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Kundenzufriedenheit und

Einkaufsmotive im Lebensmittelhandel

Alles eine Frage des Preises?

Es herrscht Einigkeit dariiber, dass sich der Kon-
kurrenzkampf und die Konzentration im Lebensmit-
teleinzelhandel, kurz LEH, Jahr fiir Jahr verscharft
hat. Vor allem die Vollsortimenter leiden unter
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tatsachlich so unberechenbar geworden oder gibt

es nicht doch stabile Eigenschaften, mit denen man
sein Verhalten erklaren kann? Und welche Rolle spielt dabei der Preis, der haufig als wich-
tigster Faktor fiir das Entscheidungsverhalten der Verbraucher angesehen wird? Ist er alles
dominierend oder sind andere Bedingungen, wie die Qualitat des Warenangebots und die Ein-

kaufsatmosphare nicht ebenso wichtig, vielleicht sogar wichtiger?

Mit zwei Studien wurde diesen Fragen nachgegangen, wobei die Key Driver fiir Kundenzu-
friedenheit und Kundenbindung sowohl fiir Vollsortimenter als auch Discounter untersucht
wurden. Im Zentrum der ersten Studie stand die Beantwortung der Frage, wie stark die Ge-
samtzufriedenheit der LEH-Kunden durch die Zufriedenheit mit einzelnen Aspekten der Ein-
kaufsstatten wie Personalqualitit, Regalgestaltung, Ladenbild, Produktqualitat, Sortimentsgro-
Be, Servicequalitat und Preis-Leistungs-Verhaltnis beeinflusst wird.

In der nachfolgenden Untersuchung lag der Schwerpunkt auf den Themen Handelsimage so-
wie Einkaufsmotivation und welche Faktoren Kundenbindung entstehen lassen. Diese Studie
wurde so angelegt, dass Vergleiche mit der Kundenzufriedenheitsstudie moglich waren, indem
zentrale Dimensionen wie Preiswahrnehmung und Qualitatseinschatzung erneut gemessen
und deren Bedeutung fiir die Einkaufsstattenpraferenz bestimmt wurde.



Kundenzufriedenheitsstudie

Beginnen wir mit den Ergebnissen der ersten Studie, in der 2400 Haushaltsfiihrende nach Be-
kanntheit, Einkaufsgewohnheiten und Zufriedenheit mit ihren bevorzugten LEH-Einkaufs-
stitten befragt wurden. Dabei zeigte sich, dass Aldi in der Gunst der Kunden an der Spitze
liegt. Beim Einkaufen von Lebensmitteln denkt der Verbraucher in erster Linie an die Aldi-
Markte. Sie besitzen nicht nur den hochsten Bekanntheitsgrad, sondern auch den weitesten
Kauferkreis (93 Prozent). Nur knapp dahinter liegt Lidl mit 83 Prozent. Mit deutlichem Ab-
stand folgen die ersten Vollsortimenter Edeka (60 Prozent) und Real (57 Prozent).

Aldi ist Spitzenreiter bei der Preiszufriedenheit. Die direkten Discountkonkurrenten Lidl, Penny
und Norma folgen unmittelbar danach. Globus ist der einzige Vollsortimenter, der respektable
Ergebnisse realisieren kann. Edeka-, Rewe- und Spar-Kunden sind deutlich unzufriedener mit
den Preisen.

Die meisten LEH-Kunden sind mit der Qualitat der angebotenen Produkte, deren Frische und
der Einhaltung des Haltbarkeitsdatums zufrieden. Discounter und Vollsortimenter liegen auf
vergleichbarem Niveau, lediglich Penny und Plus fallen etwas ab. Deutlich geringer ist hingegen
die Zufriedenheit mit dem Ladenbild. Fachkompetenz der Marktmitarbeiter und Wartezeiten
an der Kasse geben ebenfalls Anlass zur Kritik.

