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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit
Die vorliegende Diplomarbeit ist im betriebswirtschaftlichen ~Marketing angesiedelt.
Untersuchungsobjekt sind die gegenwartig vielfach zu beobachtenden Konsumverhaltensanderungen
im deutschen Lebensmitteleinzelhandel (LEH).'
Ziel der Diplomarbeit ist es herauszufinden, welche Alternativen die unterschiedlichen Betriebsformen
des LEHs besitzen, sich von ihren Konkurrenten abzugrenzen und sich mit einer Erfolg
versprechenden Marktstrategie im Wettbewerb um die Verbraucher optimal zu positionieren. Dafiir
werden neben einer umfangreichen Betrachtung der potentiellen Differenzierungsmoglichkeiten von
Einzelhéndlern im LEH vor allem die Determinanten der Einkaufsstittenwahl von Konsumenten
betrachtet. Eine durchgefiihrte empirische Untersuchung dient dazu, die in der Literatur gefundenen
Zusammenhinge zu tberpriifen sowie darliber hinaus die fiir das Einkaufsverhalten und die
Einkaufsstittenwahl relevanten Ziele und Wertvorstellungen der Konsumenten zu identifizieren.
Aktuelle Zeitungs- und Zeitschrifteniiberschriften, wie ,Das Zeitalter des Discounters — der
schrittweise Abschied von Supermérkten und Markenartikeln?,” ,,, Tante Emma‘ bald nur noch auf
dem Land*® oder ,,Lidl gewinnt, alle anderen verlieren', zeigen, dass der LEH derzeit in vielen
Bereichen von einem massiven Umbruch gekennzeichnet ist.
Der LEH, wie auch der Einzelhandel insgesamt haben sich in den vergangenen Jahren eindeutig von
einem Verkdufer- hin zu einem Kdufermarkt gewandelt.” Konsumenten haben heute mehr denn je
die Wahl zwischen einer Vielzahl von Einzelhandelsgeschéften und Betriebsformen, bei denen sie ihre
Versorgungseinkiufe titigen konnen.® Untersuchungen haben ergeben, dass Verbraucher mittlerweile
im Durchschnitt zehn bis vierzehn (sic!) unterschiedliche Geschéfte fiir ihre Versorgungseinkaufe
aufsuchen.” Damit verbunden hat sich auch das Einkaufsverhalten der Konsumenten teils erheblich

verandert. So ist speziell seit der

Der LEH ist als Sammelbegriff fiir Einzelhandelsunternehmen dadurch gekennzeichnet, dass deren Geschifte
in ihrem Sortiment {iberwiegend Lebensmittel anbieten. Je nach Betriebsform fiithren die Einzelhéndler daneben
auch sog. Nonfood-Waren, wie Haushaltswaren, Drogerieprodukte und z.T. sogar Textilien. Sie bilden dort
allerdings stets nur Randsortimente. Vgl. Metro AG (2003), S. 83 sowie Abschnitt 2.2.2. Fiir die Differenzierung
der einzelnen Betriebsformen vgl. Abschnitt 2.3.

Miinzberg/Barthel (2003), S. 20.

0.V. (2004a), S. 12.

0.V. (2004b).

Vgl. Barth/Hartmann/Schréder (2002), S. 4ff. sowie ausfiihrlich Abschnitt 2.4.

Vgl. Miiller-Hagedorn (1998), S. 293f.

Vgl. Schréder (2002), S. 73f. sowie S. 126; Diller (2001), S. 57.
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Wihrungsumstellung im Januar 2002 eine hohe Preissensibilitdt der Verbraucher bei Einkdufen des
tiglichen Bedarfs sowie eine immer stirker zunehmende Kultur des ,,Schndppchenjagens®
festzustellen.®*  Andererseits sind die Verbraucher aber auch bereit, in bestimmten Situationen
Preisprdmien zu akzeptieren, wenn sie dadurch einen entsprechenden Nutzengewinn erwarten.
Dieses Phanomen wird in der Literatur als #ybrides bzw. multioptionales Konsumentenverhalten
bezeichnet’ und fiihrt v.a. dazu, dass im gesamten LEH die Einkaufsstittentreue kontinuierlich
zuriickgeht." Dadurch wird es fiir Unternehmen im LEH immer wichtiger zu erkennen, welche
Marketing- und Differenzierungsinstrumente sie einsetzen kénnen, um im Wettbewerb Konsumenten
von ihren Angebotsvorteilen zu iiberzeugen und langftistig an sich zu binden. "'

