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1 Einleitung

Bei dem heutigen Konsumentenverhalten lasst sieiogreur Entwicklung der Lebensstile
eine zunehmende Pluralisierung feststellen. Vosadre Hintergrund wird eine Typisierung
der Konsumenten immer schwieriger, weshalb diegietiiin der Literatur ein auf3erst
uneinheitliches Bild gezeichnet wird. Nach KPMG @80 S. 82ff.) liegen im Wesentlichen
die vier Konsumentengruppen Impulsiver Erforsci@nvenience Shopper, Social Shopper
und Pragmatiker vor, Berger (2007, S. 111) untédagegen in Genuss-, Convenience-, und
SpalRkauf und nach Ansicht von Rohrf3en (2004, Sisb@ler moderne Konsument entweder
bequem und preisbewusst oder marken- und erlebemnsiert.

Trotz der enormen Vielfalt der verschiedenen thigsmeen Systematisierungsansatze liegt
mit dem Begriff Convenience,womit das Bedirfnis der Konsumenten nach mehr
Bequemlichkeit gemeint ist, eine klare gemeinsactenitmenge vor. Dass es sich dabei um
einen Megatrend des Konsumentenverhaltens handelt, besonders im Bereich des
Lebensmittelsegments zum Tragen kommt, bestéatiga@mreiche aktuelle Beitrage in
Fachzeitschriften (z.B. Heiermann 2009, S. 29f€pnvenience wird zumeist mit dem
bequemen und zeitsparenden Einkauf (z.B. im Taldssghop) oder dem Sofortverzehr von
Speisen und Getranken unterwegs in Verbindung gkbra

Die Tatsache, dass auch der Markt delpensmittel-Lieferserviceds Teil der Convenience-
Bewegung zu verstehen ist, wird in der Literatderdings haufig Ubersehen. Entsprechend
liegen hierzu insbesondere in Bezug auf die Nagkfaite kaum empirische Erkenntnisse
vor. Hinzu kommt, dass die wenigen Studien nichtisetien den verschiedenen
Angebotsformen unterscheiden, sondern den Lebeeieferdienst als homogenes
Konstrukt betrachten, was nach Ansicht des Verfasdieser Arbeit als unwissenschatftlich
einzustufen ist. Beispielsweise weisen Pizza- unéfkiihllieferdienste vollkommen
unterschiedliche Rahmenbedingungen auf und beduréiather einer gesonderten
Untersuchung.

Die beschrieben Forschungsdefizite vor dem Hintergrdes Wachstums des tbergeordneten
Convenience-Marktes veranlassten den Verfasseerdfadeit, sich wissenschaftlich mit der
Thematik der Lebensmittel-Lieferdienste, und hier Besonderen mit der Nachfrageseite,
auseinanderzusetzen. Dabei war es der AnspruclAutess, die Arbeit in Kooperation mit
einem brancheninternen Unternehmen anzufertigen sentheben dem wissenschaftlichen
Erkenntnisgewinn auch einen praktischen Anwendusmslp herzustellen. Als Resultat
zahlreicher Initiativbewerbungen ergab sich in elsZusammenhang eine Kooperation mit
dem Einzelhandelsunternehmen BackWerk, welchesAgmit 2008 mit dem BackWerk-
Boten (BWB) im Markt der Frihstickslieferdienstetveten ist.

War fur den Brétchen liefernden Béacker diese Seriidiher nur eine Erganzung zum
Ladengeschaft, so hat sich aktuell mit den moderfeihstiickslieferdienstén ein
eigenstandiger, professioneller Handelskanal aulsigeéb Dass es hierfir durchaus eine
Nachfrage gibt, kann nicht nur aus dem beschrigbéviegatrend Convenience abgeleitet
werden, sondern wird auch durch diverse Presselmiten bestatigt. So titelte die
Allgemeine Backer Zeitunign Juli 2009 ,Im Frihstlicks-Lieferdienst zweistglizugelegt*

! z.B. Morgengold Friihstiicksdienste, BrotchenbursBhétchen-Bringer, etc.



und meint damit die Umsatzentwicklung der Morgedgdirihsticksdienste Franchise
GmbH. Diese sind nach eigenen Angaben MarktfUhregriBranche und steigerten ihren
Umsatz von 5 Mio. € in 2000 auf 24,7 Mio. € in 2008I. Allgemeine BackerZeitung 2009a,
0.S.).

Rote Zahlen, inshesondere im Marktgebiet FrankfortMain, werden hingegen bislang beim
BWB geschrieben. Die Geschéftsfihrung fuhrt diegemunanderem auf die falsche
Marktbearbeitung infolge der fehlenden Kenntnis idendenstruktur zurtick. Um zukunftig

erfolgreicher zu sein, will BackWerk wissen, wee diunden sind und wo diese wohnen.
Dieses Wissen soll die Grundlage fir eine geziétaale Marktbearbeitung darstellen.
Dadurch will BackWerk Kundenzahl als auch Kundehtéc erh6hen, und somit eine
gesteigerte wirtschaftliche Rentabilitat realisiere

Die Aufgabenstellung des Kooperationspartners st genau zu den zuvor beschriebenen
Forschungsabsichten des Verfassers dieser Arbeit.deén Fruhstickslieferdienst liegt
aulBerdem ein sehr interessantes, weil bislanggvditierforschtes Segment innerhalb der
Lebensmittel-Lieferdienste vor. Die Erforschung Neichfrageseite im Fruhstickslieferdienst
soll neben dem beschriebenen Anwendungsbezug éiiMdrketingplanung von BackWerk
aber auch aufzeigen, inwiefern die Kundenstruktan Yruihstickslieferdiensten mit der
Nachfragestruktur von Convenience-Kunden im Geferélbereinstimmt.

Die Leitfrage der vorliegenden Arbeit lautet widgto

Inwiefern kann der BackWerk-Bote (insbesondere in Fankfurt am Main) die
Erforschung der Nachfrageseite im Fruhsticksliefertenst zur Erh6éhung der
wirtschaftlichen Rentabilitat nutzen?

Die Leitfrage unterteilt sich wiederum in zwei Fangngsblécke. Der erste Block beschaftigt
sich dabei mit verschiedenen Aspekten zur Nachsétagigur, wobei diese in grof3en Teilen
aufeinander aufbauen und schlie3lich in die Analyse rdumlichen Nachfragepotentials als
Forschungskern dieser Arbeit minden. Die zweitdeSéer Arbeit beschatftigt sich ebenfalls
mit der Nachfrageseite, hier geht es jedoch vorgaogn die Einschatzung der Kunden zu
verschiedenen Angebotsaspekten.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in sieben Kapiund setzt sich folgendermal3en
zusammen:

Nach der Einleitung wird mit den beiden nachfolgamdapiteln zun&chst die theoretische
Grundlage dieser Arbeit geschaffen. Dabei befasktiapitel 2 mit dem Convenience-Trend
generell, in Kapitel 3 erfolgt dann eine ausfilnicAnalyse des Lebensmittel-Lieferservice,
welcher als eine der Reaktionen der Angebotssaitelen Convenience-Trend zu verstehen
ist.

Der erste Teil von Kapitel 2 beschatftigt sich mat dlachfrageseite und beschreibt neben den
zentralen Ursachen der Convenience-Bewegung auah, sieh der Trend konkret im
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Verhalten der Konsumenten aufert und welche Bewmitksgruppen die hdchste
Convenience-Orientierung aufweisen. Der zweite Thiarakterisiert die Reaktionen der
Angebotsseite, wobei hier zum einen Conveniencekikte, zum anderen verschiedene
Arten des Vertriebs, wie z.B. Tankstellen-Shopgedithrt werden.

Kapitel 3 knupft hieran an und thematisiert den dredmittel-Lieferservice als eine der
speziellen Vertriebswege im Convenience-Markt. bieerfolgt zunachst ein Uberblick tber
die verschiedensten Arten von Lieferdiensten, bemoeinem zweiten Schritt speziell auf
Frihstuckslieferdienste eingegangen wird. Der defgeil des dritten Kapitels bildet das
Kernstlick des Theorieteils dieser Arbeit. Auf Griageé der zuvor erarbeiteten theoretischen
Erkenntnisse zum Convenience- bzw. Lieferservicekiawird hier systematisch
herausgearbeitet,  welche Bevolkerungsgruppen  die chdté  Affinitat  far
Frihstuckslieferdiensten aufweisen. Das ErgebrasediWissensintegration flief3t wiederum
in den empirischen Teil dieser Arbeit mit ein.

Die Grundlagen sowie das methodische Fundamendiéliempirische Untersuchung dieser
Arbeit dokumentiert Kapitel 4. Zunachst liegt deokBs auf dem Kooperationspartner
BackWerk. Nach einer Kurzvorstellung des Unternatmnend dessen Frihstickslieferdienst
BWB wird der Anwendungsbezug dieser Arbeit flur Marketingplanung insbesondere im
Marktgebiet Frankfurt am Main hergestellt. Danacfolgt die Vorstellung der einzelnen

Forschungsfragen/ Hypothesen sowie der jeweiliggrer&@ionalisierung, wobei auf das
empirische Kernstiick dieser Arbeit, die quantietempirische Erhebung bei den Kunden
des BWB, gesondert eingegangen wird.

Kapitel 5 beinhaltet als Konsequenz des zuvor erten Forschungsdesigns die
Auswertung der erhobenen Daten, zum anderen etfgdgt auch unter Miteinbeziehung der
theoretisch hergeleiteten Erkenntnisse sowie waitemethodischer Bausteine, die
Beantwortung der formulierten Forschungsfragen. &gnder Forschungsstrange dieser
Arbeit beziehen sich die Erkenntnisse zum einen @ief Nachfragestruktur bzw. das
raumliche Nachfragepotential, zum anderen auf dmn wen Kunden bewerteten
Angebotsaspekte im Fruhstiuckslieferdienst.

Das 6. Kapitel greift die gewonnenen Erkenntnissewbrangegangenen Kapitels auf, vertieft
diese und Uuberfihrt das Wissen in konkrete Handlemgpfehlungen fir die
Marketingplanung von BackWerk bzw. vom BWB. Diesziehen sich zum einen auf die
Wabhl der richtigen Zielgruppen und daraus resutidrder rentabelsten Liefergebiete, zum
anderen wird aufgezeigt, mit welchen konkreten Mdumen BackWerk die Nachfrage
steigern bzw. vorhandene Kunden binden kann.

Das abschlieRende Kapitel 7 enthalt neben der Zusariassung der wichtigsten Ergebnisse
dieser Arbeit sowie der Beantwortung der Leitfrageh einen Ausblick in die Zukunft.



2 Convenience — Das Geschaft mit der Bequemlichkeit

.Der angelsachsische Begriff Convenience lasst sitldeutschen Sprachraum am ehesten
mit Annehmlichkeit oder Bequemlichkeit fur den Kemdumschreiben® (Witherton Jones
Publishing Ltd. 2009, o. S.). Er beinhaltet im Webehen zwei Ebenen: Zum einen ist er
Ausdruck sozialer und kultureller Entwicklungen bZivends, zum anderen handelt es sich
dabei um strategische Reaktionen von UnternehmeampseDreagieren mit speziellen
Produkten, Vertriebsformaten und Services auf diedérung der Kunden (vgl. Swoboda/
Morschett 2001, S. 178). Allerdings kann allgemédionstatiert werden, dass die
Unternehmen bislang nicht in dem Mal3e auf den Quewee-Trend eingehen, wie es die
sozialen und kulturellen Trends letztlich erfordérgl. Fahrzeugwerk Borco-H6hns GmbH +
Co. KG 2009, 0. S)).

Das Convenience-Phanomen ist global betrachtetek&rscheinung der letzten Jahre,
sondern entwickelte sich in den USA und Japan tseneiden friithen 1970er Jahren, in den
1980er Jahren zunehmend auch in GroRRbritannieButopa handelt es sich in der Tat um
einen vergleichsweise neuen Konsumtrend, wobeldgprung in etwa auf die Zeit Anfang

der 1990er Jahre zu datieren ist. Im Vergleich ea SA, Japan und GroRRbritannien
entwickelte sich der europaische Convenience-Tatleddings deutlich rasanter (vgl. Zentes/
Swoboda 1998, S. 7; vgl. Swoboda/ Morschett 200173%).