Vor allem die Discount-Kunden sind unzufrieden mit der Serviceorientierung und Fachkom-
petenz der Marktmitarbeiter. Aldi und Co. legen offensichtlich nur wenig Wert darauf, dass
ihre Mitarbeiter einen kompetenten und hilfsbereiten Eindruck bei den Kunden hinterlassen.
Das Personal der Vollsortimenter, allen voran Globus, aber auch Edeka, Rewe und Spar kann
die Kunden deutlich zufriedener stimmen. Real tragt, mit ahnlich schwachen Werten wie der
Discount, die rote Laterne bei den Vollsortimentern.

Woahrend die Regalordnung im traditionellen LEH die Kunden zufrieden stellt, kann man glei-
ches vom Discount nicht behaupten. Vor allem Aldi, Penny und Plus bekommen von ihren Kun-
den ein maBiges Zeugnis ausgestellt. Allerdings leidet die Auffindbarkeit der Produkte, wohl
aufgrund des limitierten Angebots, nicht darunter. Discounter und Vollsortimenter erreichen
hier vergleichbare Werte. Lesbarkeit und Vorhandensein der Preise sind zufriedenstellend.

Der auBere Eindruck und die optische Gestaltung der Lebensmittelmarkte ist fir die Kunden
alles andere als eine Augenweide. Das Niveau wird insbesondere von den Discountern Aldi,
Penny, Norma und Plus nach unten gezogen. Die besten Noten erhalten Globus, Minimal, Edeka
und Marktkauf.

Bei der Zufriedenheit mit der Produktauswahl besitzen die SB-Warenhauser Globus, Kaufland
und Real, wie nicht anders zu erwarten, einen erheblichen Vorsprung. Vor allem die Dis-
counter liegen deutlich zuriick. Aber auch die Lebensmittelhandler mit einem hohen Super-
marktanteil wie Rewe und Edeka miissen EinbuBen in der Zufriedenheit hinnehmen.

Es stellt sich nun die Frage, wie relevant die eben dargestellten Einzelergebnisse fiir die
Gesamtzufriedenheit der Kunden mit den Vollsortimentern und Discountern sind. Die Ant-
wort darauf liefern die Kausalanalysen, die fiir beide Geschaftstypen durchgefiihrt wurden.

marketjng
ntegral



Ergebnisse der Kausalanalysen

Die Einflisse der genannten Dimensionen Personalqualitit, Regalgestaltung, Ladenbild, Pro-
duktqualitit, SortimentsgroBe, Servicequalitit und Preis-Leistungs-Verhaltnis auf die Gesamt-
zufriedenheit wurden sowohl fiir Vollsortimenter als auch Discounter mit Kausalanalysen be-
stimmt.

Die Wichtigkeit einzelner Eigenschaften der Lebensmittelmarkte fur die Bildung von Kunden-
zufriedenheit und Kundenbindung wird haufig analysiert, indem die Bedeutung dieser Para-
meter direkt abgefragt wird. Dabei werden die Kunden gebeten, die Wichtigkeit eines Leis-
tungsbestandteils direkt einzuschatzen, entweder durch die Bildung einer Rangreihe oder
durch Einstufung auf einer Skala von sehr wichtig bis sehr unwichtig. Leider liefert dieses Vorge-
hen nur bedingt valide Ergebnisse. Dafiir gibt es mehrere Griinde:

e Die Befragten reagieren auf diese Skalen haufig mit Anspruchsinflation. Soll heiBen,
alles wird als sehr wichtig angesehen. Konsequenz ist: Die einzelnen Leistungskrite-
rien unterscheiden sich nicht oder nur geringflgig in ihrer Auspragung.

e Je mehr Leistungsparameter einzustufen sind, desto schwieriger wird die Aufgabe fiir
die Befragten, plausible und valide Einschatzungen abzugeben. Die Probanden reagie-
ren mit Reaktanz, ein Bias in den Antworten ist unvermeidlich.

