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Zusammenfassung

Béckereien erfahren zunehmend Konkurrenz durch den Lebensmitteleinzelhandel. Die Kundenbindung ge-
winnt somit an Bedeutung. Zwar existiert eine Vielzahl moglicher Kundenbindungsmafnahmen, jedoch ist
unklar, welche Mafinahmen speziell Béckereien einsetzen sollten, um ihre Kundschaft langfristig zu binden.
Ziel dieses Beitrags ist es, Kundenbindungsmafinahmen fiir Bickereien aufzuzeigen, deren Wichtigkeit durch
eine Befragung (n=421) zu ermitteln und sie anschlieBend mittels einer explorativen Faktorenanalyse zu
Faktoren zu verdichten. Insbesondere der Geschmack, die Sauberkeit des Ladens, die raumliche Nihe zum
Heimatort und kompetentes Verkaufspersonal erweisen sich als wichtig. Ein wesentliches Ergebnis lautet,
dass zentrale Leistungen, wie der Geschmack und die Freundlichkeit der Verkéufer und Verkéuferinnen, fiir
viele Kunden und Kundinnen wichtig sind. Einige der identifizierten Ma3nahmen bieten Potenziale, als Al-
leinstellungsmerkmale gegeniiber dem Lebensmitteleinzelhandel zu dienen.

Schlagworte: Backwaren, Béckerei, Konsumverhalten, Kundenbindung, Faktorenanalyse

Summary

Bakeries are increasingly competing with food retailers. Customer loyalty is thus gaining in importance. Al-
though there are numerous possible customer loyalty measures, it is unclear which specific measures bakeries
should use to retain long-term customers. This paper intends to show customer loyalty measures for bakeries,
determine their importance through a survey (n=421) and condense them into factors by an explorative factor
analysis. In particular, taste, cleanliness of the shop, proximity to home, and competent sales staff are impor-
tant factors. An essential result is that central features such as the taste and friendliness of the sales staff are
important for many customers. Some of the measures identified offer the potential to serve as unique selling
points vis-a-vis food retailers.

Keywords: Bakery products, bakery, consumer behavior, customer loyalty, factor analysis

1 Einleitung Schlagzeilen in den Medien auf: ,,Bickersterben geht wei-

ter” (Lebensmittel Zeitung, 2015) oder ,,Das langsame Ster-
Die Anzahl der Bickereien ist in den letzten Jahren stark  ben der Traditionsbéckereien* (Horch, 2017). Zentrale Ent-
zuriickgegangen (Zentralverband des Deutschen Bédcker-  wicklungen sind die Konkurrenz von Seiten der Discounter,
handwerks, 2018). Im Zuge dessen traten immer wieder  die Konzentration auf dem Backwarenmarkt und die daraus
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entstehende Notwendigkeit verstirkter Kundenbindungs-
mafnahmen (Kiihl et al., 2018). Einer der entscheidenden
Unterschiede zwischen Béckereien und Backautomaten ist
der Preis. Gerade von Discountern kdnnen die Backwaren
zu Niedrigstpreisen angeboten werden. In den Béckereien
sind sie dagegen meist teurer. Gleichzeitig wird in den Me-
dien berichtet, dass auch einige Béckereien Backmischun-
gen oder Fertigprodukte fiir die Produktion ihrer Backwaren
verwenden (Gamerschlag, 2017). Im Fokus solcher Artikel
steht insbesondere der Vorwurf, dass sich inzwischen die
meisten Bdckereien Backtriebmitteln, Fertigbackmischun-
gen und dhnlichem bedienten. Eine entscheidende Frage,
die sich aus diesen Medienberichten fiir Kunden und Kun-
dinnen ergibt, ist die Frage, warum sie iiberhaupt noch in
die Bickerei gehen sollen. Nach Umfragen deutscher Mei-
nungsforschungsinstitute kaufen Kunden und Kundinnen
zunehmend im Discounter ihr Brot und ihre Backwaren ein
(Vuma Touchpoints, 2017). Der Zeitmangel fiihrt gleichzei-
tig auch zu einer Zunahme des AufBer-Haus-Verzehrs und
damit auch zum Mehr-Verkauf von Snacks. Durch preisbe-
wusste Verbraucher und Verbraucherinnen mit Vorliebe fiir
das One-Stop-Shopping wird der Einkauf in der vom Ein-
kaufsort abgelegenen Béckerei unattraktiver (Bundeskartell-
amt, 2014).

