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1 Strategische Ausgangslage des deutschen Fleischerfacheinzelhandels

Die Wettbewerbssituation des Fleischerfachhandels ist seit geraumer Zeit angespannt. Zwar
hat sich der Konsum von Fleisch und Fleischerzeugnissen im Jahr 2003 weiter stabilisiert, der
leicht angestiegene Verzehr wurde allerdings mit spiirbar gedrosselten Konsumausgaben
erkauft. Der vorherrschende Discountboom ging eindeutig zu Lasten der Bedienungstheken
im traditionellen Lebensmitteleinzelhandel und in den Fleischerfachgeschiften. Der
langjdhrige Trend ist gekennzeichnet durch Umsatzriickgiinge, BetriebsschlieBungen und
Kaufkraftverluste. Umso wichtiger ist gerade fiir diese Vertriebslinie die langfristige Bindung

und Neugewinnung von Stammkunden.

Ende des Jahres 2003 war das Fleischerhandwerk mit insgesamt 29.414 Verkaufsstellen in
Deutschland priasent. Davon waren 18.266 eigenstiandige Meisterbetriebe und 11.148 weitere
Verkaufsstellen, die zusitzlich als Filialen gefiihrt wurden. Damit unterhielt jeder vierte
fleischhandwerkliche Betrieb neben dem Stammgeschift mindestens eine oder mehrere
Verkaufsstellen. Zwolf Filialunternehmen unterhielten mehr als fiinfzig Verkaufsstellen (DFV
2004). Insgesamt ist das Fleischerhandwerk immer noch stark mittelstandisch strukturiert.
Filialunternehmen nehmen nur eine Randposition ein, da GroéBenvorteile hier nicht so stark

wie etwa im Bickereibereich zu Buche schlagen.

Das Fleischerhandwerk erzielte 2003 einen Jahresumsatz von 15,4 Mrd. Euro. Der Umsatz
ging damit um mehr als vier Prozent im Vergleich zum Vorjahr zuriick, was vor allem der
ausgepriagten Preisorientierung beim Einkauf und damit dem Trend zu preiswerten SB-
Artikeln  im  Discount zugeschrieben werden kann. Die Beschiftigtenzahl im
Fleischerhandwerk ist in den letzten Jahren ebenfalls stetig gesunken. Dies wird auf
vermehrte BetriebsschlieBungen und den anhaltenden Rationalisierungsdruck am Markt

zuriickgefiihrt (DFV 2004).



Abbildung 1: Marktanteile der Vertriebswege fiir Fleischerzeugnisse
(% vom Gesamtabsatz)
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Quelle: Eigene Darstellung nach GfK 2003

Das Fleischerfachgeschift verliert — trotz eines kurzen Aufschwunges im Jahr 2001 aufgrund
der BSE-Krise — konstant an Marktanteilen. Die GroBflichen (Verbrauchermirkte und SB-
Warenhduser) konnen ihren Anteil am Gesamtabsatz in den letzten Jahren verteidigen, u. a.
durch neue Vermarktungskonzepte wie z.B. bei REAL, wo die Bedienungstheke als
handwerklicher Metzgerladen wieder mehr in den Vordergrund gestellt wird, im
Wesentlichen aber durch verstirkte zentrale Produktion und den Ausbau des SB-Bereichs wie
z. B. bei der Lidl-Tochter Kaufland. Einen kontinuierlichen Zuwachs an Marktanteilen
verzeichnen die Discounter, die durch die Konzentration auf SB-Fleisch und schnell-drehende
Artikel die Preissensibilitidt der Verbraucher ansprechen. So lag 2003 nach einer Schitzung
der Zentralen Markt- und Preisberichtstelle (ZMP) der reale Einkaufspreis fiir ein kg Fleisch
um fiinf Prozent und fiir ein kg Wurst sogar um sieben Prozent unter dem Vorjahreswert.
Somit wurden trotz eines gesteigerten Fleischverzehrs 2003 niedrigere Konsumausgaben als

im Vorjahr realisiert.

Vor diesem schwierigen Okonomischen Hintergrund riicken Marketingkonzepte zur
verbesserten Kundenansprache in den Vordergrund. Angesichts des geringen Werbebudgets
der meisten Betriebe sind die Moglichkeiten allerdings begrenzt. Ein letztlich relativ
kostengiinstiges Marketinginstrument ist die verstirkte Bindung der bereits erreichten
Verbraucher. Welche Einflussfaktoren die Kundenzufriedenheit im Fleischerfachhandel
pragen, war Gegenstand einer im Winter 2003 durchgefiihrten Kundenbefragung in vier
Geschiften in Gottingen. Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse der Studie
prasentiert und Empfehlungen fiir die Kundenbindung und Ausweitung des

Stammkundenanteils im Fleischerhandwerk gegeben.