Deshalb ist eine indirekte
Bestimmung der Wichtig-
keit der Zufriedenheitsur-
teile der einzelnen Lebens-
mittelmarkte vorzuziehen.
Die Kausalanalyse ist dazu
das geeignete Instrument.
Sie stellt die Beziehungen
zwischen den Einzelurteilen
und der Gesamtzufrieden-
heit her. Je nach GrofBe des
Zusammenhangs zwischen
der Zufriedenheit, zum Bei-
spiel mit der Qualitit der
Waren und der Gesamtzu-
friedenheit mit einem Geschaft, kann man auf die Wichtigkeit der Qualitat fiir die Gesamtzu-
friedenheit schlieBen. Hinzu kommt noch der Vorteil, dass aufgrund der Standardisierung der
Ergebnisse die Einflussstiarke der Einzelurteile durch Prozentangaben quantifiziert werden und
somit direkt vergleichbar sind. Mit den hier durchgefiihrten Kausalanalysen wurden die Ein-
flisse der Dimensionen Personalqualitit, Regalgestaltung, Ladenbild, Produktqualitit, Sorti-
mentsgroBe, Servicequalitit und Preis-Leistungs-Verhiltnis auf die Gesamtzufriedenheit mit
Vollsortimentern und Discountern bestimmt (siche Abbildung I).

Kausalanalyse: Zufriedenheit mit LEH gesamt
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Zentrales Ergebnis ist: Qualitat schlagt Preis! Zufrieden macht die Kunden in erster Linie ein
qualitativ hochwertiges Produktangebot. Die Ergebnisse der Kausalanalyse fiir den gesamten
LEH (siehe Abbildung 1) zeigen, dass die Zufriedenheit mit der Qualitit der angebotenen
Produkte (37 Prozent) den groBten Einfluss darauf hat, ob die Kunden insgesamt mit ihrem
Lebensmittelhandler zufrie-
Kausalanalyse: Zufriedenheit mit Discountern den sind. Erst an zweiter
(A% 0 Py Stelle folgt der Preis mit ei-
nem Einflussfaktor von 23
Prozent. Nach dem Preis
ist die Attraktivitat des La-
denbilds (15 Prozent) die
nachstwichtige Komponente
der Verbraucherzufrieden-
heit, gefolgt von der Perso-
nalqualitat (9 Prozent), der
SortimentsgroBe (7 Prozent)
und dem Service (5 Prozent).
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Ein Prozentwert wie bei-
spielsweise 37 Prozent ist
so zu interpretieren: Wenn die Einschatzung der Produktqualitat auf der hier verwendeten
7er-Skala um einen Skalenpunkt ansteigt, zum Beispiel von 5 auf 6, verbessert sich die Ge-
samtzufriedenheit mit dem Geschaft um 0,37, also zum Beispiel von 5 auf 5,37.

Untersucht man die Kundenzufriedenheit getrennt nach Vollsortimentern und Discountern,
zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen den beiden Geschaftstypen. Der wichtigste Un-
terschied besteht in der EinflussgroBe des Preises: Die Zufriedenheit der Discountkunden be-
ruht in erster Linie auf der Wertschatzung der dort angebotenen Produktqualitit (45 Pro-
zent). Die Zufriedenheit mit dem Preis besitzt lediglich einen Einfluss von 4 Prozent fiir die
Kundenzufriedenheit (sieche Abbildung 2).

Ganz anders gestaltet sich die Preis-Qualitats-Relation bei den Vollsortimentern. Die Produkt-
qualitdt beeinflusst die Kundenzufriedenheit zu 37 Prozent. Die Preiszufriedenheit ist mit 28
Prozent die zweitstarkste Determinante. Mit deutlichem Abstand folgen die Zufriedenheit mit
Personalqualitit, Service, Regalgestaltung und SortimentsgroBe (sieche Abbildung 3).

Motiv- und Imagestudie

Einerseits sind zufriedene Kunden eine notwendige Voraussetzung fiir konomischen Erfolg,
andererseits ist der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitit haufig
nur gering. Hohe Zufriedenheitswerte sind oft nur wenig aussagekriftig, weil zum Beispiel An-
spriiche nach unten gesetzt wurden, da andere Geschafte auch nicht besser sind. Oder aber
Kunden haben resigniert, weil ihre Anspriiche nicht erfiillt werden.

