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Abstract: Der Erfolg von E-Commerce in der Lebensmittelbranche bleibt trotz des
Internetbooms bisher relativ verhalten. Eine Ausnahme stellt der Online-Vertrieb
von Bioprodukten dar. Eine Analyse von Bio-Lieferdiensten kann daher wichtige
Anhaltspunkte fiir einen erfolgreichen Einsatz von E-Commerce im Lebensmittel-
bereich aufzeigen. Im Rahmen dieser Studie wurden 596 Kunden von sechs Bio-
Lieferdiensten befragt. Die Kundenzufriedenheitsanalyse konnte einen Einfluss
von fiinf Faktoren und zwei Statements auf die Zufriedenheit der Kunden ermit-
teln, wobei die Warenqualitét die wichtigste GroBe darstellt.

1 Einleitung

Das Internet wird als Vertriebskanal mit der hochsten Wachstumsdynamik von 27 Mio.
Menschen in Deutschland fiir private Zwecke zum Einkaufen genutzt [SB08]. Deutsche
Verbraucher gaben im Jahr 2007 rund 16,8 Milliarden Euro fiir die Bestellung von Wa-
ren und Dienstleistungen im Internet aus [BDVOS]. In der Lebensmittelwirtschaft ist der
Erfolg bisher jedoch eher verhalten. Wiahrend sich die internetbasierte Vermarktung
herkommlicher Lebensmittel schwierig gestaltet, konnten sich dkologische Lieferdienste
in Deutschland etablieren. Sie bieten Serviceleistungen eines Direktvermarkters oder
Handelsunternehmens in Form einer regelméfigen Belieferung mit frischen, 6kologi-
schen Produkten an. Die Oko-Lieferdienste sind in Deutschland groBtenteils landwirt-
schaftsnahe Héndler bzw. Direktvermarkter [Ha04], was ihnen einen Vertrauensvor-
sprung gegeniiber landwirtschaftsfernen Handelsunternehmen einrdumt. Der in der Lite-
ratur angegebene Umsatz der etwa 350 Bio-Abo-Betriebe liegt bei rund 150 Mio. Euro
[RRS06]. Damit sind die deutschen Oko-Lieferdienste im europiischen Vergleich au-
Berordentlich erfolgreich [Ha04]. Aus Perspektive der Kunden profilieren sich die Lie-
ferdienste durch ihre Ndhe zur Landwirtschaft, die vertrauensbildend und authentisch
wirkt [Br07].

Vorangegangene Studien iiber dkologische Lieferdienste, die schwerpunktméfig eine
Betriebsbetrachtung durchgefiihrt haben, zeigen die Relevanz eines mdglichst individu-
ellen Kundenservices und eines gut gefiihrten Sortiments auf. Dariiber hinaus wird auf
die Bestellabwicklung und die Lieferung selbst verwiesen [Br07; Ha04; No0O5]. Eine
quantitativ angelegte empirische Uberpriifung der Annahmen steht allerdings in der
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Forschung noch aus. Auch wurde bisher eine Analyse der Kundenzufriedenheitsfaktoren
im Bereich E-Commerce nur vereinzelt durchgefiihrt [Br07]. An dieser Forschungsliicke
setzt die vorliegende Studie an, indem auf Basis der Kundenzufriedenheitsforschung
eine empirische Analyse der Einflussfaktoren auf die Zufriedenheit der Kunden bei Lie-
ferdiensten durchgefiihrt wird.

In Bezug auf Handelsunternehmen bestitigten Gomez et al. [GMWO04] den Einfluss
verschiedener Geschiftseigenschaften auf die Kundenzufriedenheit. Die einflussreichs-
ten Faktoren waren u.a. der Kundenservice, die Produktqualitit und das Preis-
Leistungsverhiltnis. Dartiber hinaus konnten verschiedene Studien den positiven Ein-
fluss der Kundenzufriedenheit auf indirekte Erfolgsgrofien, wie Kundenloyalitdt, positi-
ves Weiterempfehlungsverhalten und Wiederkauf ermitteln. Ein direkter Einfluss auf
den Unternehmenserfolg wurde nur in wenigen Studien nachgewiesen. Aus den Kun-
denzufriedenheitsstudien und den Arbeiten zu 6kologischen Lieferdiensten konnte fol-
gendes Untersuchungsmodell entwickelt werden (s. Abb. 1).