2 Kundenbindung und Kundenzufriedenheit

Die Marketingforschung hat in den letzten Jahren in einer Vielzahl von Studien
herausgearbeitet, dass Kundenzufriedenheit eine notwendige, wenngleich nicht immer
hinreichende  Voraussetzung fiir Stammkundenbindung und Geschiftserfolg ist
(Herrmann/Johnson 1999; Giering 2000; Foscht 2002). Zufriedene Konsumenten verlangen
weniger Marketingaufwendungen und tragen durch Mund-zu-Mund-Werbung zum Image
eines Anbieters bei. Der wirtschaftliche Aufwand, neue Kunden zu gewinnen, ist dagegen
erheblich. Der Fleischerfachhandel wird in aller Regel nicht mit dem Marketingdruck der
Einzelhandelsfilialisten konkurrieren konnen, so dass die Stammkundenbindung unter
Kosten-Nutzen-Gesichtspunkten im Vordergrund steht. Die Mund-zu-Mund-Werbung ist aus
Sicht der Verbraucher aulerdem vertrauenswiirdiger als kommerzielle Werbung; sie kann
gerade fiir mittelstindische Anbieter zentraler Eckpfeiler der Kommunikation sein. Im besten
Falle erreicht ein Geschift Kultstatus bei den Verbrauchern, z. B. aufgrund eines bestimmten

Artikels in iberragender Qualitit (Rosen 2001).

Hinzu kommt, dass unzufriedene Kéufer ihre Enttauschung sehr viel stirker als zufriedene
Konsumenten kommunizieren (Bruhn/Homburg 2003). Die Gefahr, dass ein unzufriedener
Kunde das Image eines Geschiftes glaubwiirdig und dauerhaft schédigt, ist erheblich, da
Fleischereien ihre Kunden regelmifig aus einem lokalen Einzugsgebiet mit hoher

Kommunikationsdichte zwischen den Verbrauchern akquirieren.

Allerdings gibt es auch zufriedene Kunden, die — z. B. aus Suche nach Abwechslung (variety
seeking) — zur Konkurrenz abwandern (Givon 1984; Riepe 2003). Kundenzufriedenheit ist
daher mehr als nur die grobe Erfiillung einer Soll-Erwartung, sondern bedeutet im besten Fall
Kundenbegeisterung und das Gefiihl, eine deutlich bessere Leistung als bei der Konkurrenz

geboten zu bekommen (Simon/Homburg 1997).

Insgesamt ist Kundenzufriedenheit fiir den Fleischerfachhandel eine unabdingbare
Grundvoraussetzung, die den Geschiftsinhabern in der Regel durchaus bewusst ist. Im
Vergleich zu den konkurrierenden Anbietern des Lebensmitteleinzelhandels wird der
Werbedruck zwangslaufig relativ gering sein, so dass die Bindung der bisherigen
Stammkunden im Vordergrund steht. Zugleich ist die Mund-zu-Mund-Werbung das zentrale
Instrument der Neukundengewinnung. Was fehlt, ist ein systematisches Controlling dieser

KerngroBe, da kaum Marktforschung durchgefiihrt wird. Die folgende Erhebung zeigt ein
3



Beispiel fiir eine Kundenzufriedenheitsbefragung und ermittelt mittels der Regressionsanalyse

zentrale Einflussfaktoren und damit die Steuerungsgro3en der Kundenbindung.

3 Kundenzufriedenheit im Fleischerfachgeschiift: Ergebnisse einer
empirischen Studie

3.1 Studiendesign

Die im Folgenden erlduterte Studie wurde im Rahmen einer Masterarbeit am Lehrstuhl fiir
Lebensmittelmarketing der Universitiat Gottingen im Dezember 2003 erstellt. Befragt wurden
jeweils 50 Kunden in vier verschiedenen und zufillig ausgewihlten Fachgeschiften in der
Stadt Gottingen. Die Befragung fand in Form eines personlichen und standardisierten
Interviews statt. Von den 200 Probanden waren 119 weiblich und 81 ménnlich. Vor der
Kundenumfrage wurde jeweils ein Betriebsleitergesprich gefiihrt, um einen Uberblick iiber

die wirtschaftliche Situation des Unternehmens zu erhalten.