Voraussetzung fiir eine Erfolg versprechende Konsumentenansprache ist jedoch zundchst zu
analysieren, welche Geschifte von Verbrauchern zu welchem Anlass und zu welchem Zweck
aufgesucht werden. Dabei sind einige Besonderheiten des LEH und der dort angebotenen Giiter des
tiiglichen Bedarfs"” zu beachten. Kaufentscheidungen sind bei Giitern des tiglichen Bedarfs
tendenziell durch hohe Kaufhéufigkeiten, verhéltnismilBig niedrige Preise sowie eine geringe
Erklarungsbediirftigkeit der Produkte gekennzeichnet.” Dementsprechend ist die Einkaufsstitten-
und Produktwahl im LEH eher habitueller bzw. limitierter und weniger extensiver Natur, wodurch die
Konsumenten ihren Kaufentscheidungsprozess kognitiv vereinfachen.'* Aus diesem Grund kénnen
Verbraucher oftmals gar nicht unmittelbar angeben, weshalb sie sich fiir ein bestimmtes Geschift
bzw. Produkt entschieden haben, zimal die Geschifte im LEH von den Konsumenten vielfach als
austauschbar wahrgenommen werden.'” Gleichwohl muss es Griinde dafiir geben, dass
Konsumenten in so vielen verschiedenen Geschéften einkaufen und teilweise sogar fiir gleichartige

Artikel unterschiedliche Liden aufsuchen. '®

¥ Vgl. KPMG (2003), S. 11; Esser (2002), S.11ff. sowie ausfiihrlich Abschnitt 3.2.3.

®  Vgl. Esser (2002), S. 40 sowie ausfiihrlich Abschnitt 3.2.3.

1% vgl. Diller (2001), S. 55.

""" Vagl. Schrader (2002), S.11.

Als Giiter des tdglichen Bedarfs werden vor allem Lebensmittel sowie Haushalts- und Drogerieprodukte (z.B.
Waschmittel, Korperpflegeprodukte) bezeichnet, die in kurzen Zeitabstinden regelmiBig gekauft und regel-
miBig verbraucht werden. Vgl. Metro AG (2003), S. 105; Gfk/Roland Berger (2002), S. 27. Synonym werden in
dieser Arbeit auch die Bezeichnungen Verbrauchsgiiter bzw. Fast Moving Consumer Goods (FMCG) ver-
wendet. Vgl. Gfk/Roland Berger (2002), S. 2.

Vgl. Sattler (1991), S. 110. Daher werden die im LEH angebotenen Artikel i.dR. auch als Low-Involvement-
Produkte Klassifiziert. Vgl. Herrmann (2003), S. 721 sowie Abschnitt 3.2.4.

' Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 368fF; Sattler (1991), S. 110.

5 Vgl. Schréder (2002), S. 131.

' Vgl. Schréder (2002), S. 76 sowie ausfiithrlich Abschnitt 2.4.



Zwar gibt es aus Sicht des Einzelhandels eine Reihe ,,0bjektiver Merkmale und Instrumente zur
Positionierung und Differenzierung vom Wettbewerb und auch die Determinanten des
Einkaufsverhaltens wurden bereits vielfach erforscht. Die meisten Untersuchungen zur Bestimmung
der Determinanten des Einkaufsverhaltens nehmen jedoch gerade die ,,objektiven* Merkmale als
Kern ihrer Analyse, indem sie Konsumenten mit Hilfe von Fragebogen etc. tiber die relative
Bedeutung der einzelnen Merkmale befragen. Dabei findet jedoch i.d.R. eine Beschrankung auf die
bereits als relevant erachteten Einflussgrofen statt, ohne eventuell hohergelagerte Einflussfaktoren,
wie die Ziele und Wertvorstellungen der Konsumenten, ausreichend zu beleuchten.