In so genannten Convenience-Stores (vgl. KapizP2 werden in Deutschland bereits 10%
der gesamten LebensmitteleinzelhandelsumsatzdteB& Betrachtung des Umsatzes, den
die Deutschen im Bereich AulR3er-Haus-Food ausgelosyt, der Wert gar bei 25% (vgl.
Swoboda/ Morschett 2001, S. 184).

2.1 Impulse der Nachfragerseite

Um die Entstehung des Convenience-Trends nachebén zu konnen, wird im Folgenden
zunachst ein Uberblick Uber die unterschiedlichektéren gegeben, die den Trend zur
Bequemlichkeit maf3geblich hervorgerufen haben.dBitig soll herausgearbeitet werden,
in welche Kundenbedirfnisse diese Faktoren muindeneinem zweiten Schritt wird
herausgefiltert, Uber welche Groéf3en der typischevE€oience-Kunde, sofern es diesen gibt,
charakterisiert werden kann.

2.1.1 Ursachen der Convenience-Bewegung und Forderungem Hunden

Wie bei den meisten wirtschafts- und sozialwisskafiichen Phanomenen sind auch hier
die Ursachen sehr komplex, untereinander stardoafrten und bedingen sich gegenseitig.
Dennoch ist zum Zweck der Verstandlichkeit die Ddiibrung einer Systematisierung
unerlasslich. In der Hauptsache existieren nachchAhdes Autors vier zentrale Ursachen:

e Demographischer Wandel
* Wertewandel der Gesellschaft
» Flexibilisierung der Arbeitswelt

e Bedirfniserweckung durch die Angebotsseite



Abb. 1: HaushaltsgréRen 1970 bis 2006 sowie Vorausiechnung bis 2025

HaushaltsgroBe (Anzahl Personen) Pers. je

Haushalt
3 4 u. mehr Insgesamt?
Tsd. Tsd. % Tsd. % Anzahl
1970 5.527 25,1 5.959 271 4.314 19,6 6.190 281 21.991 100,0 2,74
1980 7.493 30,2 7.123 28,7 4.387 17,7 5808 234 24811 100,0 2,48
1990 9.849 35,0 8.520 30,2 4.712 16,7 5.085 181 28.175 100,0 2,25

2000 13.750 36,1 12.720 33,4 5.598 14,7 6.056 158 38.124 1000 2,16
2001 14.056 36,6 12.904 33,6 5.602 14,3 5.993 155 38.456 100,0 2,15
2005* 14.695 37,5 13.266 33,9 5477 14,0 5.740 14,7 39.178 100,0 2,10
2006 15.447 38,8 13.375 33,6 5.357 13,5 5.586 14,0 39.767 100,0 2,08
2010¢ 15.782 39,4 13.670 34,1 5218 13,0 5.363 13,5 40.034 1000 2,05
2015* 16.185 40,1 14.237 35,2 4.981 12,3 4.991 12,4 40.393 100,0 2,01

2020* 16.455 40,6 14.722 36,3 4.720 11,6 4.644 11,5 40.541 100,0 1,98

2025* 16.698 41,2 15.018 37,1 4.400 10,9 4.370 10,8 40.486 100,0 1,95

'Ab 1991 inkluSive neuer Bundeslander. - Ergebnisse des Mikozensus — 2003 im Mai; 2004 im Mérz; ab 2005 Jahresdurchschnitt. * Aufgrund der methodischen
Umstellungen auf eine unterjahrige Erhebung ist insbesondere bei den Einpersonenhaushalten von einer Unterfassung auszugehen. *Vorausberechnung Haushalte
(Trendvariante).

Quelle: EHI Retail Institute 2008, S. 49

Bezuglich desDemographischen Wandelslasst sich in erster Linie die zunehmende
Entwicklung zu Ein- und Zweipersonenhaushalten lamfii, was zu einem grofR3en Teil auf
die sinkende Geburtenrate zurtickzufiihren ist. Udégr Zweipersonenhaushalten existieren
aber auch viele Alleinerziehende. Um den Bedurémssaller Familienmitglieder
nachzukommen, war es in der GroR3familie unerldssli@uf eine traditionelle
Haushaltsfuhrung mit festen Essenzeiten und Betworgakaufen zu achten. Fir Single- und
Zweipersonenhaushalte sind diese Vorratskaufe imkohamlichen Sinne aufgrund des
geringen Verbrauchs und der Haltbarkeit der Praalyktloch unpraktisch und werden
stattdessen durch Spontankaufe ersetzt, die vufadia aktuelle Bedurfnisbefriedigung
abzielen. Damit einhergehend sinkt auch die Betedts, fir den Kauf einiger weniger
Artikel weite Fahrtwege zurlickzulegen oder langel@anKasse zu stehen (vgl. Heinritz 2003,
S. 158ff.; vgl. Tomczak 1999, S. 184f.). In dem @wusnenhang muss auch darauf
hingewiesen werden, dass die auf Kleinhaushalteerfen Neubauten allein von den
raumlichen Gegebenheiten schon wenige MéglichkaedemAufbewahrung von Speisen und
Getranken bieten. Die kleinen Kichen bieten kaumshn®latz fur Tiefkuhltruhen und
Vorratsschranke, eine Speisekammer gibt es in dastem Fallen nicht mehr. Auch dadurch
erodieren die Vorraussetzungen fir den kostengjerstsrof3einkauf im SB-Warenhaus (vgl.
Verband Region Stuttgart 2001, S. 47). Wie stack slie durchschnittliche Haushaltsgré3e
seit 1970 verringert hat, veranschaulicht Abb. 97 gab es mit 28,1% noch eine schwache
Mehrheit fur Haushalte mit vier und mehr PersonBereits 1980 kam es zu einer
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Mehrheitsverlagerung zu Ein- und Zweipersonenhdteshavelche schon damals zusammen
einen Anteil von 59% der Gesellschaft ausmacht®@{152%). Dieser Trend forcierte sich
in den vergangenen Jahren noch deutlich. Aktu@L@2 haben schon 73,5% der deutschen
Haushalte weniger als drei Mitglieder, wobei dengB-Anteil mit 39,4% Uberwiegt. In
Grol3stadten liegt der Anteil der Ein- und Zweipemsthaushalte dabei nochmals auf einem
hoheren Niveau (vgl. o. N. 2001, S. 21f.).

Ein zweiter wichtiger Aspekt, der sich dem demobrsghen Wandel unterordnen lasst, stellt
die Uberalterung der Gesellschaft dar. Dadurch t@rrgich auch die Zahl derer, die
gesundheitsbedingt an koérperlichen Einschrankuntgden, wodurch der alltagliche
Einkaufsweg unter Umstdnden zu einer grol3en Belgsteerden kann oder auch gar nicht
mehr moglich ist. Auch diese Bevoélkerungsgruppe dadter (teils notwendigerweise, teils
aus Bequemlichkeitsgriinden) ein starkes Bedurfaishnwohnortnaher Versorgung bzw.
Services wie Bringdienste (vgl. Swoboda 2001, S1; Myl. Rohr3en 2004, S. 56; vqgl.
Convenience-Akademie 2005d, o. S.). Die viel zigigklterung der Gesellschaft sei an dieser
Stelle nochmals mit exakten offiziellen Zahlen lgeld.aut Statistisches Bundesamt (2009b,
0. S.) liegt der Anteil der Uber 65-jahrigen beydieute (Stand: 31.12.2007) bei einem Anteil
von 20,1%. Im Jahre 2020 (31.12.2019) wird der Aitereits zwischen 22,5% und 22,9%
der Bevolkerung liegen (je nach Variante der Beerlkgsvorausberechnung). Noch
signifikanter wird der Anteil der Uber 80-j&hrigealso der Gruppe, die am meisten von
korperlichen Einschréankungen betroffen ist, binkareer Zeit steigen. Hier liegt der Anteil
heute bei 4,8% und wird 2020 auf 7,0% bis 7,1% singgen sein.

Der Wertewandel der Gesellschaftder teilweise auch mit dem demographischen Wandel
zusammenhangt bzw. diesen wiederum verursachtey &snweitere zentrale Ursache der
Convenience-Orientierung angefuhrt werden. Hienuféd#t auch der zunehmende Wunsch
nach einer vereinfachten Lebensweise. Der ,BedaKaaf wird als lastige zeitaufwandige
Pflicht angesehen und demzufolge jeder dabei zielerde Zeitgewinn als Freizeitgewinn
geschatzt" (Heinritz 2003, S. 159). Bereits 20% deutschen Konsumenten sehen dies so
(vgl. Fahrzeugwerk Borco-H6hns GmbH + Co. KG 208%.).

Zudem wandert der Fokus von ,Arbeit® immer mehr zymdividuellen persdnlichen
Leben”, wodurch Werte wie Selbstverwirklichung, ddihg, aktive Freizeitgestaltung und
soziales Engagement immer wichtiger werden. Higzhort auch eine stéandige Mobilitat,
welche aus der Angst heraus entsteht, irgendetwasmpassen. Zeitliche als auch raumliche
Zwange, die durch den stationaren Einzelhandehiislauferlegt werden, passen immer
weniger zu dieser Einstellung.

Als Drittes ist die Selbstverwirklichung der Frau mennen. Diese ist zunehmend bestrebt,
Familie und Arbeit zu kombinieren, wodurch wenigait fir Haushalt und damit auch fur
Einkauf und Zubereitung von Essen ubrig bleibt (@bnvenience-Akademie 2005e, o. S.).
Generell nimmt der Stellenwert des heimischen Knsheunehmend ab: Neben fehlender
Lust und Zeit liegt ein weiterer Grund auch dadass die Kochkenntnisse massiv abnehmen.
Die Zubereitung eines kompletten Gerichts mit mehrdKomponenten stellt fir viele bereits
eine grof3e Schwierigkeit dar (vgl. Allgemeine Badatung 2006, S. 1).
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Ferner lasst sich feststellen, dass das Essensmsgeals soziale Tatigkeit einen massiven
Bedeutungsverlust erleidet. ,Die klassischen drahMeiten daheim gehdren bei dem Lust
und Laune-Konsumenten langst der Vergangenhei{Aligemeine BackerZeitung 2008, S.
6). Natirlich wird Kochen auch in Zukunft noch eih®bby haben, dann aber oftmals nur in
der Form eines kreativen Projekts, dass aus det besaus entsteht und nur sehr
unregelmalig stattfindet (vgl. Swoboda 2001, S.;18@. o. N. 2001, S. 22; vgl.
Zentralverband des Deutschen Backerhandwerks €009, o. S.; vgl. Heinritz 2003, S.
159f.; vgl. Tomczak 1999, S. 184; vgl. Steins 2084,16) vgl. Convenience-Akademie
2005c¢, o. S.).

Eine Dritte zentrale Ursache der Convenience-Bewggstellt die Flexibilisierung der
Arbeitswelt dar. Feste und auf wochentlich 40 Stunden begreAdbeitszeiten, welche in
der Vergangenheit vielfach noch Gultigkeit hattkisen sich zunehmend auf (vgl. KPMG
2004, S. 39). Aufgrund der Internationalisierung B&rkte wird v. a. hoch qualifizierten
Arbeitnehmern eine erhb6hte Reisebereitschaft adnwgtl Geregelte, unbefristete
Arbeitsverhéltnisse werden immer seltener. Es girfeine deutliche Zunahme geringfligig
beschaftigter Arbeitsverhaltnisse oder Teilzeitjobs dass teilweise mehrere Jobs parallel
ausgefuhrt werden, was wiederum sehr hohe Anfondenu an die Mobilitat stellt. All die
genannten Aspekte filhren sowohl zu einer EinenglengPlanbarkeit der Haushaltsflihrung
als auch zu einer deutlichen Zunahme der Auf3er-Hdatien und damit auch des Aul3er-
Haus-Konsums von Mahlzeiten (vgl. Heinritz 2003,158f.). Das ,, [...] Einnehmen der
Hauptmahlzeiten zu festen Zeiten zuhause sto3tsaige [...] komplizierter werdender
Terminkalender auf grol3e Schwierigkeiten* (Verb&wedjion Stuttgart 2001, S. 14).

