi-
sche Vertriebsgesellschaft ist sehr gut 
organisiert.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Ersatzteilelogistik über die russi-
sche Vertriebsgesellschaft muss noch 
deutlich verbessert werden.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Wartezeiten bei Ersatzteilebestel-
lungen haben einen starken Einfluss auf 
die Kundenzufriedenheit. 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Qualitative Bewertung des Bereichs 
Verkauf von Serviceleistungen: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Der Verkauf von Serviceleistungen hat 
einen hohen Anteil am Gesamtjahres-
umsatz. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Rentabilität des Verkaufs von Servi-
celeistungen ist hoch.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Im technischen Service sind die meisten 
Mitarbeiter beschäftigt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Hauptabsatz von Serviceleistungen 
findet in der Garantiezeit statt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Verkauf von technischen Service-
leistungen wird künftig eine größere 
Rolle für den Gesamtjahresumsatz spie-
len.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Verkauf von Serviceleistungen wird 
niemals umsatzrelevant sein, sondern 
nur ein Zusatzservice.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Quantitative Bewertung des Bereichs 
Verkauf von Serviceleistungen: 

 
        

Wie hoch schätzen Sie den Anteil des 
Verkaufs von Serviceleistungen am Ge-
samtjahresumsatz? [%] 

      
Bewerten Sie bitte die Rentabilität die-
ses Geschäftsbereichs. [%]       
Wie viele Mitarbeiter sind bei Ihnen im 
technischen Service tätig? [Anzahl]       
Wie hoch ist der Anteil der Garantiefälle 
im Verkauf von Serviceleistungen? [%]       
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Einfluss der Servicequalität auf die 
Kundenzufriedenheit: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Die Qualität der Serviceleistungen hat 
einen hohen Einfluss auf die Kundenzu-
friedenheit. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Kunden wollen primär Autos kaufen, 
Qualität des technischen Services spielt 
eine unbedeutende Rolle. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir nutzen die Servicequalität als In-
strument für die Steigerung der Kun-
denzufriedenheit.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Jeder Händler ist verpflichtet einen Cus-
tomer Relationship Manager zu be-
schäftigen.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Verbesserung der Servicequalität: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Wir bemühen uns sehr die Servicequali-
tät permanent zu steigern.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Unsere Servicequalität bietet noch ge-
nügend Potentiale zur Verbesserung.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir haben bereits Konzepte umgesetzt, 
mit denen wir die Servicequalität ver-
bessern konnten.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Qualität unserer Serviceleistungen 
muss nicht mehr verbessert werden.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Bitte beurteilen Sie die Bedeutung fol-
gender Einflussfaktoren für die Verbes-
serung der Servicequalität: 

 Sehr 
hoch

1 2 3 4 5 6 

Sehr 
gering

7 k.A.
Zusätzliche Qualifikation der Mechani-
ker  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Höhere Motivation der Mitarbeiter  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Neue Arbeitszeitmodelle  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Innovatives Lohnmodell  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Moderne Diagnoseverfahren  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
          

Diagnoseverfahren und Reparaturpro-
zesse: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Diagnoseverfahren mit einem hohen 
Führungsgrad des Diagnoseprozesses, 
helfen menschliche Fehler auszuschlie-
ßen. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Führungsgrad unserer Diagnose-
verfahren ist hoch.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir wünschen uns einen höheren Füh-
rungsgrad für unsere Diagnoseverfah-
ren.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Unsere Reparaturprozesse werden per 
Computer geleitet.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Der Reparaturprozess wird anhand ei-
ner Checkliste abgearbeitet.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Hier haben Sie die Möglichkeit weitere 
Anmerkungen und Überlegungen zu 
Servicequalität und Diagnoseverfahren 
frei zu formulieren:  
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Untersuchung der Kundenzufriedenheit 
mit den Aftersales Services: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Wir befragen unsere Kunden regelmä-
ßig zu Ihrer Zufriedenheit mit den After-
sales Services. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Als Resultat der Befragungen wird ein 
Rating aller Händler erstellt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Führende Händler werden mit Boni und 
Geschenken belohnt.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Die Marge für Neuwagen hängt vom 
Resultat im Rating ab.  ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Darüber hinaus werden auf bestimmte 
Bereiche fokussierte Umfragen durch-
geführt, um die Servicequalität zu ver-
bessern.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Wir haben bereits signifikante Verbes-
serungen auf Basis von gezielten Kun-
denumfragen erzielen können.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Gewinnung von Feldinformationen im 
Rahmen der Aftersales Services: 

 
Stim
me 
voll 
zu 
1 2 3 4 5 6 

Stim
me 
gar 

nicht 
zu 
7 k.A.

Wir befragen unsere Kunden gezielt 
nach ihrer Zufriedenheit mit bestimmten 
Fahrzeugkomponenten bzw. -
funktionen. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Unsere Kunden werden regelmäßig 
nach Betriebseigenschaften und -
verhalten des Fahrzeugs befragt. 

 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Aftersales Services eignen sich durch 
die Kundennähe besonders gut, um 
solche Feldinformationen gezielt abru-
fen zu können.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Feldinformationen werden auf Basis von 
Meinungen der Aftersales Manager er-
hoben.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Landestypische Anforderungen an 
Fahrzeuge werden bereits in der Vorse-
rie durch Spezialtests untersucht.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
In Russland existiert eine F&E Filiale, 
die Anforderungen an Fahrzeuge auf 
den russischen Straßen untersucht.  

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Informationen über Fehler und Ausfälle 
werden über die Garantievorfälle doku-
mentiert. 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Alle Diagnoseergebnisse werden auto-
matisch auf dem Diagnoserechner ge-
speichert. 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Diagnoseergebnisse werden zentrali-
siert auf einem Server gespeichert. ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Informationen über alle Reparaturen 
werden zentralisiert gesammelt. ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Informationen über alle Fehler und Re-
paraturen werden an das Werk bzw. die 
Vertriebsgesellschaft zurückgeführt. 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
Rückführung von Informationen ans 
Werk findet statt, wenn bestimmte 
Komponenten überdurchschnittlich häu-
fig kaputt gehen bzw. bestimmte Fehler 
häufig auftreten. 

○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○
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Interesse an der Verlosung bzw. an den 
Ergebnissen der Studie: 

 Ja Nein 

Möchten Sie an der Verlosung teilneh-
men?  ○ ○ 
Sind Sie an einer Zusammenfassung 
der Studie interessiert?  ○ ○ 
Wenn Sie an der Verlosung teilnehmen 
bzw. an den Ergebnissen der Umfrage 
interessiert sind, tragen Sie bitte hier 
Ihre Kontaktdaten ein (z.B. Email-
Adresse, Telefon, Fax, etc.):  

        

          