Dies ist der Ansatzpunkt der vorliegenden Diplomarbeit. Nach einer vergleichenden Beschreibung
der konkurrierenden Betriebsformen im LEH sowie einer ausfiihrlichen Darstellung der bisherigen
Erkenntnisse zur Einkaufsstittenwahl werden im empirischen Teil der Arbeit mittels einer qualitativen
Konsumentenbefragung auf Basis der Means-End-Theorie, die zT. unbewussten
Entscheidungsprozesse und Determinanten der Einkaufsstittenwahl der Konsumenten analysiert. Ziel
ist es, die auf die FEinkaufsstittenwahl Einfluss nehmenden Ziele und Wertvorstellungen der
Verbraucher zu identifizieren. Aus dieser Erkenntnis kénnen letztlich wichtige Handlungsimplikationen
fiir Einzelhandelsbetriebe gewonnen werden, die es ithnen ermdglichen, die Wiinsche und Bediirfnisse
der Konsumenten besser als die Konkurrenz zu erfiillen. Auf diese Weise ldsst sich die

Kundenzufriedenheit und damit letztlich auch die Kundenbindung im LEH langfristig erhShen.

1.2 Gang der Untersuchung

Die Diplomarbeit gliedert sich in finf Abschnitte. Nach der in der Einleitung vorgenommenen
Beschreibung des Forschungsgebietes und der Aufgabenstellung werden in Abschnitt 2 der generelle
Aufbau sowie die Besonderheiten des deutschen LEHs dargestellt. Daflir werden in Abschnitt 2.2
zundchst die grundsitzlichen Differenzierungsmerkmale und -méglichkeiten von Einkaufsstitten im
LEH aus Handelssicht erldutert. Daran anschlieBend werden in Abschnitt 2.3 die einzelnen
Betriebsformen (Supermarkt, Discounter, SB-Warenhaus etc.) charakterisiert und einander
gegeniibergestellt. Abschnitt 2 endet mit einem Uberblick iiber die Marktstruktur und die
gegenwartige Entwicklung des deutschen LEHs.

In Abschnitt 3 werden die Determinanten des Einkaufsverhaltens der Konsumenten erléutert. Die
Einteilung von Abschnitt 3 orientiert sich dabei zunéchst an den klassischen und gesellschaftlich zu

beobachtenden Einflussfaktoren. Dazu werden in Abschnitt 3.2.1 die wirtschaftlichen, in Abschnitt
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3.2.2 die soziodemographischen und in Abschnitt 3.2.3 schlieBlich die sozialen Einfliisse auf das
Konsumentenverhalten dargestellt. Da diese jedoch im Regelfall nur eingeschrénkt Riickschliisse auf
das konkrete Einkaufsverhalten einzelner Verbraucher zulassen, werden in Abschnitt 3.2.4 zusétzlich
situative Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten erldutert. Um zudem grundsétzliche auch
langfristig giiltige Aussagen tiber das Verhalten von Konsumenten treffen zu kénnen, werden im 4.
Abschnitt der Arbeit die mit dem Einkaufsverhalten und speziell der Einkaufsstittenwahl
verbundenen Ziele und Wertvorstellungen der Konsumenten empirisch untersucht.

In Abschnitt 4 werden dafiir insgesamt zehn durchgefiihrte qualitative Interviews mit Konsumenten
dargestellt und ausgewertet. Den Schwerpunkt bilden dabei auf Basis der Means-End-Theorie
durchgefiihrte Laddering-Interviews. In Abschnitt 4.2 werden dazu zundchst die theoretischen
Grundlagen der Laddering-Interviews und deren Auswertung erlautert. Danach folgt in Abschnitt 4.3
eine kurze Ubersicht iiber den Verlauf der zehn durchgefiihrten Interviews, bevor in Abschnitt 4.4
eine ausflihrliche Aufbereitung und Auswertung der Interviews stattfindet. Abschnitt 4.5 fasst die
Interviewergebnisse zusammen und zeigt einige potentielle Anwendungsmoglichkeiten auf. Der
empirische Teil endet mit einer kritischen Wiirdigung der angewandten Analysemethode.