Als letzten Aspekt sei auf diBedurfniserweckung durch die Angebotsseitdingewiesen.
Zwar soll klar hervorgehoben werden, dass die Atitien der Unternehmen in erster Linie
Reaktionen auf die Bedurfnisse der Nachfrager eldest dennoch kann das Angebot aber
auch Nachfrage schaffen bzw. konkret das bestehBadérfnis nach Bequemlichkeit noch
verstarken. Hierzu zwei Beispiele:

Die in den 1990er Jahren entstandenen Tankstetipashzielen durch lange
Ladené6ffnungszeiten und der Mdoglichkeit schnellzekaufen bzw. der Verbindung von
Tanken und Einkaufen exakt auf den Convenience-Emn@b. Durch die standige
Reizdarbietung (die Mehrheit der deutschen Bevalkgrbesitzt ein Auto und betritt daher
zwangslaufig regelmaRRig Tankstellenshops) kommt aeber auch zu einer
Bedurfniserweckung bei Kunden, welche sonst deditiomellen Wocheneinkauf im SB-
Warenhaus bevorzugen (vgl. Zentes 1998, S. 7ff.).

Ein zweites Beispiel, besonders in Grol3stadterdastiuberall prasente Angebot an belegten
Brotchen oder gekihlten Getranken. Selbst beim &Maguf die U-Bahn kann sich der
Konsument solchen Reizen haufig nicht widersetzeas im Ergebnis zu so genannten
Impulskaufen fuhrt, obwohl ohne entsprechende Réemerlei Bedurfnis nach diesen



Convenience-Produkten bestanden hatte (vgl. Heramn2809, S. 29). Die beiden Bespiele
verdeutlichen, dass sich Angebot und Nachfrage aedhselseitig bedingen kénnen.

Nimmt man das komplette Ursachengeflecht zusamiesm man den Convenience-Trend
am besten mit den drei Wortesofort, jederzeitund Giberall umschreiben. Der Convenience-
Kunde ist weder bereit, weite Einkaufswege, langartézeiten an der Kasse, den
zeitraubenden Hindernislauf durch den Verbrauchedmand auf 8-20 Uhr beschrankte
Offnungszeiten in Kauf zu nehmen, noch ist er géwilel Zeit und Mihe in die Zubereitung
von Mabhlzeiten zu investieren und sich festen Essaten zu unterwerfen (vgl. Rohr3en
2004, S. 57; vgl. Convenience-Akademie 2005c, p. S.

2.1.2 Struktur des convenience-orientierten Kunden

Die einschlagige Literatur zum Thema Conveniencepphng beschreibt den convenience-
orientierten  Kunden  groftenteils auf Grundlage a@d@mnographischer und

soziookonomischer Faktoren, teilweise werden auctitene Faktoren wie etwa die

Verfugbarkeit von Zeit miteinbezogen. Weitgehendeachtet bleibt allerdings der in den
Wirtschafts- und Sozialwissenschaften allgemeinrkamte Lebensstil-Ansatz. Dabei stellt
.das Konstrukt Lebensstil [...] ein hochkomplexes ktasegmentierungsmerkmal dar und
eignet sich daher besonders zur zielgruppengerediitgktbearbeitung” (Berger 2007, S.

33). Um diesen Zustand wissend, entscheidet sichAdeor jedoch, den Lebensstilansatz
aufgrund der Komplexitat erst in Kapitel 3.3 gemame beleuchten, da hier eine deutlich
hohere Relevanz fur die daran anschlieRenden UWitteusagen gegeben ist. Hier soll dieser
Ansatz nur beispielhaft angerissen werden.

Nach Swoboda (2001, S. 177ff.) ist der typische @arence-Kunde ménnlich, 25 bis 34
Jahre alt, lebt alleine oder mit einem Partner musan und ist von der Tendenz her eher
hoher gebildet, selbstandig und verfugt Uber eihenés Einkommen. Bezlglich der drei
letztgenannten Faktoren besteht allerdings keinnifdignter Zusammenhang zur

Convenience-Orientierung (vgl. Abb. 2).

Des Weiteren wurden in der Untersuchung psychogsebpl Faktoren analysiert.
Diesbeziglich konnte nachgewiesen werden, dasstyésche Convenience-Kunde sehr
haufig (mindestens dreimal pro Woche) einkaufterinergleichsweise hohen Anteil seines
Einkommens fur Essen und Getranke ausgibt und gknmsitiv gegenuber Convenience-
Produkten sowie Convenience-Shops eingestellt ist.



Abb. 2: Soziodemographische/ soziobkonomische Fakém der Convenience-
orientierten Kaufer

Income:
4,501 DM*** /

Household Size:
1 -2 Persons** /

/

Sociodemographic Attributes School leaving

qualification: /'
German Abitur***

Convenicnece

Shopper

* : Irrtumswahrscheinlichkeit zwischen 0% und 1%
** : Irrtumswahrscheinlichkeit zwischen 1% und 5%
**x : Ergebnis nicht signifikant (Irrtumswahrscheinlichkeit > 5%)

Quelle: Eigene Darstellung nach Swoboda 2001, 8. 18

Auf recht ahnliche Ergebnisse kam Heinritz (2003L&lLf.). Er untersuchte die Convenience-
Orientierung nach Haushaltstypen und fand heraass &. a. Singles stark convenience-
orientiert sind, und zwar umso starker, je jingese sind. Aber selbst alleinstehende Altere
weisen mit 35,4% immer noch eine starkere Conveei€rientierung auf, als beispielsweise
Haushalte mit Kindern (32,2%) (vgl. Abb. 3).

Auch laut KPMG/ EHI-Retall Institute (2006, S. 36ihd die Hauptnachfragergruppen der
Convenience-Angebote die jungen Ein- und Zweipeesbaushalte. ,Ein gut sortiertes
Geschéft in Buro- oder Wohnungsnahe ist fur dielsenkel zweckdienlicher* (KPMG/ EHI-
Retail Institute 2006, S. 36) als das SB-Warenlaatisier griinen Wiese. Ubereinstimmende
Erkenntnisse liefern auch die Ergebnisse von Roh(@04, S. 57) und Kulke (2005, S. 14),
wonach die Konsumenten bezuglich Einkaufen und kitsfihrung umso bequemer sind, je
geringer die Haushaltsgrol3e ist.

Zunachst kann also festgehalten werden, dass eidddumso bequemer ist, je geringer das
Alter und die Haushaltsgrél3e sind. Bei weiteren Faktoren existieren kein awsend
signifikanter Zusammenhang bzw. zu wenige Quellemyalide Aussagen treffen zu kdnnen.
Der Spezialfall ,Alleinstehende Altere” wird spatdoch gesondert betrachtet. Der nicht
signifikante Zusammenhang zwischen Einkommen undv@uaence-Orientierung bestatigt
Kulke (2005, S. 12), wonach generell beim Konsumevérhalten immer mehr individuelle
Verhaltensweisen innerhalb gleicher Einkommensklasmzutreffen sind, und es somit nur
noch teilweise einen unmittelbaren Zusammenhangschen Einkommenshéhe und
Nachfrageverhalten zu geben scheint. Dies kann euman durch die Pluralisierung der
Lebensstile erklart werden, kdnnte zu einem Tegratuch der Tatsache geschuldet sein, dass
der Anteil, den die deutsche Bevolkerung fur Nafgrund Getranke ausgibt, ricklaufig ist.
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Dadurch entstehen auch bei geringerem EinkommeRegedfinanzielle Spielrdume. Laut
EHI Retail Institute (2008, S. 51) liegt dieser gihiaktuell (2007) nur noch bei 13,7% (1970:
28%). Fur Verkehr und Nachrichtentbermittiung getenDeutschen im Vergleich dazu mit
15,5% (1970: 7%) ihres Einkommens mehr Geld auls Reckendrees 2007, S. 44ff.).

Abb. 3: Convenience-Orientierung nach Haushaltstype
Kauf-Orientierung
(Angaben in % der jeweiligen Merkmalsgruppe)

hiuslich teils/ Convenience-

orientiert* teils. orientiert
Junge Singles 10,3 26,0 63,7
Singles mittleren Alters 19,7 314 489
Junge Paare ohne Kinder 232 42,2 34,6
Paare mittleren Alters 38,8 349 26,3
HEH mit Kindern 302 376 322
Mehrpetsonen-HH mit Kindern 32,0 18,5
Alleinstehende Altere 34,8 29,8 .’)54

* hiuslich orientiert kann mit einer stitketen Neigung zum Plankauf gleichgesetzt werden

Quelle: Heinritz 2003, S. 161

Wie bereits oben beschrieben weisen laut Hein2@038, S. 161) selbst alleinstehende Altere
mit 35,4% immer noch eine starkere Conveniencerlering auf als beispielsweise
generell Haushalte mit Kindern (32,2%). Dies istaewiicht wirklich signifikant, doch
angesichts dessen, dass die Generation 65+ bheeite einen Anteil von gut 20% an der
Gesellschaft ausmacht (bei 20% liegt auch dererfikdaitanteil (vgl. Steinle 2007, o. S.))
und beide Werte in Zukunft noch erheblich zunehmenden (vgl. Kap. 2.1.1), sollte diese
potentielle Nachfragegruppe genauer beleuchtetemeeziglich der Konsumgewohnheiten
dieser Generation lasst sich generell festhaltass thei den ,neuen Senioren“ ein deutlicher
Wertewandel stattgefunden hat. Friihere Altere ¢#alge 1920-1940) konnten durch Werte
wie Arbeitsethos, Entbehrungsmentalitdt und Speartsshaft charakterisiert werden, die
heutige Generation 65+ ist eher freizeit- und gsarentiert und weist eine deutlich héhere
Zahlungsbereitschaft auf. ,Ich mache mir lieber ®hénes Leben als immer nur zu sparen®
sagten 1992 lediglich 26% der befragten Rentne®22@aren es bereits 47%, die diese
Einstellung teilten (vgl. Convenience-Akademie 20879ff). Aus diesem Wertewandel lasst
sich teils auch eine zunehmende Convenience-Cerainigy ableiten, die sich vor allem in den
kommenden Jahren noch weiter verstarken wird @ghvenience-Akademie 2005g, o. S.).
Insbesondere der Singleanteil der Generation 6®lch&r in den vergangenen Jahren stark
gestiegen ist, weist einen starken Drang nach eozidontakten und Kommunikation auf.
Dieser Drang wird durch Convenience-Angebote wid3é&wHaus-Verzehr und auch den
Besuch von Convenience-Stores, in denen im Velgleiom SB-Warenhaus i. d. R. der
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personliche Kontakt zum Kunden grol3 geschriebed,vaehr gut bedient. Bei Betrachtung
der Convenience-Affinitat der Seniorengeneratiomogen auf das Alter lassen sich zwel
Phasen ausmachen: In der frihen Rentenphase (je Gasundheit und Lebensumstand
zwischen 60 und 80 Jahren) wird der Konsum als f8ersatz bzw. neue Lebensaufgabe
angesehen und dementsprechend steht eher der iBgiekauf mit sehr groRem raumlichen
Radius des Einkaufens im Vordergrund. Dementsprethgering ist die Convenience-
Orientierung. Mit zunehmendem Alter und damit englebenden gesundheitlichen
Einschrankungen in Mobilitat und Gesundheit verldar Erlebniseinkauf an Bedeutung. Um
das Ziel ,trotz Einschrdnkungen ein normales, safiiges Leben fuhren® umsetzten zu
konnen, soll der Einkauf und der Haushalt so wekxiufwand wie maoglich aufwerfen. In
zunehmendem Mal3e werden daher Einkaufsstattensaalge die leicht zu Fuld oder bequem
mit dem Bus zu erreichen sind. Zudem wird auf eiieersichtliche Préasentation der
Sortimente wert gelegt. Zusammenfassend kann asagy werden, dass v. a. daten”
alleinstehenden Seniorendurchaus eine nicht von der Hand zu weisende Coenee-
Orientierung aufweisen.