Bei den involvierten Fleischereien handelt es sich um tradierte Fachgeschifte, die familiér
geleitet werden. Die Anzahl der Mitarbeiter betrdgt bei allen Geschiften unter zehn
Vollzeitkrifte. Die Geschéfte verfiigen iiber Parkplatzmoglichkeiten und Nihe zu 6ffentlichen
Verkehrsmitteln. Ferner liegen die Standorte der Fachgeschifte in verschiedenen

Stadtbezirken Gottingens, an denen jeweils konkurrierende Betriebsformen vorhanden sind.

Zentrales Ziel der Studie war eine Analyse der Kundenzufriedenheit und der damit
verbundenen Faktoren. Grundsitzlich wurden folgende Fragestellungen erortert:
e Status quo der Kundenzufriedenheit im deutschen Fleischerfachhandel am Beispiel
von vier mittelstindischen Betrieben mit unterschiedlicher Ausgangslage.
¢ Vergleichende Bewertung der Kundenzufriedenheit.

® Analyse der entscheidenden Einflussfaktoren auf die Kaufzufriedenheit.

3.2  Vergleichende Analyse der Fleischerfachgeschifte
Um einen Uberblick iiber die Ausgangssituation in den vier Fleischerfachgeschiiften zu
erhalten, wurden zunéchst Interviews mit den Betriebsleitern gefiihrt. Die Ergebnisse der

Gespriche sind der folgenden Tabelle zu entnehmen:



Tabelle 1: Gegeniiberstellung der vier Fachgeschifte

Geschiift (anonymisiert) X1 X2 X3 X4
Haben Sie Ihre Kunden schon einmal zum nein regelmifig nein nein
Thema ,,Kundenzufriedenheit* befragt?
Wie hoch ist der Anteil an Stammkunden? 90% 80% 70% 80%
Wie hat sich der Geschéftsumsatz Thres negative konstante negativ gut
Betriebes in den letzten Jahren entwickelt? | Entwicklung Entwicklung
Wie sehen Sie die Entwicklung von Umsatzriick- fiir einige sehr weiteres gemischt
Fleischerfachgeschiften insgesamt in den | génge, weiteres kritisch, fiir Ladensterben
ndchsten Jahren? Ladensterben andere sehr

positiv
Wie sehen Sie die Entwicklung Thres zu hohes Ar- sehr positiv Aufgabe aus zufrieden-
Fleischerfachgeschiftes in den nichsten beitsvolumen, Altersgriinden stellend
Jahren? eigenes Preis- und fehlender
Leistungs- Nachfolge,
verhéltnis hohe
stimmt nicht anstehende
mehr Investitionen

Wie groB} ist das Einzugsgebiet? ca. 3 km ca. 50 km ca. 15 km ca. 20 km
Wie grof} ist das angebotene Sortiment an 40 Artikel 96 Artikel 40 Artikel 80 Artikel
Wurstwaren?
Bieten Sie Convenienceprodukte an? nein ja nein nein
Auf welchem Wege informieren Sie Thre Zeitungsanzei- | Zeitungsanzei- |iiber Plakate vor | wochentlicher
Kunden beispielsweise iiber Aktions- ge, wochent- ge, wochent- Ort Aushang
wochen oder bestimmte Produkte? licher Aushang | licher Aushang
Informieren Sie Ihre Kunden postalisch, iiber eigene nein nein nein
telephonisch oder per e-Mail tiber Internetseite
Neuigkeiten oder bestimmte Angebote?
Unterstiitzen Sie soziale, sportliche oder nicht mehr ja nein nein
kulturelle Einrichtungen?
Wann haben Sie zum letzten Mal die 1980 1995 1984 2002
Geschiftsrdume renoviert?
Fiihren Sie regelmiafig ja, intern ja, intern und nein ja, intern
Mitarbeiterschulungen durch? extern
Werden in diesem Fachgeschift besondere ja ja ja ja
Aktionswochen angeboten?
Bieten Sie einen Partyservice an? ja ja ja nein
Welche Moglichkeiten haben Thre Kunden, | miindlich vor miindlich vor miindlich vor miindlich vor
sich zu beschweren? Ort Ort, Telefon Ort Ort
Wie gehen Sie mit Reklamationen / sofortiges sofortiger Umtausch Umtausch oder
Kundenbeschwerden um? Ersatzprodukt Umtausch Geldriickgabe

Quelle: Eigene Erhebung

Alle vier Betriebsleiter gehen von einer weiteren Reduktion der Einkaufsstittenzahl im

Fleischerfacheinzelhandel aus. Trotzdem prognostizieren zwei Betriebsleiter (X2 und X4) fiir

ihre Geschifte eine positive Entwicklung, eine Tendenz, die sich auch in den Aussagen zu

den Umsatzentwicklungen dieser Fleischerfachgeschifte bestitigt. Die Anstrengungen der

einzelnen Fachgeschifte hinsichtlich Kundenbindung und Kundenzufriedenheit

sind

unterschiedlich. Wihrend Fachgeschidft X1 {iber einen eigenen Internetauftritt verfiigt,

unterstiitzt Fachgeschift X2 z. B. soziale, sportliche bzw. kulturelle Einrichtungen in den

entsprechenden  Stadtbezirken.