Aus den geschilderten Entwicklungen ergibt sich die Fra-
ge, welche Kundenbindungsinstrumente zur Verfiigung ste-
hen und eingesetzt werden konnen, um effektiv Kunden und
Kundinnen zu binden. Zwar existiert in der Marketinglitera-
tur eine Vielzahl moglicher Mafinahmen, unklar ist jedoch,
welche dieser Maflnahmen speziell bei Béckereien fiir die
Kunden und Kundinnen von gréfiter Wichtigkeit und dabei
zudem geeignet sind, als Alleinstellungsmerkmal der Backe-
reien gegeniiber dem LEH zu dienen. In der Studie von Souki
et al. (2016) werden einige Merkmale der Einkaufsentschei-
dung brasilianischer Verbraucher und Verbraucherinnen un-
tersucht. Inwiefern diese Ergebnisse iibertragbar sind, bleibt
jedoch unklar. Gerade in kleinen und mittleren Unternehmen
entscheidet der Einsatz geeigneter Mainahmen nicht selten
iiber ihr Fortbestehen. Gleichzeitig sind hier die finanziel-
len, personellen und zeitlichen Ressourcen fiir Marketing je-
doch im Vergleich zu groBeren Unternehmen stark begrenzt
(Reijonen und Laukkanen, 2010). Ziel dieses Beitrags ist es
deshalb, zundchst geeignete KundenbindungsmalBnahmen
aus der Literatur zu identifizieren, in einer Befragung deren
Wichtigkeit fiir die Kundschaft zu eruieren und anschlie-
Bend durch eine Faktorenanalyse inhaltlich zu verdichten.
Die gewonnenen Ergebnisse konnen von Bickereien genutzt
werden, um ihre eigenen KundenbindungsmafBinahmen zu
optimieren.

Die theoretischen Grundlagen zur Kundenbindung und
moglichen KundenbindungsmafBnahmen sind Inhalt des
zweiten Abschnitts des Beitrags. Im dritten Abschnitt wird
die Datenerhebung beschrieben. In Abschnitt vier erfolgt die
Ergebnisdarstellung. AbschlieBend werden die Ergebnisse
diskutiert.
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2 Theoretischer Rahmen

Bei der Begriffsfassung von Kundenbindung lassen sich ver-
schiedene Ansitze unterscheiden (Frank, 1967; Rotter, 1967,
Jacoby und Kyner 1973; LaBarbera und Mazursky, 1983).
Nachfolgend wird angenommen, dass Kundenbindung so-
wohl auf psychologischen Faktoren, wie der Zufriedenstel-
lung der Kunden und Kundinnen, als auch auf dem Verhalten,
also auf den wiederholten Kéufen beruht. Kundenbindungs-
mafnahmen sind daher jene Maflnahmen, die dazu beitragen
konnen, die Kundschaft zufriedenzustellen, und die einen
wiederholten Kauf begiinstigen. Um eine langfristige Kun-
denbindung erreichen zu kénnen, muss bekannt sein, was die
Kundschaft zufriedenstellt und warum sie Wiederkaufe tétigt.
Verhoef et al. (2002) legen dar, dass durch eine gute Kun-
denbeziehung hervorgerufenes Vertrauen und Zufriedenheit
zutraglich auf Weiterempfehlungen wirken. Neben der Si-
cherung der Stammkunden und -kundinnen kann durch diese
Mund-zu-Mund-Propaganda auch neue Kundschaft gewon-
nen werden. Sheth und Parvatiyar (1995) wiederum heben
insbesondere den Aspekt der gemeinsamen Wertegenerierung
hervor. Durch den direkten Kontakt zur Kundschaft und ihre
Involvierung in den Schaffensprozess sollen Kosten im Mar-
keting und in der Marktforschung eingespart werden konnen.
Bolton (1998) thematisiert besonders den finanziellen As-
pekt, also den Gewinn, der im Rahmen der Kundenbezichung
entsteht. Je langer die Beziehung zu einmal gebundenen Kun-
den und Kundinnen andauert, desto mehr Gewinn wird auch
erwirtschaftet. Doch welche Instrumente konnen die Phase
der Kundenbindung unterstiitzen oder gar fordern?

Nach Homburg und Bruhn (2017) umfasst Kundenbin-
dung ,,sdmtliche Mafinahmen eines Unternehmens, die da-
rauf abzielen, sowohl die Verhaltensabsichten als auch das
tatsdchliche Verhalten eines Kunden [...] positiv zu gestal-
ten, um die Beziehung zu diesem Kunden fiir die Zukunft zu
stabilisieren bzw. auszuweiten*. Sharp und Sharp (1997)
bezeichnen diese MafBnahmen als Kundenbindungsprogram-
me. Dies sind strukturierte Marketinganstrengungen, die lan-
gerfristig angelegt sind und loyales Verhalten belohnen. Das
Ziel soll dabei eine Anderung des Einkaufsverhaltens, wie
beispielsweise eine hohere Zahl an Wiederkédufen oder auch
eine geringere Zahl von Abwanderungen zur Konkurrenz
sein. Dabei kann auf den verschiedenen Ebenen des Marke-
ting-Mixes agiert werden: der Produktpolitik, der Preispoli-
tik, der Kommunikationspolitik und der Distributionspolitik.
Nachfolgend werden die Maflnahmen nach ihrer Zuordnung
hierzu beschrieben.