Ein weiterer wesentlicher Aspekt den die Literateben der Soziodemographie einheitlich
ausweist, wenn es um die Convenience-Orientiereamd, gst der Faktor Zeit: Je weniger Zeit
zur Verfigung steht, umso starker ist die Bequdrkkd tendenziell ausgepragt, so die
Kernaussage (vgl. Steins 2004, S. 16; vgl. Rohr®&dv, S. 57). Dies ist auch in etwa
deckungsgleich mit den soziodemographischen Erkéss@n, denn in der Regel sind es die
jungen (gebildeten) Singles und Paare, deren Zeigrand Karriere und aktiver
Freizeitgestaltung eher knapp bemessen ist. Doches wirklich nur diese Gruppen, die von
Zeitknappheit betroffen sind? Glaubt man der Gfkes ,Zeit und Konsum (2004, n =
2000) “, werden von den jungen Haushalten Wibdern immerhin 57% als ,zeitarm*
eingestuft, obwohl die Zeitarmen insgesamt nur 3@t Bevdlkerung ausmachen. Des
Weiteren sind die ,Zeitarmen” zumeist voll berutggdund haben ein Uberdurchschnittliches
Nettoeinkommen sowie einen hoheren BildungsabsshlWeiterhin ist die Gruppe
charakterisiert durch Selbstentfaltung, AktivitéduErfolgsstreben (vgl. Steins 2004, S. 17).

Als Resumee kann also festgehalten werden, dassleru Gruppen defjungen 1-2
Personenhaushalteund der ,alten” alleinstehenden Seniorendie spezielle Gruppe der
.Zeitarmen® tendenziell jungen Familien hinzugezahlt werden muss, will man den
Convenience-Kunden ganzheitlich charakterisierars® Erkenntnisse konnten die anderen
Studien aufgrund des soziodemographischen Schwieipaoitht zum Vorschein bringen. Des
Weiteren handelt es sich von der Logik her beiMehrheit der Convenience-Kunden um
Vollzeitbeschaftigte. Des Weiteren liefert die G8€udie zwar indirekt Indizien, dass auch
das hohere Einkommen und die Bildung ausschlaggebenl, da genau dies aber bei der
davor liegenden Studie von Swoboda (2001, S. 183dliiekter Form erfasst und ohne
signifikantes Ergebnis blieb, ist dies jedoch zuest anzuzweifeln.

Nachfolgend wird die Angebotseite im Conveniencaktladher analysiert.
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2.2 Reaktionen der Angebotsseite

Von der betriebswirtschaftlichen Logik her, hat d\@gebotsseite im Wesentlichen drei
Moglichkeiten, auf das Bedirfnis nach Bequemlichkeisprechend zu reagieren: Mit neuen
Produkten, mit neuen Verkaufsformaten des statondfandels und mit Services, wie
beispielsweise Lieferdiensten (vgl. Swoboda 20011 7®). Kapitel 2.2.1 wird sich mit den

Convenience-Produkten auseinandersetzen, Kapige? 2ingegen mit den Convenience-
Formaten und Services und fasst diese beiden Aspslinit zu dem Bereich Vertrieb

zusammen.

2.2.1 Die Produktebene: Ready-to-eat und Ready-to-cookdrikte
Convenience-Produkte sind Neuerungen im EinzelHasoliment, womit die Anbieter
direkt auf den Megatrend Convenience reagierenn@éizlich werden dab&eady-to-eat
und Ready-to-cookProdukte unterschieden (vgl. Swoboda 2001, S..179)

Bei Ersteren handelt es sich uRrodukte, die fur den unmittelbaren Verzehr am
Verkaufsort hergestellt werden Typischerweise bieten dies die bekannten FastH-00
Ketten wieMcDonalds, Burger King, Pizza Hut, Kentucky Frieti¢ken oder Subwayan.
Das Franchiseunternehmen Subway, dass in erstex Sendwichs und Salate anbietet, ist
derzeit die am schnellsten wachsende Systemgastierideutschlands, was die zunehmende
Nachfrage in dem Bereich eindeutig belegt. 1999deun Berlin die erste Filiale ertffnet
und bereits 5 Jahre spater ist das Filialnetz &€ 4ngewachsen (vgl. Convenience-
Akademie 20054, 0. S.).

Ready-to-eatProdukte werden aber in zunehmendem MaRe auch Bamkereien und
Metzgereien angeboten. Bei Backereien sind dalmeluRte wie Donuts, geflllte Croissants,
Snacks und v. a. belegte Brotchen aber auch Kaffeslen Variationen zu nennen. Das
klassische Sortiment (Brot und Brotchen) gerat homend ins Abseits (vgl. Allgemeine
BackerZeitung 2006, S. 16f.). In 1A Lagen der Gta@® betragt der Snackanteil nach
KPMG/ EHI-Retail Institute (2006, S. 38) bereith&tzungsweise 30%. Auch Metzgereien
tun es ihren Backerkollegen gleich und verkaufestahrohem Fleisch zunehmend Snacks
wie Leberkase im Brotchen.

Belegen lasst sich die Entwicklung im AulRer-Hausd#¥lauch anhand von Zahlen. Laut EHI
Retail Institute (2008, S. 211) ist dieses Markisegt zwischen 2002 (36,8 Mio €) und 2007
(38,45 Mio. €) um 4,5% gewachsen. Betrachtet mandme Schnellgastronomie, wo die
Mehrheit allerReady-to-eaProdukte verkauft werden, so ergibt sich von 229 Mio. €)
zu 2007 (14,1 Mio. €) sogar eine Steigerung vof&3,7

Neuerdings ist auch der klassische Lebensmittedthandel (Supermarkt, Discounter,
Verbrauchermarkt) im Bereich verzehrfertiger Praduiitig. Hier kdnnen beispielhaft frische
Fertigsalate oder geschnittenes, gewdrfeltes Obeargnit werden. Damit diese Produkte
direkt verzehrt werden kdnnen, liegen in der R&astikbesteck sowie passende Saucen bei.
Auch Molkereiprodukte wie Milchshakes werden dem@mience-Produkten zugerechnet
(vgl. Heiermann 2009, S. 30f.). Diesen Bereich gsiatte das EHI Retail Institute (2008, S.
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329) und fand heraus, dass die grol3en Supermankiahre 2000 durchschnittlich 66 Artikel
im Bereich Frische-Convenience-Produktien Sortiment hatten, im Jahr 2008 waren es
bereits 338.

Der Vollstandigkeit halber sei an der Stelle noel &ulwaren, Riegel sowie gekihlte
Getranke hingewiesen. Auch dies sind Convenienodikte und werden beispielsweise von
klassischen Kioskbetreibern angeboten.

Neben den verzehrfertigen Produkten bedienen auehReéady-to-cookProdukte den
Convenience-Trend. Dabei handelt es sich um sdktbhdukte, die eine bequeme Art der
Zubereitung ermdglichen und in kleinen Mengen mit @m Ziel des schnellen Verzehrs
gekauft werden (vgl. Heiermann 2009, S. 29). Klassischerweisedblnes sich dabei um
Tiefkiihlkost wie Tiefkihlpizzen oder PfannengerehAuch in dem Bereich kam es zu einer
Sortimentsvertiefung durch den stationdren Einzeleh So steigerten die grof3en
Supermarkte die Anzahl der Artikel von durchschicht425 im Jahre 2000 auf 556 Artikel
im Jahre 2008. Allein zwischen 2006 und 2007 kam iresdem Bereich zu einer
Umsatzsteigerung von 5,7%, was kaum eine andereyarppe schaffte (vgl. EHI Retail
Institute 2008, S. 329/ S. 338). Die Tiefkihlkosaant in Deutschland mit ca. 47% die
Mehrheit deReady-to-coolProdukte aus.

Weiterhin bequem zubereiten lassen sich Nass-peotigkte wie Eintopfe etc. (17%),
Trocken-Fertigprodukte wie vorgefertigtes Obst um@kemise (20%) und gekihlte
Fertigprodukte wie beispielsweise Sandwichs (16%g). KPMG/ EHI-Retail Institute 2006,
S. 36). Eine spezielle Form dReady-to-coolProdukte stellt das so genanikteme-Meal-
Replacement dar. Gemeint sind teilfertige Gerichte in hoher stB@ahomie- und
Geschmacksqualitat bei leichter Zubereitung unceearlentlicher Frische. Die Besonderheit
dabei ist, dass diese Produkte in aller Regel mgchindividuellen Winschen des Kunden
zusammengestellt werden. Verfugbar sind diese Rtedgowohl in modernen Convenience-
Stores als auch in der Gastronomiitome-Meal-Replacemenst somit die Verbindung
zwischen AufRRer-Haus- und Inner-Haus-Verzehr. Alssfdele hierfir konnen aufgefuhrt
werden: Frisch hergestellte, nach Wunsch belegizzeR| Antipasti und frische Pasta-
Gerichte mit separaten Saucen, halbfertige Spoddr Gemusetaschen, vorgefertigte Braten,
Eintopfe, Grill- bzw. Barbecuesets. Ein Beispiehtdome-Meal-Replacementas auch im
Supermarkt angeboten wird, sind fertige, indiviltmisammengestellte Obstsalate (vgl.
Schwarz 2004, S. 26).

2.2.2 Die Vertriebsebene: Convenience-Stores versus lrgfevice

Neben der Einfuhrung neuer Produkte reagieren diterdehmen jedoch auch mit neuen
Vertriebskonzepten, um dem Kunden den Einkauf sp&& wie moglich zu gestalten. Dabei
hat sich in den vergangen Jahren zunehmend derifBé&gonvenience-Store bzw.

Convenience-Shop entwickelt. ,Ein Convenience-Ststeein Einzelhandelsgeschaft mit
einer Verkaufsflache unter 400m2, das ein begren&ertiment aus dem Warenbereich
Tabakwaren, SuflRwaren, Getranke, Presseartikel stnsshe Snacks und Fertiggerichte
anbietet. Ein Convenience-Store zeichnet sich dwgeime bequeme Erreichbarkeit und
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Ubliche Sonntags6ffnung aus. Zu den Conveniencee$Stehoren in erster Linie Kioske und
Tankstellenshops” (EHI Retail Institute 2008, S639

Zunachst soll die Entwicklung deTankstellenshops néher analysiert werden. ,Die
Besetzung lukrativer Standorte, erhebliche Inviesi#n in neue Shops, ein professionelles
Marketing, gebindelter Einkauf sowie eine ausgeefeil Logistik haben die
Mineralolgesellschaften zum eindeutigen Marktfihrem Convenience-Handel in
Deutschland werden lassen* (Tomczak 1999, S. 1B%)7 konnten diese einen Anteil von
ca. 50-60 % am Umsatz der Convenience-Shops aufvsi@inen (eigene Berechnung nach
EHI Retail Institute 2008, S. 37f./ S. 238). ,Deesamtumsatz von Tankstellenshops wird im
Jahr 2000 auf 14 Mrd. DM geschatzt* (Havekost 212). 2007 lag dieser Wert bereits bei
13 Mrd. Euro und hat sich damit fasst verdoppeliclAist der_durchschnittlichemsatz in
Tankstellenshops deutlich gestiegen, was zum ei@@n dem hier stattfindenden
Konzentrationsprozess von Tankstellen liegt, zurdesen aber auch das Ergebnis der
generell gestiegenen Umsatze darstellt (vgl. EHRIRéstitute 2008, S. 238). Am Beispiel
der Aral AG & Co. KG lasst sich sehen, dass mit &wres bereits deutlich mehr Gewinn
erwirtschaftet wird, als mit dem ehemaligen Kermfpédt der Kraft- und Schmierstoffe. So
erwirtschaftete Aral bereits im Jahr 2000 durch 8asp-Geschaft 47% seines Gewinnes
(1995: 36%), mittlerweile durfte die Zahl noch esN®her liegen (vgl. Havekost 2001, S. 3).
Bei genauerer Betrachtung der Umsatze in Tankewdil@ps ist festzustellen, dass der
allgemeine Umsatzzuwachs letztlich Uber typischen@aience-Produkte wie Kaffee und
Fast Food generiert wird, was die Erkenntnissevdeangehenden Kapitel bestatigt. Hinzu
kommt, dass die klassischen Kiosksortimente Ge&ankabakwaren und Sidlwaren im
Shopgeschéaft - abgesehen vom Umsatz - die mit Absteédichste Rendite bringen (vgl.
Havekost 2001, S. 7).

Dass der Convenience-Kunde den schnellen und bemudeinkauf im Tankstellenshop
gegeniber dem Einkauf im Supermarkt oder Warenbeluszu schatzen weil3, wird auch bei
Betrachtung der Zahlungsbereitschaft deutlich. 8lereptierte Preisaufschlag betragt dabei
+22,2% Uber Supermarktpreisniveau, wobei einzelmedéngruppen wie ,Manner* oder
.Kaufer am Abend" auch bereit sind, einen deutlgfheren Preisaufschlag zu zahlen (vgl.
Zentes 1998, S. 8). Der ,Grenzpreisaufschlag” @stelben auch stark von den nachgefragten
Produkten abhangig. So wird fir gekihlte Getranke 2n 77% mehr bezahlt, bei einer
Tiefkiihlpizza immerhin noch +34% (vgl. Swoboda 2081193).