Des

Weiteren

fiilhrt  Fachgeschift

X2

bereits




Kundenbefragungen durch. Drei der vier Fachgeschifte fiihren regelmidfig interne
Mitarbeiterschulungen durch, um die Serviceleistung des Personals zu verbessern. X2 lésst
die Mitarbeiter zusitzlich auch extern schulen. Insgesamt geben die Betriebsleitergespriche
sehr unterschiedliche Einschidtzungen der momentanen und zukiinftigen Positionierung des
Fleischerfachhandels wieder, die sich grundséitzlich auch in der weiteren empirischen Studie

bestitigen.

Im Folgenden werden zunichst Kernergebnisse der Befragung im Uberblick wiedergegeben:

e Alle vier Fleischfachgeschifte verfiigen iiber einen hohen Stammkundenanteil. Viele der
Befragten (mehr als 30 %) kaufen dort seit mehr als 10 Jahren ein und kennen das
jeweilige Fachgeschift seit ihrer Kindheit. Die anderen Probanden wurden hauptsédchlich
durch Freunde oder Bekannte auf das Geschift aufmerksam. Mehr als die Hilfte der
Probanden sucht das jeweilige Geschift mindestens einmal pro Woche auf. Die meisten
Befragten (54 %) decken ihren Hauptbedarf an Fleisch- und Wursterzeugnissen in dem
jeweils befragten Geschift.

e Uber 50 % der Kunden sind iiber 51 Jahre alt. Dies erklirt ebenfalls den groBen Anteil
(>55 %) von 1-2 Personenhaushalten und von Pensiondren (26 %). Diese starke
Uberalterung der Zielgruppe deutet auf das Neukundenproblem des Fachhandels hin.

e Knapp 40 % der Kundenhaushalte steht ein Nettohaushaltseinkommen zwischen 1.000-
1.999 € zur Verfiigung, etwa der gleiche Anteil verfiigt tiber mehr als 2.000 €.

¢ Die Kauferstruktur und das Einkaufsverhalten der Kunden sind bei den verschiedenen
Verkaufsstellen relativ dhnlich. Einzelne Abweichungen lassen sich auf die Struktur der
Wohnbezirke zuriickfiihren.

e Bei der offenen Frage nach den zentralen Vorteilen ihres Fachgeschiftes betonen die
Probanden die Frische der Produkte, die Freundlichkeit des Personals und die Qualitét der
Waren. Hauptkritikpunkte sind Preis und — von geringerer Relevanz — Warte- und

Offnungszeiten.

Interessant ist das Ergebnis der Frage, ob sich das jeweilige Geschift von vergleichbaren
Betrieben unterscheidet. Tabelle 2 zeigt, dass nur ein kleiner Teil der Kunden von ihrem
Geschift wirklich begeistert ist (,,deutlich besser), wihrend fast die Hilfte der Befragten
keine durchgingigen Leistungsvorteile sieht. Das Unternehmen X2 wird offensichtlich

deutlich besser bewertet als die drei Vergleichsunternehmen.



Tabelle 2: Unterscheidet sich dieses Fleischerfachgeschift von anderen?

Geschift Deutlich Schlechter Teils/teils Besser Deutlich
schlechter besser
X1 2 % 12 % 60 % 24 % 2 %
X2 - - 22 % 52 % 26 %
X3 - 4 % 44 % 38 % 14 %
X4 - - 50 % 42 % 8 %
Gesamt 0,5 % 4 % 44 % 39 % 12,5 %

Quelle: Eigene Berechnungen

Im Weiteren werden die Ergebnisse beziiglich der einzelnen Leistungsfaktoren im Uberblick

dargestellt. Die Zufriedenheit der Kunden ist besonders grof} hinsichtlich der Produktqualitit

und der Auswahl der Fleischwaren. Auch bei der Bewertung des Personals (Kompetenz,
Freundlichkeit usw.) sind die Unterschiede relativ gering. Gravierende Differenzen zwischen
den Geschiften sind aber im Hinblick auf das Leistungsangebot (Abb. 1) und die
Verkaufsraumgestaltung (Abb. 2) zu erkennen. Die Fachgeschifte X2 und insbesondere X4

werden hier im Vergleich deutlich positiver eingeschitzt.