Das Kundenzufriedenheitsmodell von Strauss und Neuhaus macht deutlich, dass die Qualitat
des Zufriedenheitsempfindens, das je nach Personlichkeit unterschiedlich ausfallt, iiber den
Zusammenhang zwischen den beiden GroBen Zufriedenheit und Geschaftserfolg entscheidet.
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Strauss und Neuhaus beschreiben fiinf Zufriedenheitstypen. Zwei davon, der Resigniert Zufrie-
dene und der Fordernd Zufriedene erwigen haufig Anbieterwechsel. Werden diese beiden Ty-
pen allein nach ihrer Zufriedenheit befragt, wiirde man nicht erkennen, dass man Gefahr lauft,

; o : diese Kunden zu verlieren.
Kausalanalyse: Zufriedenheit mit Vollsortimentern
( Edeka, Real, Rewe)

Die psychologischen Kon-
strukte Kundenzufriedenheit
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liche Wertschiatzung der
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wohl kognitive als auch af-
fektive Elemente enthalten
und verhaltenswirksam sind.
Die wesentlichen Unter-
schiede sind, dass sich Kundenzufriedenheit auf konkrete Erfahrungen bezieht, also eine situa-
tionsabhangige Feststellung von haufig kurzer Dauer ist. Images und Motive hingegen sind Vor-
stellungen und Beweggrinde, die zwar auch auf Erfahrungen beruhen, jedoch eher voraus-
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schauend, zeitlich bestandiger und vor allem situationsunabhangiger sind.

Aus diesen Griinden wurde eine Motiv- und Imagestudie konzipiert (N=363 Haushaltsfiih-
rende). Hier wurde Uberpriift, ob die Zufriedenheitsdimensionen, adaquat umformuliert in die
Sprache der Images und Motive, flir die Einkaufsstittenpraferenz und Kundenbindung ver-
gleichbare EinflussgroBen darstellen. Besonderer Wert wurde darauf gelegt festzustellen,
inwieweit vergleichbare Abhingigkeitsbeziehungen zwischen Preis, Qualitit und Kundenbin-
dung vorhanden sind, wie sie bereits im Zusammenhang mit den Zufriedenheitsurteilen gefun-
den wurden.

Grundlage fiir diese Studie war das Markenmodell von Kevin Keller. Hier in aller Kiirze die
Grundziige des Kellerschen Markenmodells. Keller stellt sein Modell in Form der Kunden-
orientierten Markenwert-Pyramide dar, nach der Kundenbindung das Ergebnis eines vierstufigen
Prozesses ist (siche Abbildung 4):

e Die Grundlage ist eine hohe Pragnanz der Marke, die sich in einem starken Bekannt-
heitsgrad auBert, haufig ausgedriickt durch hohe Top of Mind-Werte.

e  Starke, praferenzbildende und einzigartige Markenassoziationen entstehen.

e Die Marke erzeugt Reaktionen durch ihr Auftreten, ihre Performance. Positive Ein-
schatzungen, Werturteile und Gefiihle entwickeln sich.

e Darauf aufbauend formiert sich Kundenresonanz. Eine intensive, aktive Loyalitat der
Kunden stellt sich ein.
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Kundenorientierte Markenwert-Pyramide

4. Intensive, aktive Loyalitat
Kunden- b |

Marken-
Resonanz

Kunden- Kunden- 3. Positive Annéherung |

Urteile Geftihle

Marken- Marken-
Leistungen Image

2. Unterschiede

Marken-Pragnanz 1. Intensive Markenbekanntheit

Fiir die sechs Segmente der
Pyramide wurden geeigne-
te Statements formuliert,
die Vergleiche zur Kunden-
zufriedenheitsstudie ermog-
lichten. Zur Bestimmung
der Einflisse der Einzelas-
pekte auf die Kundenre-
sonanz und Kundenbindung
kam, wie in der ersten Stu-
die, die Kausalanalyse zum
Einsatz.

Die Kundentreue wird von sieben Faktoren beeinflusst (siehe Abbildung 5):

e  Qualitdt - Ausdruck dafiir ist die Zuverlassigkeit der Produktqualitat und Einhaltung

des Mindesthaltbarkeitsdatums.

e Preisgiinstigkeit - konstant niedrige Preise im Vergleich zu anderen Geschaften.
e Attraktivitat des Markenangebots - das Markenangebot soll moglichst grof3 und

einzigartig im Vergleich zu anderen Geschaften sein.