Im Rahmen der Produktpolitik besteht eine Reihe von
Maglichkeiten, Kundenbindung zu erlangen. Gerade in
Konkurrenz mit den Niedrigpreis-Backwaren brauchen die
Produkte einer Bickerei bestimmte Alleinstellungs- und Dif-
ferenzierungsmerkmale, um beim Konsumenten Aufmerk-
samkeit zu erregen und die Bereitschaft, einen entsprechend
héheren Preis zu zahlen, zu wecken (Souki et al., 2016). Ein
solches Differenzierungsmerkmal sind beispielsweise eigene
Rezepturen oder die Bewahrung mdoglicherweise traditionel-
ler und betriebsinterner Rezepturen. Bei der Sortimentszu-
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sammenstellung sollte aber darauf geachtet werden, ein Stan-
dardsortiment zu erstellen, das die Kundenanforderungen
abdeckt und grundsétzlich angeboten werden sollte. Dieses
Standardsortiment dient als Einkaufsgrundlage der Stamm-
kundschaft und birgt, durch den geringeren Innovationsbe-
darf gegeniiber Spezial-Produkten, mehr Moglichkeiten zur
Gewinnerzielung (Katsifou et al., 2014). Gerade kleinere Sor-
timente, mit geringer Breite und Tiefe, aber mit einer dafiir
umso attraktiveren Auswahl scheinen bei der Kundschaft be-
sonders beliebt zu sein (Chernev und Hamilton, 2009). Eine
eindeutige Auszeichnung mit wichtigen Informationen, wie
beispielsweise Preis und Produktname, kann die Komplexitit
zusétzlich reduzieren. Daneben bieten die Verpackung und
Préasentation der Produkte Moglichkeiten, Aufmerksamkeit
zu generieren und die Kaufbereitschaft zu erh6hen.

Neben dem Standardsortiment kdnnen je nach Saison
der Zutaten verschiedene Produkte angeboten werden. Dies
kann als Reaktion auf das sogenannte Variety-Seeking in-
terpretiert werden (McAlister und Pessemier, 1982): Neben
der Erweiterung des Sortiments wird dem Drang nach Ab-
wechslung nachgegangen und die Kundschaft wandert mog-
licherweise nicht zur Konkurrenz ab, um dieses Bediirfnis
zu befriedigen. Ein weiteres Ziel, das dabei zugleich verfolgt
wird, ist Cross- bzw. Up-Selling. Kunden und Kundinnen
weiten ihren Kauf auf zusdtzliche Produkte der Backerei
aus. Beispiclsweise bieten viele Béckereien auch Getrénke
und warme Mabhlzeiten an (Renner, 2017). Ein &hnliches
Prinzip verfolgt das Angebot von speziellen didtetischen
und funktionellen Produkten. Gerade in Zeiten, in denen
Unvertrdglichkeiten stark thematisiert werden, kdnnte sich
in einigen Béckereien das Angebot von veganen oder glu-
tenfreien Produkten, als lukrativ erweisen (Burger, 2017).
Eine weitere Mdglichkeit im Rahmen der Produktpolitik ist
die gemeinsame Produktentwicklung, beispielsweise durch
Kundenwettbewerbe. Durch die Involvierung von Kunden
und Kundinnen in diesen Prozess und die damit zusammen-
hiangende Kommunikation ist diese Maflnahme sowohl der
Produkt- als auch der Kommunikationspolitik zuzurechnen.

Der Preis stellt das Hauptmerkmal der Produkte dar, das
das grofBite Potenzial zur Vergleichbarkeit birgt. Da die Preise
der Béckereien meist hoher sind als diejenigen der anderen
Mitbewerber auf dem Backwarenmarkt, miissen Béackereien
andere Anreize setzen, um konkurrieren zu konnen. Nach
Souki et al. (2016) sind Konsumenten und Konsumentinnen
zwar durchaus gewillt, Produkte in der Backerei zu kaufen,
jedoch sind sie hédufig nicht bereit, auch einen hoheren Preis
fiir das handwerklich hergestellte Produkt zu zahlen. Auch
im Rahmen der Preispolitik konnen Anreize geschaffen wer-
den, um die Kundschaft zu binden. Dabei kénnen vor allem
Bonusprogramme mit Stempelkarten, aber auch Kunden-
clubs oder Coupons zum Einsatz kommen.