Den Abschluss der Diplomarbeit bildet Abschnitt 5 mit einer Zusammenfassung der ermittelten
Untersuchungsergebnisse. In einem Ausblick werden zukiinftig erwartete Entwicklungen im
deutschen LEH angedeutet sowie weitere Forschungsméglichkeiten aufgezeigt.

Die nachfolgende Abbildung 1 gibt den Gang der Untersuchung noch einmal graphisch wieder.



Abschnitt 1: Einleitung
¢ Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

*  Gang der Untersuchung

Abschnitt 2: Aufbau des deutschen Lebensmitteleinzelhandels

¢  Differenzierungsmerkmale

o Betriebsformen
¢ Struktur und Entwicklung

Abschnitt 3: Determinanten des Konsumentenverhaltens

. Determinanten des Einkaufsverhaltens

’

Abschnitt 4: Empirische Analyse auf Basis der Means-End-Theorie

*  Theoretische Grundlagen

¢ Beschreibung der Befragung

¢  Auswertung der Befragung
Abschnitt 5: Schlussbetrachtung

¢  Zusammenfassung der Ergebnisse

*  Ausblick

Quelle: Eigene Erstellung.
Abb. 1: Gang der Untersuchung



2 Aufbau des deutschen Lebensmitteleinzelhandels

2.1 Uberblick
Einzelhandelsunternehmen,  Einzelhandelsbetriebe bzw. Einzelhindler werden offiziell als
Einzelhandel im institutionellen Sinne bezeichnet.” Er umfasst danach Institutionen, deren
wirtschaftliche Titigkeit tiberwiegend oder vollstindig aus dem Umsatz (Beschaffung und Absatz)
von Handelswaren (Giiter, die i.d.R. nicht weiter be- oder verarbeitet werden) und sonstigen
Leistungen an Konsumenten (vor allem private Haushalte) besteht (Einzelhandel im funktionellen
Sinne)."® Grundsitzlich lisst sich der Einzelhandel dabei in den sog. Stationcdiren Handel und den
Ambulanten Handel unterscheiden. Der Ambulante Handel ist nicht an feste Verkaufsstellen bzw.
Standorte gebunden. Zu ihm zdhlen der Markthandel (Wochenmérkte, Weihnachtsmarkte), mobile
Léiden (Verkaufswagen, insbesondere zur Versorgung der landlichen Bevolkerung), der
Wandelhandel (Hausierer) sowie der Strafienhandel (z.B. StraBenobststinde von Landwirten)."’
Diese Formen des Einzelhandels soll hier allerdings nicht weiter betrachtet werden, sondern es erfolgt
eine Fokussierung auf den Stationdren Handel, der einen Sammelbegriff fiir Handelsbetriebe mit
einem festen Standort darstellt.*’
Stationdrer Finzelhandel im institutionellen Sinne wird von Einzelhdndlern der verschiedensten
Betriebsformen und -typen betriecben. Den Definitionen liegt jedoch kein einheitlicher Satz an
Merkmalen zugrunde, so dass neben den Merkmalen, die als konstitutiv angesehen werden, auch
zusitzliche und akzessorische hinzukommen.”' Insgesamt werden die einzelnen Betriebsformen
jedoch vornehmlich anhand von absatzpolitischen Merkmalen unterschieden, zu denen insbesondere
die Branche, das angebotene Sortiment, die Preispolitik, das Bedienungsprinzip, die Betriebsgrofe
bzw. Verkaufsfliche sowie der Standort gehéren.
Im folgenden Abschnitt werden die zentralen Differenzierungsmerkmale zunéchst allgemein
gekennzeichnet, wobei entsprechend der Fragestellung der Diplomarbeit der Fokus auf dem LEH
liegt.”

7" Vgl. AusschuB fiir Begriffsdefinitionen aus der Handels - und Absatzwirtschaft (1995), S. 41.