Abbildung 1: Bewertung des Leistungsangebotes
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Quelle: Eigene Berechnungen

Auffillig und fiir die Fleischerfachgeschifte problematisch ist die verhidltnisméBig negative
Beurteilung des Gesundheitswertes der Produkte. Erstaunlicherweise schneiden hier die
ansonsten positiv bewerteten Geschifte ebenfalls negativ ab. Angesichts des grundsitzlichen
Gesundheitstrends in der Gesellschaft, der sich durch alle Altersgruppen zieht, zeigt sich hier

Handlungsbedarf.



Abbildung 2: Bewertung der Fachgeschifte hinsichtlich der Verkaufsriume
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Quelle: Eigene Berechnungen

Fazit: Insgesamt verweist der hohe Altersdurchschnitt der Kunden darauf, dass die
Fleischerfachgeschifte dringend Wege zur Ansprache jiingerer Kunden finden miissen. Das
Potenzial der bisherigen Stammkunden ist weitgehend ausgeschopft. Geeignete
Verbesserungsmoglichkeiten finden sich zum Beispiel in Hinblick auf den wahrgenommenen

Gesundheitswert der Produkte, der bei allen Anbietern eher negativ bewertet wird.

Im Mittelpunkt des folgenden Kapitels steht die Frage, welche der genannten Faktoren fiir den
Erfolg des Handwerks besonders entscheidend sind. Im Ergebnis steht ein Gesamtmodell zur

Kundenzufriedenheit, aus dem sich Schwerpunkte fiir das weitere Marketing ableiten lassen.

3.3 Einflussfaktoren auf die Kundenzufriedenheit im Fleischerfachgeschift

In der Befragung wurden die Kunden zum einen gefragt, wie zufrieden sie mit Auswabhl,
Qualitéat, Beratung, Einkaufsatmosphire und Preis ihres Fleischerfachgeschifts sind. Diese
Fragen wurden per Faktorenanalyse zu einem Gesamtzufriedenheitsindex aggregiert (vgl.
Anhang 1). Zum anderen wurde in einer Vielzahl von Fragen die Einschitzung des
Geschiftes hinsichtlich moglicher wichtiger Beurteilungsfaktoren erfragt. Die Probanden
wurden im Detail mit verschiedenen Aussagen zur Auswahl und Qualitit der Produkte, zur

Alleinstellung, zum Personal und der Verkaufsraumgestaltung konfrontiert. Auch diese



Fragen wurden per Faktorenanalysen zu zentralen Einflussgrolen verdichtet. Insgesamt

ergeben sich folgende 7 EinflussgroBen auf die Kundenzufriedenheit:

Faktor 1 — Produktqualitit und Warenprisentation: Hinter diesem Faktor stecken
Fragen zur ansprechenden Prédsentation der Ware, zum appetitlichen Aussehen der
Erzeugnisse, zum Geschmack und zur Frische des Angebots, aber auch zu besonderen
Spezialititen und der Sortimentsbreite.

Faktor 2 — Prozessqualitit: In diesem Faktor sind die Themen Regionalitit (bduerliche
Lieferanten), handwerkliche Qualitdt und Artgerechtheit der Tierhaltung erfasst.
Hinzu kommen Fragen zur Sicherheit und zum Gesundheitswert.

Faktor 3 — Preis: Die Preispolitik der Geschifte steht als Entscheidungsfaktor fiir sich.
Faktor 4 — Service und Personal: Dieser Faktor fasst die Kompetenz und die
Freundlichkeit des Fachpersonals zusammen. Hierzu zdhlen sachkundige Beratung,
Engagement sowie Hoflichkeit.

Faktor 5 — Differenzierung: Hier wird ein Vergleich des Fachgeschiftes mit anderen
Verkaufsstitten bzw. Fachgeschiften als Faktor zusammengefasst (vgl. Tab. 2).

Faktor 6 — Verkaufsraumgestaltung: Der Faktor umschliet die in Abb. 2 skizzierten
Fragen zur Geschéftsatmosphire.

Faktor 7 — Standort: In diesen Fragen geht es um die Erreichbarkeit des Geschiiftes,

das Vorhandensein von Parkplidtzen und die Schnelligkeit des Einkaufs.