¢ Kundenfreundlichkeit des Personals - von den Marktmitarbeitern wird verlangt,
dass sie alles tun, damit der Verbraucher das Gefuihl bekommt, Konig Kunde zu sein.
e Uberschaubarkeit und Sauberkeit - das Geschift soll so eingerichtet sein, dass
sich die Kunden leicht orientieren konnen und die gewiinschten Waren schnell
finden. Gefuhle von Verlorenheit missen vermieden werden. Sauberkeit wird

verlangt.

e Selbstverwohnungs-Optionen - es mussen Produkte angeboten werden, mit
denen sich der Kunde selbst belohnen, sich verwoéhnen kann.

e Soziale Ndhe zu den Kunden des Geschifts - Kunden bevorzugen Geschafte, in
denen Menschen einkaufen, die das Gefiihl der sozialen Verwandtschaft vermitteln.

Sowohl fiir die Vollsortimenter (28 Prozent) als auch fiir den Discounter (35 Prozent) gilt, die
Qualitat des Angebots ist der wichtigste Faktor der Kundenbindung (siehe Abbildung 5). Erst
an zweiter Stelle kommt der Preis. Zwar ist der Unterschied zwischen Qualitatserwartungen
und Preisgiinstigkeit nicht mehr so grofB3 wie in der Kundenzufriedenheitsstudie, aber vor al-
lem fiir den Discounter ist die Differenz immer noch erstaunlich deutlich. Auf Platz drei folgt
die Attraktivitit des Markenangebots, das auch fiir den Discounter mittlerweile sehr bedeut-
sam geworden ist. Hier ist sicherlich der Einfluss von Lidl deutlich zu spiiren. Wichtig fiir die
Kunden ist weiterhin, dass sie in den Markten Produkte und Erlebnisse geboten bekommen,

mit denen sie sich selbst verwohnen konnen.
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Die Kundenbindung hangt auch davon ab, inwieweit man soziale Nahe zu den anderen Kun-
den eines Geschifts verspiirt. Man mochte unter seinesgleichen einkaufen. Diese Tendenz
spielt fiir die Einkaufsmotivation beim Vollsortimenter eine groBere Rolle als beim Discoun-
ter.

Ein weiterer wichtiger Faktor fiir die Einkaufsstittenpriferenz ist die Uberschaubarkeit des
Angebots. Auf keinen Fall mochte man allzu lange nach den Produkten suchen. Besonders die
Discount-Kunden le-

Kausalanalyse der Einkaufsmotive gen hierauf grofBen
Vergleich Vollsortimenter/Discounter Wert

Qualitat Vollsortimenter  Discounter

28% | 35% Die Kundenfreundlich-

keit des Personals ist

die kleinste Einfluss-
Attraktivitat des . .
Kundenbindung grOBe' Erwartungen n
T —— i dieser Hinsicht gibt es
undenfreunalichkeit des
Vollsortimenter nur bei den Vollsorti-
Uberschaubarkeit/ Sauberkeit Discounter mentern. Beim Dis-
des Geschafts .
counter haben die

Selbstverwéhnungs-Optionen Kunden diese Anspri]-
14% | 7% che nicht.

Soziale Nahe zu den Kunden
des Geschéfts

Fazit

Ubereinstimmend kommen beide Studien zu dem Schluss, dass Qualitit fiir den Verbraucher
das zentrale Entscheidungskriterium fiir seine Einkaufsstattenwahl ist. Zuerst muss die Quali-
tat stimmen, dann der Preis! Die Wertschatzung des Markenangebots steht stellvertretend fiir
Qualitatsbewusstsein und bestarkt dieses Ergebnis. Das gilt auch im Discounter, von dem die
Kunden ebenfalls Markenangebote erwarten.

Schon aufgrund des eingeschrankten Angebots macht Einkaufen im Discount frei von der lei-
digen Preisvergleicherei. Discount-Kunden konnen bei ihren Einkaufen den Einkaufswagen fiil-
len, ohne sich standig Gedanken zu machen, ob sie fiir den einen oder anderen Artikel, der
gerade in ihrem Einkaufswagen gelandet ist, zu viel bezahlt haben. So entsteht Zufriedenheit.