" Vgl. Miiller-Hagedorn (1993), S. 25.

" Vgl. AusschuB fiir Begriffsdefinitionen aus der Handels - und Absatzwirtschaft (1995), S. 42.

2 Vgl. Metro AG (2003), S. 101.

' Vgl. Miiller-Hagedorn (1998), S. 42.

2 Vgl. Miille-Hagedorn (1998), S. 43ff; Ausschuf fiir Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatz-
wirtschaft (1995), S. 41; Miiller-Hagedorn (1993), S. 26.

Die im Folgenden ausgewéhlten Differenzierungsmerkmale werden z.T. auch anders eingeteilt bzw. durch
weitere Differenzierungsinstrumente ergénzt. Im Rahmen dieser Diplomarbeit fand jedoch eine Beschrankung
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2.2 Differenzierungsmerkmale

2.21 Standortpolitik

Die Standortwahl eines Unternehmens gehort allgemein zu den unternehmerischen Entscheidungen,
die einen langfristigen Charakter haben und zumeist nur mit erheblichen finanziellen Mitteln
nachtriiglich korrigiert werden kénnen.** Gerade bei Einzelhandelsunternehmen ist die richtige Wahl
des Standortes einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren iiberhaupt. Bei Einzelhandelsniederlassungen,
wie z.B. einem Supermarkt bzw. Discounter, unterscheiden sich jedoch bei der Standortwahl die
relevanten Standortfaktoren, also alle standortspezifischen EinflussgroBen, in den meisten Aspekten
deutlich von denen eines klassischen Industriebetriebs.”

Grundsitzlich lassen sich aber auch hier quantitative und qualitative Standortfaktoren unterscheiden,
welche im Zuge einer Standortwahl sorgfiltig analysiert und bewertet werden miissen.*® Quantitative
Standortfaktoren sind ,,EinfluBgroBen, deren Beitrag zum Unternehmenserfolg direkt gemessen
werden kann“.?” Hierzu zihlen bei Einzelhandelsunternehmen u.a. simtliche Bau- bzw. Mietkosten,
Personalkosten und die GroBe der Verkaufsfliche®® Im Gegensatz zu den quantitativen
Standortfaktoren lassen sich qualitative nicht unmittelbar messen, sondern unterliegen vielfach einer
subjektiven Bewertung. Im Einzelhandel ist dabei primér an die Standortlage (Verkehrsanbindung,
Parkplatzangebot) und damit verbunden an die Hohe der Kundenfrequenz sowie das konkurrierende
bzw. ergéinzende Angebot am geplanten Standort zu denken.*

Speziell im LEH ist bei der Standortwahl oft eine Entscheidung zwischen einer Ansiedlung innerhalb
eines Ortszentrums und an einem peripheren Standort auf der Griinen Wiese zu treffen. Dabei sind
neben der GroBe der Verkaufsfliche vor allem deren Miet- bzw. Kaufpreis sowie ihre
Verkehrsanbindung maf3geblich fiir die Standortentscheidung. Hierbei sind Standorte auf der Griinen
Wiese den Innenstadtlagen vielfach tiberlegen, weshalb gerade grof3flichige Betriebsformen des

LEHs Neuansiedlungen verstéirkt an peripheren Standorten vornehmen. *°

auf die zentralen Merkmale statt. Eine gegeniiberstellende Ubersicht der unterschiedlichen Systemati-
sierungen findet sich bei Ortmann (1999), S. 59.

* Vgl. Hansmann (2001), S. 103f.

¥ Vagl. Schroder (2002), S. 43f.

¥ Vgl. Schroder (2002), S.55 sowie im Folgenden Hansmann (2001), S. 104ff.

7 Hansmann (2001), S. 104.

* Vgl Miiller-Hagedorn (1998), S. 294.

¥ Vagl. Schroder (2002), S. 48.

% Vgl. Lademann (1999), S. 528; Priebs (1998), S. 107; Miille-Hagedorn (1998), S. 294 sowie ausfiihrlich
Abschnitt 2.4.
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