Eine weitere Vertriebsschiene im Convenience-Mdiikdlen Tante-Emma-Laden sowie
nicht professionalisierte Kioske (Fensterkioske und kleine begehbare Kioske) und
Trinkhallen (vgl. Abb. 4). In diesem Bereich kann bislang kawime Filialisierung
festgestellt werden. Betrieben werden diese Laderstens von Familien, wobei hier der
Auslanderanteil stark angestiegen ist. Diese Fareaistieren bereits Uber eine sehr lange
Zeit und haben mittlerweile trotz generellem Marktstum im Convenience-Markt die
Sattigungsphase innerhalb des Produktlebenszykitesclet (vgl. Convenience-Akademie
2005b, o. S.; vgl. Meffert 2000, S. 339). Vorteileser Formate sind die wegen der
Familienfihrung geringen Personalkosten und tedlevadie Alleinstellung durch ethnische
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Trendsortimente. In Bezug auf Preis, Sortimentsabsw/erkaufsflache, Warenprasentation
und Atmosphére kdnnen diese Laden jedoch in Zulderft Druck aufkommender Filialisten

nicht mehr standhalten und werden sich daher voer iBahl her deutlich verringern (vgl.

Swoboda 2001, S. 180).

Abb. 4: Moderner Convenience-Store (links) und tradionelle Trinkhalle (rechts)

-

Quelle: SPAR Handelsgesellschaft mbH 2009 o. S p&medien AG 2009, o. S.

Die besagtefilialisierten Convenience-Storesbewegen sich in ihrer GroRe zwischen 100mz?
und 200m? und offerieren dabei ein breites undhi#acSortiment. Erwédhnenswert ist zudem
die Ubersichtlichkeit der Shopgestaltung (z.B. inor® leicht verstandlicher
Warenkennzeichnungen), wodurch dem Kunden das kehAeffinden der gewiinschten
Ware erleichtert werden soll.

Wahrend der filialisierte Convenience-Store in Bebtand erst am Anfang seiner
Entwicklung steht, stellt diese Vertriebsschieneamderen Landern wie Japan bereits die
Regel dar. So agiert der international tatige Hheaedelskonzeri7-elevenin Japan mit der
gleichen Professionalitat wie es im deutschen &dmildi oder Edekatun (vgl. Tomczak
1999, S. 189; vgl. Norddeutscher Rundfunk 20095.9. Hierzulande in geringem Umfang
etabliert haben sich bisher lediglich die Konzept®p'n go, Spar Expresand IK-lhr
Kaufmann der MCS-Gruppe und der Spar- bzw. Edeka-Gruppe(vgl. Abb. 4). Eine
Weiterentwicklung in diesem Bereich ist wahrscheml bleibt jedoch abzuwarten.
Erfolgbestimmend ist dabei, dass sich die Betreaitrer Klientel bewusst sind und nicht wie
andere Vertriebsformate ihre Verkaufsflache devargrof3ern, dass sie plotzlich fur den
Kunden ,inconvenient* werden (vgl. Convenience-A&ade 2005b, o. S.).

Wie bereits in Kapitel 2.2.1 erwahnt, lassen siofgaund ihres gednderten Sortiments auch
viele Backereien und Metzgereienzum Convenience-Bereich hinzuzéhlen. In besonderem
Mal3e trifft dies auf so genannte SB-BéackereienBaekWerkMr. BakeroderBack Factory

zu. Diese bieten neben dem hohen Anteil an Conmeeifrodukten zusatzlich auch noch
einen gunstigen Preis und heben sich damit vom Koakurrenz ab. Aul3erdem ermdglicht
das Selbstbedienungsprinzip dem eiligen Kunden egohnelle und reibungslose
Kaufabwicklung (vgl. Convenience-Akademie 2005a$q. Allerdings lasst sich feststellen,

dass viele Backer und Metzger noch kein ausreidsefudofil im Aul3er-Haus-Markt zeigen.
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Viele vergleichen sich allenfalls mit Backer- unetelgerkollegen und nicht mg8ubwayund
Co., wodurch sehr viel Kundenpotential verschenkdwvgl. Allgemeine BackerZeitung
2006, S. 1).

Ein letzter erwahnenswerter Punkt innerhalb detriégdrsebene des stationaren Einzelhandels
stellen die jungsten Aktivitaten deSupermarkte dar. Zwar sind diese im Bereich des
Convenience-Marktes noch vergleichsweise zurtickhd|t doch seit letztem Jahr testen
REWE und Edeka so genannte City-Supermarkte. Diese bedienen duéigere
Offnungszeiten, Wohnortnahe und ein tibersichtli®esiment bei einer Verkaufsflache von
400m? bis 600m? zum einen den Convenience-Kundehemvaber auf der anderen Seite die
in den letzten Jahren entstandene Liicke in der &abrkgung schlielRen. Damit kommen Sie
unter anderem auch steigenden Mobilitatskostenaimein veranderten Umweltbewusstsein
nach. Das Sortiment ist gekennzeichnet durch Feis€@onvenience und hohe Qualitat.
Angeboten werden besondersady-to-eat Produkte, aber auch hochwertige, regionale
Erzeugnisse und Bio-Produkte im Generellen. Dasiskweau liegt ca. 10% uber
Supermarktniveau. Ob dies aufgrund der Bequemlith&af Akzeptanz stof3t, ist zu
vermuten, bleibt allerdings erst abzuwart®EWE startete 2008 mit dem KonzeREWE
City und erdffnete im letzten Jahr 30 dieser Filialendeutschen Stadten ab 100.000
Einwohnern. Insgesamt sind 400 Filialen gepl&uekaging mit analogem Konzept (City-
Supermarkt) ebenfalls 2008 auf den Markt und will lmngen Offnungszeiten, Frische und
Convenience in hoch verdichtete Wohn- und Statiitgh zurtickkehren. 2008 wurden dabei
10 dieser Standorte realisiert, weitere sind imétg (vgl. Heiermann 2009, S. 29ff.).

Zu den Convenience-Stores im weiteren Sinne werdech Fast Food Restaurants,
Imbissbetriebe oder so genannte New Channels wdeoditheken und Getrankeabholmarkte
gezahlt. Hierauf wird allerdings im Rahmen diesednelt nicht ndher eingegangen.

Insgesamt kann festgehalten werden, dass der moetiaciMarkt der Convenience-Stores erst
am Beginn seiner Entwicklung steht. Das Angebotnkdre stark wachsende Nachfrage
bislang bei weitem nicht bedienen, und bestehendem&te, wie die in die Jahre
gekommenen Kioske oder Tante-Emma-Laden, genugenufighd nicht den
Kundenbedirfnissen, vor allem was die Qualitat dimdPrasentation der Waren, aber auch
die Offnungszeiten betrifft. Die Zukunft gehort fessionellen regionalen und nationalen
Filialisten, welche bislang jedoch kaum auf dem Iavertreten sind. Lediglich die
Tankstellenshops, Backereien und Fast-Food-Resitisukénnen eine sehr gute Entwicklung
verzeichnen, wobei die Tankstellenshops aufgrundUteerreizung im Preiszuschlag auch
viele Kunden verloren haben.

All den erfolgreich laufenden Formaten ist gemeilass diese an stark frequentierten
Standorten gelegen sind. Die Convenience-Kundenabiseits davon wohnen, gehen jedoch
weitestgehend leer aus. Generell stellt die unzheside Nahversorgung eines der
Hauptprobleme im deutschen Einzelhandel dar. Dessiltiert zum grof3en Teil durch die
enorme Entwicklung der Discounter. Diese weisengraufd der betriebswirtschaftlichen
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Logik Verkaufsflachen von bis zu 1.500m2 auf, warturein gewisses Einzugsgebiet
erforderlich ist. Gleichzeitig konnten wohnortnakieine Supermarkte/ Tante-Emma-Laden
bei dem Preisniveau der Discounter nicht mehr riighaund wurden in den Ruin getrieben.
Das Resultat ist eine in der Flache stark ausgedudautsche Einzelhandelslandschatt,
welches den Bedirfnissen des modernen Convenienndefl massiv widerspricht. Zudem
imitieren viele der verbliebenen wohnortnahen Gafiehebenso unverdrossen wie erfolglos
auf der Kleinflache den klassischen Verbrauchermmarkine Anpassung an die

Konsumentenbediirfnisse, beispielsweise auf der &Hden Offnungszeiten, erfolgt hingegen
kaum. Gerade abseits von Ful3gdngerzonen, Hauptstrasid Bahnhofen existiert offenbar
eine enorme Versorgungsliicke im Convenience-Margk (Convenience-Akademie 2005c,

0. S.; vgl. Fahrzeugwerk Borco-H6hns GmbH + Co. XdB9, o. S.). Eine Mdglichkeit, diese

Licke zu einem Gewissen Grad zu schlie3en, bietegemannte Convenience-Services.
Einen Bereich hierbei stellen die traditionelleryrRen des Lieferservice wie Pizzaservice,
Partyservice, Tiefkuhlservice oder Getranke-Heiwiser dar. Daneben existieren neuere
Formen von Lieferservices wie Fruhstlckslieferdieraer Lieferung belegter Brétchen und
Salate zum Arbeitsplatz. Die Convenience-Servigesisa Zukunft unerlasslich, will man der

zunehmenden Nachfrage nach Bequemlichkeit mit eirganigend grol3en Angebot
begegnen.
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3. Lebensmittel-Lieferdienste

Wie bereits angedeutet, ist das Segment der Lebtakhieferdienste nicht nur weitgehend
unerforscht, sondern auch durch eine sehr hohe [Bamel gekennzeichnet. Nach einer
Skizzierung der generellen Entwicklung erfolgt daleds Grundlage fur die weiteren
Ausfihrungen zunéchst eine Systematisierung deeelian Formen von Lieferdiensten. In
diesem Zusammenhang werden ausgewahlte Konzepée wétgestellt, was wiederum die
Grundlage fur eine vergleichende Darstellung minhdeeferservice im Backwarensegment
darstellt. Der letzte Abschnitt dieses Kapitelsdbédtigt sich explizit mit der Kundenstruktur
von Fruhstickslieferdiensten und bezieht sich dabkdie zuvor gewonnenen Erkenntnisse.

3.1 Entwicklung und Klassifizierung

Lebensmittel-Lieferdienste sind keine Erfindung detzten beiden Jahrzehnte, sondern
existierten in unterschiedlichen Formen mindestezis der Nachkriegszeit. ,Schon in den
1960er Jahren hat der Kaufmann an der Ecke abemisltadenschluss noch Waren bei der
Stammkundschaft abgeliefert” (vgl. Zanner 19887%). Es handelte sich dabei jedoch um
eine Kundenbindungsmalinahme, welche eher auf dmaldageringere Mobilitat und somit
auch eingeschrankten Transportmdglichkeiten alezielals auf den Aspekt der
Bequemlichkeit. Von einem eigenstandigen Wirtsdmaveig konnte bis Ende der 1970er
absolut keine Rede sein (vgl. Zanner 1988, S. AlYch heute sind Lebensmittel-
Lieferdienste nicht nur in ihrer Gesamtheit ehsrwaibedeutend einzuschétzen, sondern auch
im Bereich des Convenience-Marktes. In der GfK &tydeit und Konsum* (vgl. Kapitel
2.1.1) waren selbst unter den convenience origatig/Zeitarmen® nur 12% der Meinung,
dass ein Lieferservice fur sie wichtig sei (allefrBgte: 7%) (vgl. Steins 2004, S. 18). Die
Studie ,Lieferdienste in Deutschland“ von WeinenduPartner schatzt den Anteil dévod-
Servicesauf insgesamt rund 3%, wobei fur die nachsten freJ&in durchschnittliches
Jahreswachstum von 8,1% erwartet wird (vgl. Si@bél9, S. 42f.). Die Zahl von 3% schéatzt
der Autor aufgrund seiner bisherigen Erkenntnisgeelthus als realistisch ein, auch wenn
deutlich betont werden muss, dass dies aufgrundudscharfen Begriffsdefinitionen und
teilweise kleinteiligen Strukturen (z.B. Pizzadi@)snur ein Schatzwert sein kann. Von
offizieller Stelle liegen zum Lieferservice keinaliden Zahlen vor.