Welches Verbraucherbild zeichnen die beiden Studien? Ist der Verbraucher tatsachlich unbe-
rechenbar, gar schizophren? Fasst man die Ergebnisse etwas weiter, trifft das Attribut multi-
optional auf die Konsumenten am ehesten zu. Aus der Fiille der Angebote suchen sie sich das
aus, was ihren Qualitatsanspriichen und Geldbeuteln am ehesten entspricht. Der vielzitierte
Porschefahrer, der seinen Champagner bei Aldi einkauft, ist sicherlich ein, wenn auch sehr sel-
tenes, Beispiel fiir das heute vorherrschende Verbraucherverhalten. Typisch ist, dass sich der
Verbraucher aus dem groBen Warenkorb die Produkte aussucht, die nach seinem Informa-
tionsstand am besten geeignet sind, seine Anforderungen und Bediirfnisse zu befriedigen.
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Will der Lebensmittelhandel sein Geschaft erfolgreich steuern, so kommt er nicht umhin, sich
mit Verbrauchersegmenten zu beschaftigen. Auf der einen Seite des Verbraucherspektrums
steht der Geringverdiener, der aufgrund seiner Einkommenssituation den taglichen Bedarf
uberwiegend beim Discounter decken muss. Auf der anderen Seite der Skala finden wir den
besagten Porschefahrer, der sich dariiber freut, dass er ein exklusives Produkt preisglinstig
eingekauft hat. Dazwischen ist alles moglich.

Auf diese vielfaltigen Anspriiche muss sich der Handel einstellen. Im Marketing vieler Unter-
nehmen, zum Beispiel in der Automobilindustrie, kann man den Trend zur Individualisierung
verfolgen, der ein Ausdruck der steigenden Markt-Diversifizierung ist. Zu Beginn der Konsum-
geschichte gab es das Massenmarketing, gefolgt vom Zielgruppen-, Lebenswelt- und dem heu-
tigen One-to-One-Marketing, um dem Ideal einer Individualisierung des Angebots immer na-
her zu kommen. Nur so kann man den Anspriichen der neuen Konsumenten, die immer indi-
viduellere Bediirfnisse entwickeln, gerecht werden.

Der traditionelle LEH wird sich diesen Anspriichen stellen miissen. Will er erfolgreich sein
und dem Discount standhalten, muss er sich offnen fiir alles Neue, Unbekannte, Experimen-
telle und sich als Protagonist der Innovationen profilieren. Die Lebensmittelmarkte miissen zu
einem Ort der Begegnung werden, in dem soziale, innovative und sinnliche Erlebnisse geboten
werden, die den individuellen Anspriichen der Kunden gerecht werden und deutlich die
Dienstleistungsqualitaten des Handels in den Vordergrund stellen.

In zwei Studien wurde mit Kausalanalysen untersucht, welche Einfliisse Preis, Qualitit, Markenange-
bot, Ladenbild, Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft des Personals etc. auf die Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung im LEH, speziell fiir Vollsortimenter und Discounter, haben. Es wird deutlich,
dass der Preis nicht das alles dominierende Kriterium fiir die Kundenbindung an einen Lebensmittel-
markt ist. Vielmehr ist die Qualitat des Warenangebots der entscheidende Faktor fiir Zufriedenheit
der Kunden und deren Bindung an eine Einkaufsstatte. Dies trifft fiir Vollsortimenter und in star-
kerem MaBe auch fiir Discounter zu. Von groBer Bedeutung ist weiterhin ein attraktives Mar-
kenangebot und die Befriedigung hedonistischer Bedurfnisse. Die Kunden erwarten, dass sie sich
beim Einkauf selbst verwohnen und belohnen konnen. Die Markte des LEH sind mehr als reine Ver-
kaufsstellen, der Kunde verlangt nach Erlebnis- und Genussqualitiaten. Der traditionelle LEH wird
sich diesen Anspriichen stellen missen. Will er dem Discount standhalten, muss er sich 6ffnen fiir
alles Neue, Unbekannte, Experimentelle und sich als Protagonist der Innovationen und sinnlichen
Erlebnissen profilieren.
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