Im Rahmen der Kommunikationspolitik spielt die per-
sonliche Ebene der Kommunikation mit dem Kundenkreis
eine grofle Rolle (Adebanjo, 2001). Die Art und Weise, wie
die Angestellten mit der Kundschaft interagieren, beein-
flusst die Einstellung der Kunden und Kundinnen gegeniiber
dem Betrieb. Sie ist auch ein besonderes Merkmal der Bé-
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ckereien gegeniiber den anderen Anbietern auf dem Back-
warenmarkt, wie LEH und Discountern. Es wird angenom-
men, dass freundliche und kompetente Mitarbeitende einen
wiederholten Einkauf wahrscheinlicher machen. Eine gute
Beziehung zwischen Angestellten und Kundschaft kann da-
bei auch die Mund-zu-Mund-Propaganda stirken. Gremler
und Braun (2001) kommen zu dem Schluss, dass eine gute
Angestellten-Kunden-Beziehung forderlich fiir die Kom-
munikation zwischen dem bestehenden Kundenkreis und
potentiellen Neukunden und -kundinnen wirkt. Neben der
direkten Kommunikation durch die Angestellten bestehen
weitere Kommunikationswege in Kundenzeitschriften oder
Kundenbriefen sowie in den sozialen Medien, die die Kon-
taktfrequenz zur Kundschaft erhohen konnen. Daneben kon-
nen Events, wie Workshops oder regionale Veranstaltungen,
fiir die Kommunikation genutzt werden.

Die Auswahl der Biackerei, von der Backwaren bezogen
werden sollen, fillt bei vielen Konsumenten und Konsumen-
tinnen relativ einfach aus: Sie suchen die Béckerei aus, die
in néchster Umgebung des Wohnsitzes, der Arbeit oder auch
auf dem Arbeitsweg liegt (Souki et al., 2016). Daher muss
die Standortwahl bei der Er6ffnung oder SchlieBung von Fi-
lialen strategisch getroffen werden. Auch und gerade weil
die Auswahl bei vielen Konsumenten und Konsumentinnen
héaufig aufgrund des Standortes geschieht, sind die Wahl und
das Wissen iiber die Wichtigkeit der iibrigen Kundenbin-
dungsinstrumente fiir Backereien von Bedeutung, um die
Wahl der Bickerei zu beeinflussen. Weitere Maflnahmen im
Rahmen der Distributionspolitik zielen vor allem auf eine
VergroBerung der Reichweite der Béckereien ab. Mit der
Einfiihrung von Serviceleistungen, wie beispielsweise des
Angebots der Lieferung von Brotchen, wird es dem Kunden
erleichtert, an die Produkte zu gelangen. In Tabelle 1 sind die
bisher identifizierten MaBnahmen im Uberblick dargestellt.

Uber die genannten Faktoren hinaus kénnen weitere
Faktoren die Kundenbindung beeinflussen. In einer Studie
wird der Aspekt der Offnungszeiten hervorgehoben (Lund-
berg und Lundberg, 2010). Auch die stindige Verfiigbarkeit
von Backwaren ist ein Punkt, von dem die Kaufentscheidung
abhingen kann. Des Weiteren konnen Zertifikate ein Fak-
tor sein, warum sich ein Kunde oder eine Kundin fiir einen
bestimmten Bicker entscheidet. Umweltzertifikate, die
eine besonders umweltfreundliche Herstellung nachweisen
(Lundberg und Lundberg, 2010), Qualititsmanagementzer-
tifikate (Van der Spiegel et al., 2006) oder auch solche be-
stimmter Weiterbildungen, Qualifizierungen und Auszeich-
nungen, die die Leistungen der Béckerei betonen (Kiichle,
2017), konnen ausschlaggebende Faktoren bei der Wahl der
Béckerei sein. Die Vielzahl moglicher Kundenbindungsmaf-
nahmen soll in der nachfolgenden Faktorenanalyse auf weni-
ge Kernfaktoren reduziert werden. Zudem soll die Wichtig-
keit einzelner Maflnahmen fiir die Kunden abgefragt werden.

3 Datenerhebung
Im Fragebogen wurden Fragebatterien mit verschiedenen

Kundenbindungsmafinahmen eingesetzt, die auf einer Wich-

https://oega.boku.ac.at/de/journal/journal-informationen.html



68 DOI 10.15203/OEGA_28.10

Tabelle 1: Uberblick iiber MaBnahmen zur Kundenbindung

Sénger und Héhler

Produktpolitik

Preispolitik

. Sortimentsgrofie

*  Eigene Rezepturen

*  Saisonale Produkte

. Diitetische Produkte (z. B. glutenfrei)

*  Vegane Produkte

*  Eindeutige Auszeichnung mit Produktname und Preis
*  Ansprechende Prisentation der Produkte
*  Angebot warmer Getrinke