Innerhalb der Lieferdienste werden Ubergangsforoneh reine Lieferdienste unterschieden.
Eine Ubergangsform wére beispielsweise gegebeny wenKunde die Ware selbstandig im
Laden kauft, diese danach aber an seine Adredsenligisst. Umgekehrt ware auch denkbar,
dass die Ware fur den Kunden zusammengestellt wird, der Kunde die Ware abholt. Im
Folgenden sollen jedoch lediglich die reinen Lidfenste genauer betrachtet werden. Dazu
zahlen die Lieferung nach Hause, die Abholung aerewvohnortnahen Abholstelle und die
Lieferung zum Arbeitsplatz (vgl. Tomczak 1999, 0B Nach Hause geliefert werden
Bevorratungsprodukte (LebensmittelvollsortimentefKiihlkost, Getranke, ...) aber auch
Ready-to-eatProdukte (Fruhstickslieferdienst, Pizzadienst, B4Bringdienst, ...). Bei der
Lieferung an eine Abholstelle handelt es sich unbited/erkaufswagen oder Wochenmarkte,
die sich in unmittelbarer Nahe zum Wohnort der Keméefinden. Dabei handelt es sich in
der Regel auch um Bevorratungsprodukte. Bei deffeti@g zum Arbeitsplatz stehen
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hingegen dieReady-to-eatProdukte im Mittelpunkt (vgl. Abb. 5). Bei der rdolgenden
Betrachtung soll v. a. die Lieferung nach Hausetertj\werden.

Abb. 5: Lebensmittel-Lieferdienste im Uberblick

Lieferung Wohnortnahe Lieferung zum
nach Hause Abholstelle Arbeitsplatz
: Bevorratung : Bevorratung : Direktverzehr
: (Vollsortiment, Getréanke : : E
Tiefkihlkost, ...) : Markthandel : i (Pizza-, Partyservice,
s : i MenU - Bringdienste,
z.B. Bofrost / Eismann : : In Deutschland 2.500 : : Frithstiicksdienst,
SIS D Wochenmarkte und f i Lieferung belegter
Direktverzehr :: 15.000 mobile 4 Brotchen...)
(Pizza-, Partyservice, : : Stationen x
Meni - Bringdienste, i Irmrrrererreerseesccesccceoocceooes E
Fruhstlcksdienst, ...) ¢ : Mobiler Verkauf
: 2.B. Joey's Pizza Service, : i Rund 15.000 Fahrzeuge, : i z.B. BackWerk Bote,
: e i i davon 4.000 Backer Rolli Partyservice

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Heckf(® 12

In den 1980er Jahren war es dezfkiihlheimservice, dem als erstes Segment innerhalb der
Lieferdienste der Durchbruch gelang. Die heutigearkifihrer und damaligen Vorreiter
Bofrostund Eismanngriindeten sich beide zwar bereits Mitte der 198@ére, waren damals
aber recht bedeutungslos. So belieferte EismargeinrAnfangsphase als kleiner regionaler
Anbieter lediglich Kioske und Schwimmbader in kieim Umfang. Anfang der 1970er Jahre
entstand schlieBlich die Idee des Tiefkihl-Heimsew fur Privatkunden. Bereits 1987
belieferte alleindcismannmit 250 Artikeln im vier Wochen Rhythmus rund 1dvMiHaushalte
(vgl. Koehler 1987, S. 222ff.). Heute (2008) nehmasgesamt 4 Mio. der deutschen
Haushalte einen Tiefkiihlheimservice in Anspruch settten rund 1,6 Mrd. Euro um (Kugler
2008, S. 17). Dies sind immerhin 10% aller Haushait Deutschland (vgl. Bundeszentrale
fur politische Bildung o. S.). Dabei ist die Antlaettruktur heute wie friher absolut
oligopolistisch gepragtBofrost und Eismannbeliefern zusammen 95 % aller Kunden im
Bereich Tiefkihlkost, wobeBofrostmit 2,8 Mio. Haushalten einen Marktanteil von 70%@
Eismannmit 1 Mio. 25 % der Haushalte auf sich vereinenrkévgl. Eismann AG 2009, o. S;
vgl. Kugler 2008, S. 16f.).

Neben den erfolgreichen Tiefkiihlneimservices gahbes auch immer wieder Versuche, das
Supermarkt-Vollsortiment innerhalb eines Lieferservices anzubieten. DiedAgé dieser

Unternehmung lassen sich in Europa in den 1970wedan Grol3britannien, Belgien und den
Niederlanden vorfinden, erste Versuche gab es utdgbland Ende der 1980er Jahre. Hier

sind die damaligd-rankfurter Coop AGsowie die siddeutsche Handelsgrupyenz zu
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nennen. Daneben versuchten auch kleine AnbieteMaiins Telekauf und Service GmbH
in Bergisch Gladbach ihr Gluck (vgl. Zanner 1988,78f.). Unterm Strich blieben aber all
diese Versuche erfolglos und kein Unternehmen leomt diesem Konzept schwarze Zahlen
schreiben.

Zu einem zweiten Entwicklungsschub kam es jedocliteMder 1990er Jahre. Mit der

Entwicklung des Convenience-Trends machte sichlmaeead die Ansicht breit: ,Einkaufen

wird als unbeliebte anstrengende Alltagsarbeit, akbtraubender Freizeitkiller und

unangenehme Schlepperei empfunden® und ,viele Memssind bereit, Geld auszugeben,
wenn sie ihre Freizeit nicht im Supermarkt verbemgnissen® (Schmelzer 1999, S. 105).
Zuséatzlicher Nahrboden fur die Zuversicht bezigldér Rentabilitat der Supermarkt-
Belieferung ergab sich aus der damals sehr ras¢kdmreitung des Mediums Internet und
der damit einhergehenden Entwicklung de€ommerceDer Vorteil des Internets wurde

dabei vor allem in den Mdglichkeiten der Praseatatler Ware gesehen.

1995 stromten Anbieter wi®©nkel Emmaund einkauf24 (Spar AGpauf den Markt und
lauteten damit einen Trend ein, dem alle anderemdelaunternehmen in den Folgejahren
nachgingen. Binnen Monaten waren Dutzende von datenensgriindungen zu beobachten.
Auch Tengelmann, Rewe, Markant, Otto, Tegut (Fulda)l eher konservative Formate wie
Karstadt und Kaufhof (my world)stiegen in den Markt eir.e shopund Uniriese sind nur
einige weitere Beispiele der damalig&tart-up Unternehmen. Ursache hierfir war die
durchweg positive Stimmung. Alle Branchenexpertemen sich einig, dass der Bereich der
Lebensmittel-Lieferdienste der Wachstumsmarkt sttitten ware. Einer 1998
veroffentlichen Studie von Roland Berger und Parm#olge sollte sich der Marktanteil von
0,1% (1998) auf 10% (2010) steigern (vgl. SchmelZ&99, S. 104). Auch Siebel (2000, S.
52) resimierte damals: ,Der food Home Service wirdDeutschland extrem wachsen®.
Bezuglich der Unternehmensziele war der Markt 1868r heterogen. Fur viele war der
Lieferservice ein Marketinginstrument zur Kunderhing, andere hielten dies fir einen
Gewinn versprechenden eigenstandigen Wirtschafigzwgl. 0. N. 1999, S. 94f.).

Bereits 2001 zeigte sich, dass die Prognosen Valggh waren. Ende des Jahres titelte die
Lebensmittel Zeitung ,,Das groRe Sterben: MarkargyEghopping, LeShop, Uniriese.de und
Einkauf24 gehen® (vgl. Kapell 2001, o. S.). ,In kaweinem anderen Segment des ohnehin
schon krisengeschuttelten Internethandels mussteriete Anbieter aufgeben wie bei den
Lebensmittel Heimlieferdiensten* (Helmke 2002, 0. Selbst in den USA mussten drei der
vier grof3ten Heimlieferdienste Insolvenz anmeldem® Ursachen waren vielschichtig. Das
Hauptproblem stellt die geringe Handelsspanne bbehsmitteln dar. Die Auferlegung einer
Liefergebihr ist Pflicht, will man Gewinne erwirtsdften. Hier fehlte allerdings die
Zahlungsbereitschaft seitens der Kunden. Ein Ubeydsionales Angebot im Vergleich zur
Nachfrageentwicklung, logistische Probleme, Verpagsprobleme, Fehler bei der
Kommissionierung, fehlende Online-Bestandprufung Eixierung auf das Medium Internet
waren weitere Ursachen fur den massiven EinbructiemBranche (Helmke 2002, o. S.).
AulRerdem wurde das Eingehen auf Konsumentenwiinggdli®mmen auler Acht gelassen
(vgl. Nordén 2005, S. 58).
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Heute ist der Markt extrem ausgeduinnt und besteWesentlichen auBengelmanr{Berlin/
Munchen) undCitti (Schleswig-Holstein). Dass es aber auch anders getgt das Beispiel
Grol3britannien. Der in den 1990ern gegrindete tsef@ice Tesco konnte im ersten
Halbjahr 2008 einen Gewinn von 60 Mio. Euro einéahfvgl. Rode 2008, S. 56). Andere
erfolgreiche Anbieter sindNetextra(Schweden) undPeapod(USA) (vgl. Nordén 2005, S.
60).

Ein weiteres auch in Deutschland erfolgreiches kphannerhalb der Lieferdienste stellt der
Getranke-Heimservice dar. Die Gefako Sud (Getrankefachgrof3handelskooperation)
bilanziert positiv Uber die Entwicklung des Getrésteimservice der letzten Jahre und
urteilt: ,Die Rahmenbedingungen fir das Marktsegmideimservice haben sich positiv
verandert (Klenk 2004, S. 37).

Die Vorteile gegeniiber den Vollsortimentern lieganof der Hand: Der Wegfall des
mihsamen Schleppens von Kisten wird durch eindeaielgweise hohe Zahlungsbereitschaft
belohnt. Des Weiteren sind die so genannten Suehsdfpaften bei Getranken relativ gering
ausgepragt, weshalb in diesem Segment kein grolset &f den Besuch des stationaren
Handels gelegt wird. Viele Kunden konsumieren daitren das immer gleiche Bier oder
Mineralwasser. Anders sieht dies bei typischen Bunakktartikeln wie Obst, Fleisch, Kase
usw. aus. Hier wird ofters variiert und die Suclkeischaften sind sehr stark ausgepragt.
Schliel3lich ist die Haltbarkeit bei Getrdnken extréang, was die Bestellung in grof3en
Mengen ermoglicht, wodurch die Liefergebihr in Relagesehen sehr gering ausfallt (vgl.
Klenk 2004, S. 18ff.). Gleiches gilt auch fur Tiéfkprodukte.

Im Bereich der Lieferdienste, die auf den Direkbedmr abzielen, existieren keine Zahlen oder
valide Studien, welche eine Marktubersicht erlaubkirer sollen daher nur spezielle
Konzepte beispielhaft herausgegriffen werden, wasalgenden in aller Kiirze getan wird.

Pizzaserviceskamen, ahnlich wie der Tiefkiihlheimservice, in d&@d70er Jahren auf,
konnten sich seit den 1980er Jahren erfolgreichViarkt platzieren und sind vom heutigen
Lieferservice-Markt nur noch schwer wegzudenkenctAwenn es aufgrund der vielfach
lokalen Ausrichtung der Anbieter keine genauen @aldibt, so weisen Branchenexperten
den Pizzaservice neben dem Tiefkiihlheimservicerdtdgreichste Branche im Heimservice
aus (vgl. Allgemeine BéackerZeitung 2009b, S. 10).