I Vertrauen || Produktauswahl || Warenqualitit |
v v
Preis Ly Kundenzufriedenheit

I Lieferung || Personal/Service H Bestellung |

Abbildung 1: Modell zur Kundenzufriedenheit bei Lieferdiensten

2 Empirische Erhebung

2.1 Stichprobe und Kundenstruktur

Im Rahmen der Studie wurden 596 Kunden von 6 Bio-Lieferdiensten mit Online-
Bestellmoglichkeiten in Niedersachsen und Schleswig-Holstein mittels eines standardi-
sierten Fragebogens in dem Zeitraum 2005-2007 befragt. Eine Ser-Skala diente zur Be-
wertung der Bestellannahme und —abwicklung, der Qualitdt der Ware, der Warenliefe-
rung und des Personals. Insgesamt wurden 53 Statements zur Kundenzufriedenheit in
den Fragebogen integriert. Zur Auswertung wurden neben einer deskriptiven Datenaus-
wertung auch multivariate Analysemethoden (Faktoren- und Regressionsanalysen) ver-
wendet. Lieferdienstkunden dieser Studie sind im Durchschnitt 45 Jahre alt und weiblich
(86 %). Die Lieferdienste sprechen dariiber hinaus hauptsédchlich Familien mit Kindern
an (59 %). Auch besitzen Lieferdienstkunden einen hohen Ausbildungsstand und ein
relativ hohes monatliches Netto-Haushaltseinkommen. Damit entsprechen die Kunden
einer fiir den Bio-Markt typischen Zielgruppe. Sie zeichnen sich weiterhin durch eine
lange Kundenbeziehung zum Lieferdienst aus, d. h. 53 % der Kunden bestellen schon
langer als zwei Jahre ihre Lebensmittel bei dem angegebenen Lieferdienst — und das in
der Regel (zu 63 %) einmal wochentlich.
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2.2 Ergebnisse

Die Kundenzufriedenheitsanalyse zeigt, dass die Bewertung 6kologischer Lieferdienste
insgesamt positiv ausféllt: 57 % der Kunden waren sehr zufrieden, 42 % zufrieden und
lediglich 1 % nur teilweise zufrieden. Insbesondere wurde das Personal mit einem Mit-
telwert von 1,82 (o: ,44) (Skala von sehr zufrieden = 2 bis sehr unzufrieden = -2) positiv
hervorgehoben, gefolgt von der Zufriedenheit mit der Warenlieferung und der Bestell-
abwicklung. Die Qualitit der Ware wurde im Vergleich dagegen etwas schlechter bewer-
tet (u: 1,49; o: ,54). Eine néhere Betrachtung der Bestellmoglichkeiten verdeutlicht, dass
die Bestellung per Telefon oder Fax positiver bewertet wird (u: 1,69; o:,54) als die
Internetbestellung (p: 1,36; o:,97). Der hohe Anteil der fehlenden Werte bei der Bewer-
tung der Internetbestellung (39 %) zeigt allerdings auch, dass bisher das Internet als
Bestellmoglichkeit fiir Lebensmittel hiufig nicht genutzt wird. Im Gegensatz zu Mén-
nern bestellen Frauen lieber per Telefon [Ka07]. Somit ist eine alleinige Fokussierung
auf eine Onlinebestellung bei Lebensmittellieferdiensten nicht ausreichend.