*  Angebot kalter Getranke

*  Angebot von warmen Mahlzeiten

*  Besondere Verpackung der Produkte

*  Maglichkeit der Mitentwicklung neuer Produkte

. Stempelkarten
¢ Bezahlkarten mit Rabattsystem

. Coupons und Rabattmarken

Kommunikationspolitik

Distributionspolitik

. Freundliche Verkaufer/-innen

*  Kompetente Verkdufer/-innen

*  Kundenbriefe bzw. -zeitschriften
*  Kundenclub

*  Events (z. B. Back-Workshops)

. Social-Media-Auftritt

¢ Raumliche Nihe zu Heimatort oder Arbeitsplatz
¢ Backwaren-Lieferdienst

¢ Backwaren-Abonnement (regelméBiger Lieferdienst auf Vertrags-
basis)

Quelle: Eigene Darstellung.

tigkeitsskala von acht ,,sehr wichtig” bis eins ,,gar nicht
wichtig® bewertet werden mussten. Die Fragestellung zu den
jeweiligen Itembatterien lautete ,,Welche Aspekte sind Thnen
bei einer Bickerei, bei der Sie regelmifBig einkaufen, beson-
ders wichtig?“. Die Skalenbreite wurde auf acht Punkte fest-
gelegt, um eine moglichst gute Faktorenbildung zu erreichen.
Nach einem Pretest des Fragebogens sollten aufgrund der
Anmerkungen der Teilnehmenden neben den bereits genann-
ten MaBnahmen weiterhin untersucht werden: Geschmack,
ausldndische Backspezialititen (z. B. Ciabatta), gute Kaffee-
qualitdt, Preis-Leistungs-Verhiltnis, Sonderangebote, Ruf der
Béckerei sowie die Beteiligung an sozialen Projekten (bspw.
die Tafel). Insgesamt ergeben sich somit 46 Items. Nach dem
Pretest des Fragebogens wurde der Link zur Erhebung elek-
tronisch an alle Studierenden der Justus-Liebig-Universitét
Gieflen (Deutschland) versendet sowie auf Facebook geteilt.
Insgesamt nahmen 628 Personen teil. Davon beantwortet-
en 421 Teilnehmende den Fragebogen vollstdndig, 207 nur
unvollstdndig. In Tabelle 2 werden die soziodemografischen
Charakteristika der Stichprobe beschrieben.

Die Stichprobe ist nicht reprisentativ fiir die deutsche
Gesamtbevolkerung, da insbesondere Frauen und Teilneh-
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mende mit Hochschulreife tiberrepriasentiert sind. Der ver-
héltnismaBig niedrige Altersdurchschnitt von etwa 24 Jah-
ren resultiert vor allen Dingen aus dem Adressatenkreis der
Online-Umfrage. Dieser zeichnet sich durch einen hohen
Anteil an Studierenden aus. Zum Vergleich ist der Alters-
durchschnitt in Deutschland von 44,4 Jahren anzufiihren
(Destatis, 2018). Diese Besonderheiten der Stichprobe sind
bei der Beurteilung der Ergebnisse zu beriicksichtigen.

Die erhobenen Items werden in einer Faktoranalyse zu
Faktoren verdichtet. Das Prinzip der explorativen Faktorana-
lyse besteht darin, dass sie hoch korrelierte Variablen zu ei-
nem Faktor zusammenfasst und zu weniger korrelierten Fak-
toren abgrenzt. So wird der Datensatz strukturiert und dabei
gleichzeitig die Datenmenge reduziert (Backhaus et al.,
2016). Fiir die Durchfiihrung der Faktorenanalyse wird das
Statistikprogramm SPSS genutzt. Um zunéchst die Eignung
der gesammelten Daten fiir eine Faktorenanalyse zu ermit-
teln, werden verschiedene Kriterien herangezogen. Die Aus-
gangshypothese des Barlett-Tests lautet, dass die Variablen
nicht korreliert sind. Mit einer Signifikanz von 0,000 liegt
dieser Wert unter der Irrtumswahrscheinlichkeit o (0,05).
Damit kann die Null-Hypothese abgelehnt und die Annahme
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Tabelle 2: Soziodemografische Charakteristika der Stichprobe

Variable Ausprigung Anzahl absolut Relativer Anteil [%]
Geschlecht Weiblich 359 84,8
Minnlich 62 15,2
Hochschulreife 417 99,0
Schulabschluss Realschulabschluss 4 1,0
Hauptschulabschluss 0 0
Alter Mittelwert 24,18
Spannweite 18-59

Quelle: Eigene Erhebung.

getroffen werden, dass die Variablen der Erhebungsgesamt-
heit korreliert sind. Bei Betrachtung der Anti-Image-Kovari-
anz-Matrix ist zudem zu erkennen, dass weniger als 25 % der
nicht-diagonalen Elemente grofer als 0,09 sind und damit
die Korrelationsmatrix, nach Dziuban und Shirkey (1974),
geeignet fiir eine Faktorenanalyse ist. Um die Eignung der
Variablen fiir eine Faktorenanalyse zu priifen, wurde die von
Kaiser, Meyer und Olkin entwickelte Kriterium der ,,mea-
sure of sampling adequacy (MSA)* berechnet (Cerney und
Kaiser, 1977). Mit einem Wert von 0,840 ist die Korrelati-
onsmatrix gut fiir eine Faktorenanalyse geeignet (Backhaus,
2016).