Ein weiteres Konzept, dass in Deutschland um chetdasendwende aufkam und bislang sehr
erfolgreich lauft, sindAMeni-Bringdienste. Dabei handelt es sich um einen Lieferdienst, der
Speisen aus mehreren verschiedenen Restaurantemasatellt und dem Kunden so eine
grol3e Auswahl bieten kann. Es handelt sich dalse am einen Absatzmittler. Durch den
zusatzlichen Verkauf gewahrt der Restaurantinhabem Lieferdienstbetreiber einen
Nachlass von 20-30%, was gleichzeitig die Gewinnspabeim Verkauf an den Endkunden
darstellt. Der Gewinn wird also Uber den gunstiggnkauf realisiert. Solche Konzepte
existieren in den USA (z.B. a la carte express, Wagon) Kanada, Australien und
GrolRbritannien schon langer, in Deutschland konrsiensich in den letzten Jahren recht
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erfolgreich etablieren (z.B Gourmet Express Minchen, a la carte Kurier KoIn
Erfolgsfaktoren sind unter anderem Qualitat und eflassigkeit der Partnerrestaurants und
Termintreue bei der Auslieferung. Menu-Bringdiendieliefern in der Regel sowohl
Burokunden (eher mittags) als auch Privatkundear(ehends) (vgl. 0. N. 2001, S. 19ff.; vgl.
Siebel 2009, S. 42f.).

Auch Bringdienste im Backwarensegment konnen defr Buektverzehr abzielenden
Belieferung zugeordnet werden. Bevor diese im Rahdes nachsten Teilkapitels explizit
behandelt werden, erfolgt zunachst noch eine kAusdlihrung zum mobilen Verkauf (vgl.
Abb. 5) sowie ein Restimee dieses Teilkapitels.

Der mobile Verkauf stellt gerade in landlich gepeiig Regionen mit einer schlechten
Einzelhandelsstruktur eine sehr gute Losung zure®stellung der wohnortnahen Versorgung
dar und wird daher gut angenommen. In Deutschlandieser Bereich als stabil mit recht
guten Zukunftsperspektiven einzuschatzen. Insgesexidgtieren bundesweit ca. 15.000
Verkaufswagen, davon 4.000 Backerwagen. Diese iptatz sich entweder an zentralen
Platzen bzw. lassen sich temporar an Wochenmanktetter oder fahren in landlichen
Gebieten auch gezielt eine Adresse an, was jedbeh d@e Ausnahme darstellt. Grol3er
Vorteil fir die Kunden ist die spontane Wahimoégkeh, andere Service erfordern eine
Entscheidung zum Zeitpunkt der Bestellung. GerdiggeaMenschen schatzen auch sehr die
Kommunikation. Nachteilig ist jedoch, dass die kreing in der Regel nicht direkt bis an die
Haustur erfolgen kann. Erfolgsfaktoren hierbei s@dalitdt der Ware, Freundlichkeit des
Personals und eine gute Sortimentsauswahl. Genadaerbanen Gebieten gabe es bei
Nichteinhaltung fir den Kunden keinen Grund, nidkbber den glnstigeren Discounter
aufzusuchen, denn aus dem Haus gehen muss er oh@iches gilt im Ubrigen auch fur
den Markthandel (vgl. Deges 2009, S. 28ff.; vgktitmt zur Erforschung und Forderung des
mobilen Handels GmbH 2003, o. S.; vgl. FeuRahréd92S. 45).

Zusammenfassend lasst sich zum Markt der Leber&drhidferdienste sagen, dass diese in
ihrer Gesamtheit zwar einen Wachstumsmarkt daesteldlie Wirtschaftlichkeit einzelner
Konzepte jedoch sehr stark variiert. So konnte bmispielsweise der Meni-Bringdienst sehr
erfolgreich am Markt platzieren, Lieferdienste inerBich des Supermarkt-Vollsortiments
sind hingegen weitgehend von der Bildflache versciden. Die wesentlichen
Erfolgsfaktoren im Lebensmittel-Lieferdienst sinde dSpezialisierung auf geeignete
Warengruppen, die Entwicklung origineller und inabver Ideen sowie die Beachtung der
Kundenbeduirfnisse. Um dem convenience-orientiekienden gerecht zu werden, sind das
Anbieten flexibler Bestellmdglichkeiten sowie dienkaltung der vereinbarten Lieferzeit
unerlasslich. Des Weiteren kann ,... ein eigenstérdibieferdienst nur kostendeckend
funktionieren, wenn entweder hohe Liefergeblhrdroleen werden oder eine ausreichende
Zahl an Lieferungen eine Routenoptimierung und héshslastung garantieren“ (vgl. Borges
2004, S. 55). Auch muss man sich der hohen Fixkog$t®gistik, Fuhrpark, ...) bei
gleichzeitig stark schwankender Umsétze bewusst, seas ein hohes Risiko birgt. Nicht
zuletzt sollte die multimediale Kundenansprache angung finden.
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3.2 Lieferdienste im Backwarensegment

Der Umsatz der Backereien ist zwischen 2003 und 200 immerhin 4,2% auf 12,34 Mrd.
Euro gestiegen, was erst einmal als Chance gedeetelen kann, in neue Geschéftsfelder
vorzustoBen (vgl. EHI Retail Institute 2008, S. R04Jber die Entwicklung von
Lieferdiensten existieren nur tbergreifende Zah&mist der Anteil der Backwaren, die tUber
alternative Vertriebswege (Markt, mobiler Verkaudjrektbelieferung) verkauft wurden,
zwischen 2003 und 2007 geringfigig von 4,2% auf 4féfallen. Eine genauere
Aufschlisselung liegt leider nicht vor (vgl. EHI @& Institute 2008, S. 340). Dass ein
Lieferservice generell durchaus Marktchancen haki@mte, bestatigen die Aussagen der
fuhrenden Branchenkenner: Bernd Kuitscher (Direktder Akademie Deutsches
Backerhandwerk, Weinheim) ist der Meinung, dasdukunft mehr auf die Verhaltensweisen
und Wunsche der Kunden eingegangen werden muss, aualh die Convenience-
Orientierung einschlief3t. ,Jeder Backermeister naisk fragen, wie er die Ware auch auf
andere Weise zum Kunden bekommt. Distribution wimd Bedeutung gewinnen®
(Allgemeine BackerZeitung 2009b, S. 10). Marketiagiter und Co Herausgeber des
SnaxxMagazinsWolfhard Stiibig ist der Auffassung, dass das Gésaket wichtig ist. In
Zukunft missen Backer nicht nur das Produkt und (desfer-) Service, sondern auch die
Atmosphére im Laden verkaufen. Der Service istaesagt wichtiger als das Produkt (vgl.
Allgemeine BackerZeitung 2008, S. 6). Ubereinstimthewird festgestellt, ,dass die
Menschen bequemer geworden sind, und daher ehait bierd, flr einen Service, der ihnen
das Leben erleichtert, Geld zu zahlen® (AllgemeBé&ckerZeitung 2009b, S. 10). Dies
entspricht auch der in Kapitel 2.1 erarbeitetereBriknisse.

In dem noch sehr neuen und heterogenen Markt dekwiaen-Lieferdienste haben sich
inzwischen Unternehmen gegriindet, die sich auf Hefierservice spezialisiert haben,
wahrend andere diesen Service als Instrument demdéhbindung nutzen und als
Abgrenzung zum Wettbewerb ansehen. Des Weitereritanb die Anbieter zum Teil
eigenstandig, zum Teil in Kooperation mit anderaridobhehmen des Backerhandwerks (vgl.
Borges 2004, S. 55). Eine dritte Unterscheidungtlia der Belieferung von Privatkunden
(meist zum Fruhstick) und der Belieferung zum Adpdatz.

Bei Frihstiuckslieferdiensten, welche den Forschgegsnstand dieser Arbeit darstellen,
erfolgt die Lieferung von Backwaren, teilweise aughndsortiment wie Tageszeitungen,
direkt an die Haustlr, wobei in der Regel vom KgtZger kein direkter Kontakt zwischen
Fahrer und Kunde vorgesehen ist. Der Kunde sothbabrgendlichen Aufstehen die frische
Ware gut verpackt vor seiner Hausttre vorfinderesBr Service ist zwar nicht grundlegend
neu, doch im Gegensatz zu friher, wo dieser Nisolaekt absolut durch lokale Backer
gepragt war, die dieses als Zusatzservice ansdfaem,es in den letzten Jahren zu einer
zunehmenden Professionalisierung (vgl. Feul3ahré@8, 2. 44f.). An dieser Stelle sei auf
die ,Morgengold Fruhsticksdienste Franchise GmbHerwiesen. Diese arbeiten
ausschlief3lich im Lieferservice, bedienen sich iKleoperation mit regionalen Backern und
beliefern Privatkunden. Es handelt sich um ein €Em@mesystem, bei dem jeweils
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eigenstandige Lieferanten eine bestimmte Regiorebeh. Von einigen Licken abgesehen
ist Morgengold bundesweit tatig und ist 2006 auctken dsterreichischen Markt eingetreten.
Der Unternehmen existiert in der heutigen Form $881 und kann eine durchweg positive
Entwicklung vorweisen. Der Umsatz wuchs von 5 Miuro (2000) auf 24,7 Mio. Euro
(2008) und bereits 240.000 Kunden gehéren zum Knkrées, welche zu 60% online
bestellen. Laut eigenen Schatzungen liegt der Matktl bei 25% (vgl. Allgemeine
BackerZeitung 2009a , o. S.). Seit einigen Jahtigm&n auch weitere Anbieter auf den noch
neuen Markt. Der 2002 gegriindete ,Brotchenburscagiert prinzipiell mit gleichem
Konzept, distanziert sich jedoch vom Franchisesystelier liefern die kooperierenden
Backereien selbst aus, der ,Brotchenbursche® kurhaien hingegen um die Kundenakquise,
Tourenzusammenstellung und Abwicklung der Bestglum Nach demselben Prinzip geht
auch der in Bad Homburg sitzende ,Brotchenbringer. Dieser hat nach eigenen Angaben
bereits ca. 7.000 Kunden, der Brotchenbursche 8t@@0. Aber auch von lokalen Béackern
wie der Konditorei Miller (Frankfurt am Main) lagsssich immer mehr Aktivitaten Richtung
Frihstuckslieferung feststellen (vgl. AllgemeinecBé&Zeitung 2007a, S. 1). All diese Fakten
lassen sich zur Aussage verdichten, dass der Mgkt Fruhstlckslieferdienste in den
vergangenen Jahren gewachsen ist, auch wenn kiamth@erden muss, dass es sich dabei
(noch) um einen Nischenmarkt handelt.

Im Folgenden sollen die Starken und Schwéchen ddrskickslieferdienste insbesondere im
Vergleich zu anderen Lieferdiensten herausgeatbe@eden. Eine klare Starke kann bereits
aus dem Sortiment der Backwaren abgeleitet werdaumt demCMA Trendbarometer Brot
konsumieren 94% der Bundesbiirger mindestens eitéagith Brot. Andere Warengruppen
(z.B. Tiefkuhlkost) liegen hiervon deutlich entfefagl. Allgemeine BackerZeitung 2007a, S.
6). Falls mit einem Kooperationssystem (zNBorgengold gearbeitet wird, ist zudem das
unternehmerische Risiko vergleichsweise klein, da @rof3teil der sonst anfallenden
Fixkosten (etwa fur den Fuhrpark oder das Lagemfallen. Auch die logistische Planung
der Auslieferung ist aufgrund festgelegter Lieféee deutlich einfacher, als dies
beispielsweise bei einem Pizza Heimservice der Fkstll Eine weitere Starke von
Frahstuckslieferdiensten ist darin zu sehen, dass Klinde zum Lieferzeitpunkt nicht
anwesend sein muss, wodurch diesem in Bezug aufmdigendlichen Aktivitaten mehr
Flexibilitdt gegeben ist.