Anschliefend werden Kundenzufriedenheit und Bewertung der einzelnen Leistungselemente

mittels Regressionsanalyse zueinander in Beziehung gesetzt (vgl. Anhang 2). Ziel ist es, den

Einfluss der einzelnen Faktoren auf die Gesamtkundenzufriedenheit zu bestimmen und damit

Ansatzpunkte fiir ein effektives Marketing zu finden (Backhaus et al. 2003). Im nichsten

Schritt wird die Hypothese gepriift, ob eine hohe Kundenzufriedenheit sich positiv auf die

Einkaufshaufigkeit auswirkt und damit in einer erhthten Stammkundenbindung resultiert. Die

folgende Abbildung zeigt das insgesamt zugrunde liegende Erkldrungsmodell und die

Ergebnisse der Analyse.
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Abbildung 3: Erkldrungsgrofen der Kundenzufriedenheit
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0,551 (8,73*")

Prozessqualitat — \

0,173 (3,37"™)

. . _ 0,19
Preis — 0,123 (-2,50™ Jeii Gesamtzufriedenheit/ | _ | Ejnkaufshaufigkeit

Kundenzufriedenheit
0,111 (1,98"')/'
/

Service / Personal

0,137 (2,26™)

Differenzierung /

Angabe der Beta-Werte (bzw. T-Werte); Signifikanzniveau: <0,01=*** <0,05=**

Quelle: Eigene Berechnungen

Insgesamt erkldren fiinf Faktoren (mit einem R2 von gut 52 %) iiber die Hilfte der
Gesamtzufriedenheit (vgl. Anhang 2). Einen besonders starken Einfluss hat der erste Faktor,
der Qualitit, Geschmack, Auswahl und ansprechende Prisentation umfasst. Viele Kunden
suchen das Fachgeschiift wegen seines vielfiltigen und besonderen Angebotes auf und
genielen die appetitliche Warendarbietung als Abwechslung zur SB-Theke im Supermarkt.
Die Einzelfrage, die den stirksten FEinfluss auf die Gesamtzufriedenheit hat, ist die
Zustimmung zu dem Statement: ,,Die Ware sieht lecker und appetitlich aus.* Qualitdt im
engeren Sinne und Warenprésentation tragen rund dreimal so viel zur Gesamtzufriedenheit
bei wie jeder andere Faktor. Hier liegt auch der zentrale Gesichtspunkt, um ein Geschift von
den anderen unterscheidbar zu machen. Diese Aspekte sind daher im Marketing des

Fleischerhandwerks noch stirker in den Vordergrund zu riicken.

Die zweitgrofite Bedeutung hat die Prozessqualitit. Angesprochen sind damit u. a.
Regionalitdt und Sicherheit der Produkte. Hier steht besonders das Vertrauen in die regionalen
Erzeuger im Vordergrund sowie die hochwertige, handwerkliche Verarbeitung. Viele
Verbraucher verbinden mit regionalen Betrieben eine artgerechte Tierhaltung und eine
besondere Sicherheit und Gesundheit der Fleischwaren. Die Bedeutung des Vertrauens- und

Sicherheitsmotivs gewinnt besonders in Krisenzeiten an Bedeutung.

Erhebliche Relevanz fiir die Zufriedenheit hat auch die wahrgenommene Alleinstellung der

jeweiligen Fachgeschifte, d. h. die Frage, inwieweit sie sich von der direkten Konkurrenz
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anderer Fleischerfachgeschifte abheben. Betriebe, die in den Augen der Kunden
herausgehobene Leistungen bieten, binden die Kunden deutlich stirker. Es kommt also nicht
nur darauf an, sich vom Lebensmitteleinzelhandel, sondern auch im Vergleich zu

konkurrierenden Fachgeschiften zu differenzieren.

Der Faktor Preis ist wie zu erwarten negativ besetzt, wirkt sich aber auf die
Gesamtbeurteilung nur  mittelmédBig aus.  Diejenigen  Verbraucher, die ihr
Fleischerfachgeschift als teuer empfinden, sind etwas unzufriedener. Allerdings schlagen sich
Mingel in der Produkt- oder Prozessqualitit deutlich stirker in der Gesamteinschitzung
nieder. Die Herausforderung fiir Fleischerfachgeschifte besteht also darin, den Mehrwert
ihrer Produkte zu kommunizieren und tiberdurchschnittliche Preise zu erlosen, ohne dass der
Preisabstand zum Lebensmittelhandel als zu gro8 wahrgenommen wird. Deshalb muss durch
preispolitische MaBBnahmen das Preisimage der Geschifte beeinflusst werden, da bekanntlich
nicht nur der tatsichliche Preis, sondern die wahrgenommene Preisdifferenz zu anderen
Betriebsformen zidhlt. Hier bieten sich psychologisch orientierte Instrumente der

Preisgestaltung (Diller 2003) an, um ein ,,Apothekenpreisimage* zu vermeiden.