4 Ergebnisse

Die durchschnittliche Bewertung der einzelnen Items auf
der achtstufigen Likertskala wird in Abbildung 1 dargestellt.
Deutlich wird, dass die verschiedenen Kundenbindungsmaf-
nahmen durchaus unterschiedlich starke Wichtigkeiten fiir
die Kunden haben. Wihrend der Geschmack, die Sauberkeit,
die Ndhe zum Heimatort sowie das Brot- und Brétchenange-
bot als sehr wichtig wahrgenommen werden, bewerten die
Teilnehmenden Backwaren-Abonnements und -Lieferdiens-
te sowie das Kundenmagazin und den Kundenclub als sehr
unwichtige Aspekte.

Mit der Durchfiihrung der Faktorenanalyse wurden nach
dem Kaiser-Kriterium zwolf Faktoren mit Eigenwerten iiber
eins extrahiert. Der Eigenwert driickt den Beitrag aus, den
ein bestimmter Faktor zur Erklarung der Gesamtvarianz aller
Beobachtungswerte leistet. Im néchsten Schritt wird bei den
Faktoren eine rechtwinklige Varimax-Rotation vorgenom-
men, um die inhaltliche Faktorinterpretation zu erleichtern.
Es zeigt sich, dass die Faktorladungen, also die Korrelatio-
nen, erhoht werden und damit eine eindeutigere Zuordnung
zu den Faktoren ermoglicht wird. Alle Variablen mit Faktor-
ladung iiber 0,5 werden dem jeweiligen Faktor zugeordnet
(Backhaus, 2016). Bei der Benennung der Faktoren durch
die Autorinnen wurde versucht, einen Oberbegriff zu finden,
der die Items eines Faktors bestmoglich zusammenfasst. Ta-
belle 3 zeigt die entstandene 12-Faktoren-Losung.

Sieben Items konnten nicht zugeordnet werden und
lassen sich daher nicht im Rahmen der Faktorenanalyse
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interpretieren: Brot- und Brétchenangebot, Kundenclub,
Angebot warmer Mahlzeiten, Beteiligung an sozialen Pro-
jekten, Moglichkeit der Mitentwicklung, Ladengestaltung
und auslidndische Backspezialitdten. Eine Variable (grofBes
Sortiment) weist eine negative Faktorladung auf. Dies ist
durch das kontrire Verhiltnis zum Item , kleines Sortiment®
begriindet. Der Erklarungsgehalt der Gesamtvarianz durch
die 12-Faktoren-Losung liegt bei 62,1 %.

5 Diskussion

Auf einem gesittigten und wettbewerbsintensiven Markt
wie dem Backwarenmarkt ist es fiir Backereien zunehmend
schwierig, Kunden und Kundinnen zu binden und damit
iiber die Zeit hinweg wirtschaftlichen Erfolg zu generieren.
Dem einzelnen Unternehmen steht hierfiir eine Vielzahl von
Instrumenten zur Verfiigung. Welches dieser Instrumente
speziell von Béackereien eingesetzt werden sollte, ist jedoch
unklar. Im Rahmen dieses Beitrags wurden mogliche Inst-
rumente systematisch gesammelt, in einer Online-Umfrage
nach ihrer Wichtigkeit bewertet und in der anschlieBenden
Faktorenanalyse auf zwolf Schliisselfaktoren reduziert.

Die Ergebnisse der Befragung bekréftigen zum Teil be-
reits bestehende Ergebnisse, zeigen jedoch auch neue As-
pekte. Wie bei Souki et al. (2016) werden der Geschmack
und der Standort von den Teilnehmenden als sehr wichtig
beurteilt. Die Bedeutung der zweitwichtigsten Mafnahme,
der Sauberkeit des Ladens, und die der viertwichtigsten Va-
riablen, kompetente Verkdufer und Verkduferinnen, wurde
hingegen bisher nicht untersucht. Im Gegensatz zu dieser
Studie mit 15 Items wurde mit 46 Items zudem eine grofere
Anzahl und Bandbreite an Malnahmen von den Teilnehmen-
den bewertet. Souki et al. (2016) untersuchen allgemein De-
terminanten der Kaufentscheidung. Im vorliegenden Beitrag
wurde in der Fragestellung explizit nach Merkmalen einer
Béckerei gefragt, die man regelmiBig aufsucht, um den As-
pekt der Kundenbindung zu berticksichtigen.