Um die Einzelstatements der Zufriedenheit zu verdichten, wurde eine Faktorenanalyse
durchgefiihrt, die insgesamt sieben Faktoren - ,Personal und Vertrauen“ (Faktor 1),
»Warenqualitit (Faktor 2), ,,Einfachheit der Bestellung® (Faktor 3), ,,Bestellabwick-
lung* (Faktor 4), ,,Auswahl®“ (Faktor 5), ,,Lieferung* (Faktor 6) und ,,Preisgiinstigkeit™
(Faktor 7) - identifizierte. Alle Faktorladungen liegen tiber 0,65 (KMO: 0,833). Somit
bestitigen die ermittelten Faktoren weitestgehend das vorher aufgestellte Modell. Aller-
dings werden in der Regressionsrechnung die Variablen der Faktoren 4 und 7 aufgrund
von Reliabilitdtsschwichen als Einzelstatements verwendet. Die Kundenzufriedenheit
konnte zu 44 % (korrigiertes R?, F=18,74) durch fiinf Faktoren und zwei Einzelstate-
ments erkldrt werden (s. Tab. 1).

Unabhiingige Variable Beta t

Faktor 2 ,,Warenqualitét® 42 8,36
Faktor 3 ,,Einfachheit der Bestellung® 21 4,17 %%
Statement Preisgiinstigkeit ,20 3,45%x*
Faktor 5 ,,Auswahl ,16 2,92
Statement Bestellannahme und -abwicklung ,14 2,50
Faktor 1 ,,Personal und Vertrauen* 14 2,65%x%
Faktor 6 ,,Lieferung* 11 2,24

Abhéngige Variable: Wie zufrieden sind Sie insgesamt mit dem Lieferdienst?
Adj. R?= 44; F = 18,74#%x; ##x p < .001; *+ p < .01; * p <,05
Quelle: Eigene Berechnung

Tabelle 1: Regressionsmodell zur Erklarung der Kundenzufriedenheit

Als mit Abstand ausschlaggebendster Faktor fiir die Kundenzufriedenheit konnte die
Warenqualitit identifiziert werden (3=,42), der durch den Frischeaspekt der Ware ge-
priagt wird. Des Weiteren wirkt sich die Einfachheit der Bestellung von frischen und
gesunden Produkten iiber die Lieferdienste positiv auf die Kundenzufriedenheit aus
(B=,21). AuBerdem darf der Preis nicht zu hoch angesetzt werden. Lieferdienstkunden
wiinschen sich eine ausreichende Produktauswahl, so dass sie ihre Bestellung variieren
konnen. Die Bestellabwicklung, die Vertrauenswiirdigkeit und Kompetenz bzw. Freund-
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lichkeit des Personals sowie die korrekte und vollstindige Lieferung haben nur noch
einen geringeren Einfluss auf die Kundenzufriedenheit, sollten aber nicht unberiicksich-
tigt bleiben.

3 Zusammenfassung und Ausblick

Lebensmittel besitzen aufgrund ihrer Mischung aus Vertrauens- und Sucheigenschaften
eine Sonderstellung im Online-Vertrieb. Dennoch kdnnen durch eine richtige Ansprache
der Kunden und durch die Erfiillung von Zufriedenheitsfaktoren wichtige Anreize zur
Nutzung von Bestellmoglichkeiten fiir den Lebensmitteleinkauf gesetzt werden. Die
hiufige Assoziation von Internetbestellung als bequeme Alternative zum stressigen Ein-
kauf scheint im Lebensmittelbereich nur begrenzt zuzutreffen. Vielmehr ist die Kommu-
nikation von frischer, qualitativ hochwertiger Ware wichtig. Der Aufbau von Vertrauen
in die Qualitdt der angebotenen Ware ist sicherlich eine Herausforderung, insbesondere
im Lebensmitteleinzelhandel, wohingegen oOkologische Lieferdienste durch die enge
Verbindung zu landwirtschaftlichen Betrieben einen Vorteil aufweisen konnen. Die
Bestelloptionen sollten sich allerdings nicht allein auf die Online-Kommunikation kon-
zentrieren, da gerade die weiblichen Konsumenten hiufig auch den telefonischen Kon-
takt zum Personal suchen. Hier sollten Multi-Chanel Angebote offeriert werden [Ka07].
Die Kundenfreundlichkeit ist neben der Frische der Ware ein zentraler Erfolgsfaktor.
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