Von etwas geringerer Bedeutung sind der Auftritt und die Kompetenz des Verkaufspersonals.
Dennoch sind Freundlichkeit, Sympathie, Fachkompetenz und Engagement wichtige
Voraussetzungen fiir eine langfristige Kundenbeziehung. Neben dem Personal wurde auch die
Beurteilung der Verkaufsraume abgefragt. Hier konnte allerdings ebenso wie beim Faktor
Erreichbarkeit kein statistisch signifikanter Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit festgestellt

werden.

In einem zweiten Schritt wurde der Hypothese nachgegangen, dass eine groflere
Kundenzufriedenheit mit einer erhdhten Stammkundenbindung und einer Erweiterung des
Einzugsgebietes einhergeht. Ein signifikant positiver Zusammenhang konnte dabei fiir die
Haufigkeit des Einkaufs und damit die Stammkundenbindung nachgewiesen werden,
allerdings nicht fiir das Einzugsgebiet. Dies deutet darauf hin, dass Kundenpotenziale
auflerhalb des tradierten Einzugsgebietes noch nicht hinreichend erschlossen sind. Auf3erdem
ist der Korrelationswert von 0,19 zwischen Zufriedenheit und Einkaufshédufigkeit zwar
signifikant, aber eher schwach. Dies bedeutet vor dem Hintergrund des hohen
Stammkundenanteils, dass ein erheblicher Teil der heutigen Kunden trotz Unzufriedenheit

noch bei ihrem Fleischergeschift regelmifBig einkauft, z. B. aus Gewohnheitsgriinden.
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Umgekehrt ldsst sich daraus schlieBen, dass ein beachtlicher Teil der Kunden latent

abwanderungsgefihrdet ist.

4 Fazit

Die Studienergebnisse zeigen zunichst, dass die Betriebsleiter in der eigenen Einschétzung
ihrer Zukunftsperspektive die Kundeneinschidtzung im Groben spiegeln. Gleichwohl ist dies
aus zwei Griinden kein Ersatz fiir eine regelméfige Befragung. Zum einen werden die Stirken
und Schwichen im Detail nicht deutlich, auch sind die Unterschiede in der Kundenbewertung
beachtlich. Zum anderen ist die Introspektion zu grob und erlaubt es nicht, auf Veridnderungen

im Zeitablauf angemessen zu reagieren.

Insgesamt weist die vorliegende Studie auf die ausgesprochen hohe Relevanz der
Warenprisentation und der Produktqualitit fiir die Kundenzufriedenheit hin. Dieses Kriterium
beeinflusst die Kundenzufriedenheit wesentlich stéirker als z. B. die Preispolitik. Es ist mithin
nicht in erster Linie der Kostenwettbewerb, der zu den Problemen der Fleischereien fiihrt.
Vielmehr miissen sie ihren Status als Anbieter im Premiumsegment akzeptieren und ihn durch
herausgehobene und unterscheidbare Warenqualititen untermauern. Zumindest einem

Geschift dieser Stichprobe ist dies hervorragend gelungen.

Kundenzufriedenheit ist eine notwendige Bedingung der Stammkundenpflege,
Kundenbegeisterung geht dariiber hinaus. Das deutlich bessere Abschneiden von
Fachgeschift X2 zeigt die Potenziale des Fleischerhandwerks auf. In den iibrigen Geschiften
ist weniger als die Hélfte der Kunden davon iiberzeugt, hier wirklich auBlergewohnliche
Leistungen geboten zu bekommen. An Geschift X2 schitzen die Kunden dagegen die
besonderen Spezialititen sowie das frische und breite Sortiment. Auch fiir dieses
Unternehmen zeigen sich aber Verbesserungspotenziale, z B. hinsichtlich der Prozessqualitit
und speziell des Gesundheitswertes der Produkte. Junge, kritische Frauen konnen so nicht
gewonnen werden. Fiir die Fleischerfachgeschifte insgesamt tritt die Herausforderung
angesichts der iiberalterten Zielgruppe deutlich zu Tage. Die bisherigen Kunden kaufen stark
habitualisiert und sind in vielen Fillen nur bedingt von der Leistung ihrer Fachgeschifte
iberzeugt. Damit bleibt auch eine positive Mund-zu-Mund-Werbung als entscheidendes
Kommunikationsinstrument des Fachhandels aus. Letztlich fiihrt der Weg zur Akquisition
junger Neukunden genauso wie die Erhaltung der Stammkunden iiber ein leistungsfdhiges und

gut prisentiertes Warenangebot.
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Anhang 1: Ergebnisse der Faktorenanalysen