Die Abfrage der Wichtigkeiten verschiedener Kundenbin-
dungsmafinahmen zeigt, dass diese von den Teilnechmenden
als unterschiedlich wichtig wahrgenommen werden. Die als
sehr wichtig wahrgenommenen Instrumente der Produktpo-
litik, wie der Geschmack, das Brot- und Brotchenangebot
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Abbildung 1: Bewertung der Items nach absteigender durchschnittlicher Wichtigkeit

Geschmack

Sauberkeit des Ladens
Réumliche Ndhe zum Heimatort
Kompetente Verkdufer und Verkauferinnen
Brot- und Brétchenangebot
Freundliche Verkédufer und Verkduferinnen
Eindeutige Produktauszeichnung
Preis-Leistungs- Verhéltnis
Eigene Rezeptur

Ansprechende Présentation
Sonntagsbetrieb

Réumliche Néhe zur Einkaufsstitte
Lange Offnungszeiten

Saisonale Produkte
Ladengestaltung

Qualitdtssiegel

Kuchen- und Gebickangebot
GroBes Sortiment

Ruf der Backerei

Biosiegel

Sonderangebote

Beteiligung an sozialen Projekten
Snackangebot

Angebot warmer Getridnke
Tische und Stiihle

Gute Kaffeequalitit
Friihstiicksangebot
Auslandische Backspezialititen
Ausreichend Parkplitze

Kleines Sortiment
Stempelkarten

Schone Verpackung

Coupons- und Rabattgutscheine
Diitetische Produkte
Moglichkeit zu Mitentwicklung
Angebot kalter Getréinke

Vegane Produkte

Angebot warmer Mahlzeiten
Teilnahme an Festen
Bezahlkarten

Events

Social-Media-Auftritt
Backwaren-Lieferdienst
Kundenclub

Kundenmagazin
Backwaren-Abonnement

Quelle: Eigene Erhebung.

Austrian Journal of Agricultural Economics and Rural Studies, Vol. 28.10 https://oega.boku.ac.at/de/journal/journal-informationen.html



Sénger und Hohler

Tabelle 3: 12-Faktoren-Extraktion
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Nr. Faktorname

Variablen

1 Zentrale Leistungen

Geschmack

Eindeutige Produktauszeichnung
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Raumliche Ndhe zum Heimatort
Freundliche Verkéufer und Verkéuferinnen
Kompetente Verkdufer und Verkduferinnen

Sauberkeit des Ladens

2 Kommunikationspolitische Instrumente

Kundenmagazin
Events
Teilnahme an Festen

Social-Media-Auftritt

3 Preispolitische Instrumente

Stempelkarten
Bezahlkarten
Coupons und Rabattgutschein

Sonderangebote

4 Getrinke

Angebot warmer Getrinke
Gute Kaffeequalitét

Kalte Getrianke

5 Gesundheit und Qualitét

Diétetische Produkte
Vegane Produkte
Biosiegel

Qualitétssiegel

6 Distribution

Backwaren-Lieferdienst

Backwaren-Abonnement

7 AuBer-Haus-Verzehr

Kuchen- & Gebick-Angebot
Snackangebot

Friihstiicksangebot

8 Sortiment

Kleines Sortiment
Grof3es Sortiment (-)
Eigene Rezeptur

Saisonale Produkte

9 Bild fiir AuB3enstehende

Ausreichend Parkplitze

Ruf der Bickerei

10 Offnungszeiten

Lange Offnungszeiten

Sonntagsbetrieb

11 Gestaltung

Ansprechende Prisentation der Produkte

Schone Verpackung

12 Néhe zum Einkaufsort

Réaumliche Néhe zur Einkaufsstitte

Quelle: Eigene Berechnungen.
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sowie die eindeutige Produktauszeichnung sind Kunden-
bindungsinstrumente, die sich, im Gegensatz zu Standort-
entscheidungen oder der Ladengestaltung, im Tagesgeschéft
umsetzen lassen. Gleiches gilt fiir die Sauberkeit des Ladens.
Die Freundlichkeit und Kompetenz der Verkdufer und Ver-
kéuferinnen kann hingegen nur bedingt durch den Arbeitgeber
beeinflusst werden und héngt zudem von der Verfligbarkeit
ausreichend qualifizierten Personals ab. Auch der Verwen-
dung eigener Rezepturen messen die meisten Befragten eine
hohe Wichtigkeit zu. Die Entwicklung selbiger kann iiber
Produktentwicklungsprozesse realisiert werden. Demgegen-
iiber sind die MaBnahmen rdumliche Néhe zu Heimatort und
Einkaufsstétte nur im Rahmen von léngerfristigen Standor-
tentscheidungen zu beeinflussen. Bei der Interpretation der
Ergebnisse ist zu bedenken, dass es sich nicht um eine fiir die
Gesamtbevdlkerung reprisentative Stichprobe handelt.