Faktorladung Mittelwert
Faktor Produktqualitit und Warenprisentation
Die Ware ist ansprechend prisentiert. 0,87 1,39
Die Ware sieht lecker und appetitlich aus. 0,85 1,50
Ich erhalte alle Fleischprodukte, die ich fiir meinen 0,63 1,50
Haushalt benétige.
Das Fleisch ist frischer als anderswo. 0,60 1,29
Die Ware schmeckt besser als anderswo. 0,59 1,29
Hier gibt es besondere Spezialititen. 0,51 1,07
Mir ist wichtig, dass selbst geschlachtet wird. 0,42 1,47
Faktor Prozessqualitit
Die Produkte kommen von einem Bauern aus der Region. 0,81 1,21
Die Produkte sind sicherer als anderswo. 0,78 1,14
Das Fleisch stammt von Tieren, die artgerecht gehalten 0,75 1,13
wurden.
Die Ware ist gesiinder als anderswo. 0,69 0,79
Ich schitze die handwerkliche Qualitéit der Produkte. 0,50 1,42
Faktor Preis
Die Produkte sind ziemlich teuer. 0,83 -0,19

Mittelwerte aus der Einstellungsmessung, Skalierung von -2 =, stimme nicht zu* bis 2 = ,,stimme

13

zu

Produktqualitdt und Warenprisentation 0=0,82, Faktor Prozessqualitit a=0,80

Giitekriterien: KMO=0,85; Bartlett-Test p<0,01; erkldrte Varianz 59 %; Reliabilititsanalyse: Faktor

Wie zufrieden sind Sie mit diesem Fachgeschdift Faktorladung Mittelwert
hinsichtlich...

Faktor Gesamtzufriedenheit

Beratung durch das Personal 0,79 1,55
Produktauswahl 0,78 1,42
Produktqualitit 0,75 1,65
Einkaufsatmosphire 0,63 1,60
Preise 0,54 0,92
Faktor Standort

Parkplitze 0,83 1,38
Schnelligkeit des Einkaufs 0,70 1,31
Erreichbarkeit 0,63 1,37

Mittelwerte aus der Einstellungsmessung, Skalierung von -2 =, stimme nicht zu* bis 2 = ,,stimme

Zu“

Giitekriterien: KMO=0,72; Bartlett-Test p<0,01; erkldrte Varianz 55 %; Reliabilitéitsanalyse: Faktor

Gesamtzufriedenheit 0=0,75, Faktor Standort a=0,60
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Das Verkaufspersonal ist... Faktorladung Mittelwert
Faktor Service & Personal

Engagiert 0,84 1,66
Sympathisch 0,78 1,57
Gesprichig 0,77 1,49
Hoflich 0,75 1,73
Freundlich 0,69 1,74
Schnell 0,68 1,46
Sachkundig 0,65 1,70
Gepflegt 0,61 1,60

Mittelwerte aus der Einstellungsmessung, Skalierung von -2 =, stimme nicht zu* bis 2 = ,,stimme

Zu“

Giitekriterien: KMO=0,87; Bartlett-Test p<0,01; erklirte Varianz 53 %; Reliabilititsanalyse: 0=0,86

Die Verkaufsrdaume sind... Faktorladung Mittelwert
Faktor Verkaufsraumgestaltung

Modern 0,88 0,66
Einladend 0,84 0,98
Hochwertig 0,83 0,69
Gepflegt 0,81 1,43
Hell 0,79 1,17

Mittelwerte aus der Einstellungsmessung, Skalierung von -2 =, stimme nicht zu* bis 2 = ,,stimme

Zu“

Giitekriterien: KMO=0,86; Bartlett-Test p<0,01; erklirte Varianz 69 %; Reliabilititsanalyse: a=0,88
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Anhang 2: Ergebnisse der Regressionsanalyse

Schéitzgleichung: y=b0+b 1X1+b2Xo+b3x3+bsgX4+bsX5
Zu erkldrende Variable (y): Gesamtzufriedenheit

Erkldarende Variablen (x): x;: Produktqualitdt und Warenprisentation, x,: Prozessqualitit, x3:

Preis, x4: Service und Personal, xs: Differenzierung

Einflussfaktoren Beta T-Wert Signifikanz
Konstante -1,516 0,131
x;: Produktqualitidt und Warenprisentation 0,551 8,725 0,000
X,: Prozessqualitit 0,173 3,370 0,001
X3: Preis -0,123 -2,500 0,013
X4: Service und Personal 0,111 1,979 0,049
xs: Differenzierung 0,134 2,259 0,025

Priifmalle der Schitzgleichung: Korrigiertes R°=0,52; F=44,7%**; Standardfehler des

Schitzers SE=0,69; Freiheitsgrade Df=198
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