Insgesamt wird deutlich, dass die in der Faktoranalyse als
,,Zentrale Leistungen® identifizierten Maflnahmen eine hohe
Wichtigkeit fiir die Kundschaft aufweisen. Hier liegt Poten-
zial fiir Backereien vor, um sich von den Backstationen des
LEH abzugrenzen und den Mehrwert der eigenen Produkte
zu kommunizieren. Insbesondere Verkdufer und Verkdufe-
rinnen unterscheiden Béckereien von den Backautomaten
LEH. Schulungen koénnten zur Erhdhung der wahrgenomme-
nen Kompetenz und Freundlichkeit beitragen. Dariiber hin-
aus kann es verarbeitungsbedingte sensorische Unterschiede
zwischen den Produkten der Béckereien und des LEH ge-
ben, die stirker an den Kundenkreis kommuniziert werden
konnten. In Anbetracht der einleitend beschriebenen Ent-
wicklungen hin zum Einsatz von Backmischungen stellt sich
jedoch die Frage, ob bei einer eindeutigen Kennzeichnung
nicht ein Glaubwiirdigkeitsproblem entstehen kann. Werden
Produkte, wie von den Befragten als wichtig erachtet, ein-
deutig ausgezeichnet, kdnnte sich diese Transparenz mog-
licherweise nachteilig auswirken. Dies konnte Gegenstand
zukiinftiger Forschungsarbeiten sein.

Andere Kundenbindungsinstrumente, wie beispiclsweise
der Social-Media-Auftritt, das Kundenmagazin, der Back-
waren-Lieferdienst und auch das Backwaren-Abonnement
sind dagegen einem Grofteil der Befragten ,,sehr unwichtig®.
Es zeigt sich, dass insbesondere kommunikations- sowie
distributionspolitische Aspekte von vielen Teilnehmenden
als unwichtig wahrgenommen werden. Dies bedeutet jedoch
nicht, dass diese Aspekte deshalb weniger wichtig sind als
die, die durchschnittlich als wichtig beurteilt werden. Auch
in diesen Anregungen liegt Potential, Kunden und Kundin-
nen zu binden und sich von Wettbewerbern abzugrenzen. Es
ist abhingig von der Kundschaft und ihren Bediirfnissen und
Erwartungen gegeniiber einer Béckerei, ob die eingesetzten
Kundenbindungsmafinahmen wirkungsvoll sind oder nicht.
Zudem bleibt offen, wie die Auswahl einer Backerei konkret
erfolgt und welche Rolle verschiedene Aspekte des Leis-
tungssprektrums iiberhaupt fiir die Entscheidung eine Rolle
spielen. Die identifizierten Faktoren konnen genutzt werden,
um im Rahmen einer Clusteranalyse verschiedene Kunden-
gruppen zu identifizieren und diese entsprechend ihrer Be-
diirfnisse anzusprechen.
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Die Bindung von Kunden und Kundinnen schlédgt sich
sowohl in ihrer Einstellung gegeniiber der Béckerei als auch
in dem wiederholten Kauf bei der Backerei nieder. In der
Befragung wurde zunichst lediglich die Wichtigkeit unter-
schiedlicher MaBnahmen bei den von ihnen regelmifig be-
suchten Béckereien durch die Teilnehmenden bewertet. Um
weitere Aussagen hinsichtlich der Eignung der Maflnahmen
zur Kundenbindung zu treffen, ist es daher notwendig, ent-
sprechende Indikatoren fiir deren Wirksamkeit zu erheben.
Es bleibt dariiber hinaus festzuhalten, dass eine sehr ho-
mogene Stichprobe mit einem hohen Anteil an weiblichen,
jungen Teilnehmenden mit einem hohen Bildungsabschluss
vorlag. Fiir die Zukunft wire es von Interesse, welche Ergeb-
nisse eine in diesen Hinsichten breiter gestreute Stichprobe
ergeben wiirde. Zu einer Erweiterung und Anpassung dieser
Stichprobe miissten noch andere Kandle zur Rekrutierung
dlterer Teilnehmender genutzt werden.

Bei Betrachtung dieser Beantwortungsquoten zeigt sich,
dass zirka ein Drittel derer, die den Fragbogen angefangen
haben, diesen nicht beendet haben. Dies kann zum einen
des Themas, als auch der Fragestellung und der Lénge des
Fragebogens geschuldet sein. So kann es der Fall sein, dass
manchen das Thema weniger zugesagt hat, oder im Verlauf
der Befragung aufgrund der Vielzahl der Variablen das In-
teresse verloren gegangen ist. Der Teilnehmerschwund in
diesem Maf3e und aufgrund der eben genannten Faktoren, ist
jedoch ein Effekt, der bei vielen Befragungen, insbesondere
ohne Entlohnung, auftritt.
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