Auf der anderen Seite weisen Frihstiuckslieferdeeaster auch einige Schwachpunkte auf.
Fur viele Menschen gehort der morgendliche Baclsertde zur Routine. Es handelt sich
dabei um tief verwurzelte gelernte Verhaltensmusier sich nur schwer verdndern lassen
(vgl. Tomczak 1999, S. 369). Davon abgesehen kanrLigferservice weder das Ambiente
der Backerei noch die Kommunikation mit dem Thelegapnal ersetzten. Hinzu kommt,
dass im Zusammenhang mit der Convenience-Orientieder Aul3er-Haus-Konsum immer
mehr zunimmt und feste Mahlzeiten zunehmend versalem (vgl. Kapitel 2.1), was auch in
Teilen fur das morgendliche Fruhstick gilt. Lautd@MA Trendbarometer Bratehmen nur
noch 76% der Bevolkerung Uberhaupt ein Frihstlicksmh, von diesen frihsticken
wiederum 28% aufler Haus. Unterm Strich frihstickéso nur noch gut 55% der
Bevolkerung zuhause und sind somit potentielle Kunder Frihstickslieferdienste (vgl.
Allgemeine BackerZeitung 2007b, S. 6). Eine weitécbwache von Frihstickslieferdiensten
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ist der geringe Bestellwert. Da es bei Backwaremen Regel auf Frische ankommt, sind
Bevorratungslieferungen wie etwa bei Getranken obiefkihlkost eher die Ausnahme.
Somit werden pro Lieferung sehr geringe Mengendilgstiie nur selten einen Wert von 10 €
Uberschreiten. In dem Zusammenhang erscheint diaenLéefergebihr von Ublicherweise
0,50 € bis 1 € schon sehr hoch. Schlie3lich liegt eveitere Einschréankung fir den Kunden
darin, dass er sich bereits am Vortag entscheidessmwas er am nachsten Morgen
frihstlcken will. Dies ist ein Aspekt, der dem Vatbn des Lust-und-Laune-Konsumenten
des 21. Jahrhunderts klar widerspricht (vgl. Comemere-Akademie 2005f, o. S.).

3.3 Kundenstruktur im Fruhsttckslieferdienst

Mit diesem letzten Abschnitt des theoretischen sTalleser Arbeit werden die bisher
erarbeiteten Erkenntnisse verdichtet und minderime Analyse zur Kundenstruktur im
Frahstuckslieferdienst. Folgende Bausteine flieRetiese Betrachtung mit ein:

Zunachst wird herausgearbeitet, inwiefern das gbpete Bild des typischen convenience-
orientierten Kunden auf Frihsttckslieferdienst hertragen ist. In einem zweiten Schritt
empfiehlt es sich, die Zielgruppen anderer Liefendte in die Uberlegungen zu integrieren,
und so etwaige Parallelen herzustellen zu konném.weiterer bedeutender Baustein zur
Analyse der Kundenstruktur stellen zudem die Aussadonkurrierender Anbieter
(Morgengold, Brotchenbringgr dar. SchlieBlich werden sachlogische Uberlegungen
bezuglich der in Kapitel 3.2 erarbeiteten Starkennd u Schwéchen von
Frihstuckslieferdiensten genauso miteinbezogen widevante Megatrends und
Umwelteinflisse.

Die beschriebenen Bausteine werden nachfolgend ndnhaer verschiedensten
Bevolkerungsgruppen, die im Rahmen der bisherigesfifirungen zum Convenience- und
Lieferservice-Markt erwahnt wurden, durchexerzi€&abei werden die einzelnen Gruppen
bezuglich des Nachfragepotentials als sehr hodioch durchschnittlich oder
unterdurchschnittlichm Vergleich zur Durchschnittsbevolkerung eingéstis wird dabei
ausdrucklich darauf hingewiesen, dass dies nur gmbe Einteilung darstellt, welche
letztlich der Einschatzung des Verfassers diesbeif\pbbliegt. Das Ergebnis dieses Prozesses
ist dabei zur Untermauerung der entsprechenden émsmgen im Empirieteil dieser Arbeit
zu verstehen. Dennoch ist es der Anspruch des 3&amfs, hier mdglichst objektiv
vorzugehen. Die nachfolgende Abb. 6 ist als Le#fatlir dieses Kapitel zu verstehen. Neben
der Veranschaulichung der Bausteine, die der Aealyder Kundenstruktur im
Frihstuckslieferdienst zu Grunde liegen, werdenr laech die zentralen Ergebnisse
dargestellt.
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Abb. 6: Herleitung des Nachfragepotentials im Fruhgickslieferdienst
Convenience Lieferservice
Kunde Kunde
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Quelle: Eigene Erstellur%g

2 Zu Eismann/Bofrost: vgl. Koehler 1987, S. 2281/ \Zollsortiment: vgl. 0. N. 1999, S. 94; Zanner 898. 75/

Zu Getranke: Klenk 2004, S. 36/ Zu MenU BringdtéR&zzaservice: vgl. 0. N. 2001, S. 21

Zu Morgengold: vgl. Anhang 1/ Zu Brétchenbringerel@fonat mit Clemens Roth Profenius am 18.09.09
~unsere Kunden setzten sich hauptsachlich aus jufgeilien mit Kindern zusammen*.
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Zu Beginn wird die Gruppe dgungen Singles (bis ca. 35)ntersucht. Es handelt sich dabei
um die Premiumzielgruppe der Convenience-Bewegumdy auch viele Lieferservice wie
MenU-Bringdienste sprechen dieses Segment an. Dypngber stehen jedoch viele Grinde,
die diese Zielgruppe der jungen Singles kategorea$schlie3en. Der geringe Bestellwert
(eine Person) lasst die Liefergebihr exorbitanhherscheinen und junge Singles gehodren zu
der Gruppe, die am seltensten fruhsticken und weann h&ufig aufler Haus (vgl.
Allgemeine BéackerZeitung 2007b, S. 6). Hinzu komndie Unflexibilitdt der
Frahstlickslieferdienste. Durch die Praxis der Blestg muss sich der Kunde bereits am
Vortag entscheiden, dass er, und v. a. was er gemadarauf folgenden Morgen frihstuckt.
Mit den Convenience-Schlagwoértern sofort, jederzeitd Uberall, welche in besonderem
Mal3e auf junge Singles zutrifft, hat das weniguu tAus den genannten Grinden weist der
junge Single also generell eirunterdurchschnittliches Nachfragepotential flr
Frihstuckslieferdienste auf.

Zeitarme (berufstatige) Paare jungen bis mittleren Alters stellen die zweite
Untersuchungsgruppe dar. Diese werden von den eneitieferservice-Formen als
Zielgruppe genannt, was die Vermutung nahe legss dauch eine Eignung im Bereich
Frihstuckslieferdienste vorliegt. Aufgrund der Zsankeit kommt ein Fruhstick eher in
Frage als bei Singles. Durch unterschiedliche Askeiten ist das Fruhstick zudem auch
haufig die einzige Moglichkeit einer gemeinsamenhiMeit und aufgrund der knapp
bemessenen Zeit kommt ein Lieferservice sehr gelegennoch ist auch bei dieser Gruppe
der Anteil derer, die lieber gar nicht oder auR3ausifriihstiicken noch vergleichsweise hoch.
Aufgrund des doppelten Bestellwertes ist die Ligédiihr zwar nicht vernachléassigbar, aber
erscheint dennoch ertraglicher, wodurch die Zaldbegeitschaft etwas steigt. Alles in allem
erscheint diese Zielgruppe gut geeignet zu seimlas® dasNachfragepotential als
vergleichsweiséoch eingestuft werden kann.

Die nachste Gruppe, die ndher untersucht werdénssellen diezeitarmen Familien jungen

bis mittleren Alters dar. Dabei handelt es sich um die Hauptzielgruppe vongeiogold und
Brotchenbringer, aber auch andere Lieferservicesertmgen diese Gruppe als potentielle
Zielgruppe. Das Friuhstuck ist den Familien (v. at kikeinen Kindern) als morgendliche
Tatigkeit ein wichtiges Anliegen und aufgrund deriggen Zeit kommt ein Lieferdienst sehr
gelegen. Dies trifft in besonderem Mal3e fir Gebieiieeiner schlechten Nahversorgung zu.
Die Liefergebuhr féallt im Vergleich zu dem hoherBastellwert gering aus, was als positiv
gedeutet werden kann. Dennoch sollte beachtet weddess die Menschen nur selten rational
handeln. Selbst wenn die Fahrtkosten zum Backeergihd als die Lieferkosten, so bedeutet
dies nicht zwangsweise, dass eine Zahlungsberaftsch Sinne der Liefergebihr vorliegt
(vgl. Nordén 2005, S. 75). Dies ist allerdings eielgruppenibergreifendes Problem. Dass
Familienhaushalte mit hoher Erwerbstéatigkeit einenegell positive Einstellung zu
Lieferservices aufweisen, bestatigt hingegen NoK@605, S. 70). Der einzige Grund, der die
Eignung der Familien mit Kindern etwas schmalest, der im Vergleich zur alteren
Generation etwas geringere Verzehr von Backwarerrgd. Insgesamt kann das Potential
der untersuchten Nachfragegruppe allerdingsetts hocheingestuft werden.
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Eine weitere, gerade vor dem Hintergrund des deapbgschen Wandels interessante
Zielgruppe stellt digseneration 65+dar. Auch viele Lieferdienste sprechen diese Zigige

an. Hierzu zunéchst einige generelle Erkenntnidée. bereits in Kapitel 2.1.2 erwdhnt, ist
die heutige Generation 65+ zunehmend freizeit-gemlissorientiert und weist eine sehr hohe
Zahlungsbereitschaft auf. Des Weiteren konnen Bheaisen unterschieden werden. Die erste
Phase ist das frihe Rentenalter, bei dem der KormlgnBerufsersatz gesehen und der
Erlebniseinkauf im Mittelpunkt steht. Im spaten BRsalter, wo korperliche Gebrechen
deutlich zunehmen, soll der Haushalt so wenig Aafivaie mdglich aufwerfen.

Daraus lasst sich ableiten, dass ein FruhsticksliEinst sich in erster Linie afitere
Senioren (etwa ab 70/ 80 Jahre)richten sollte. Hier sollen zundchst einmal die
alleinstehenden Alteren betrachtet werden. Als Vorteil generell bei alter®enschen
konnen die Konsumgewohnheiten von Backwaren angesekerden. 96% der Uber
50jahrigen essen taglich Brot, wobei 79% regelm&figstiicken und dies tun lediglich 15%
auch auf3er Haus (Durchschnittsbevdlkerung: 289%) Allgemeine BackerZeitung 2007b, S.
6). Wiurde man nur die tber 70-jdhrigen betrachtiégime es vermutlich zu einer noch
starkeren Polarisierung. Des Weiteren ist erwieslass altere Menschen beziglich ihrer
Konsumgewohnheiten weniger sprunghaft sind als jilingeren Mitmenschen (auch wenn
hier die Tendenz zu einer Angleichung zeigt) (V@bnvenience-Akademie 2005d, o. S.),
wodurch auch eine Bestellung am Vortag vermutligniger als Nachteil empfunden wird.
Diesen Argumenten pro Fruhstickslieferdienst stedilemdings auch viele Gegenargumente
entgegen. Gerade alleinstehende alte Menschen halpenstarkes Bedirfnis nach
Kommunikation und sind aufgrund der vielen Freizaeith weniger auf zeitsparenden Service
angewiesen. Des Weiteren greift auch hier wiederAtgument des geringen Bestellwertes
bzw. der dadurch hohen Liefergebiihr. Das Nachfratgepial der alleinstehenden Alteren
stuft der Verfasser als durchschnittlich ein, l&digin ihrer Mobilitat stark eingeschrénkte
Senioren weisen ein hohes Nachfragepotential auf.

Als letzte Gruppe sollen diélteren Paare (70/80+)untersucht werden. Gegenuber den
Alleinstehenden Alten weisen diese den entschemlendorteil auf, dass aufgrund des
Partners der Kommunikationsbedarf weniger starkgesigt ist und die Liefergebuhr
aufgrund des hoheren Bestellwertes verhaltnismgé&igger ausfallt. Der einzige stichhaltige
Grund, der gegen einen Lieferservice spricht, tstalie vergleichsweise hohe
Zeitverfugbarkeit dar. Dennoch kann das Nachfragey@l bei alteren Paaren (mit
korperlichen Beeintrachtigungen) akshr hoch eingeschatziverden.

Die bisherigen Untersuchungen waren zum grof3en deith Faktoren wie Alter und
Haushaltsgrol3e gepragt, doch ,Die Zielgruppen &ir Heimservice lassen sich nicht alleine
Uber soziodemographische Daten definieren® (vgénki2004, S. 15). Vielmehr ,,...steht das
Bedurfnis nach Convenience im Sinne von Erleiclmgrund Zeitersparnis im Vordergrund®
(vgl. Klenk 2004, S. 15). Auch dies wurde in disHgrigen Uberlegungen miteinbezogen.
Doch existieren noch weitere Gréf3en, Gber die Zielgruppen definieren lassen? Um dies
zu klaren, erscheint an dieser Stelle ein kleingkuEs zu dem allgemein anerkannten
Lebensstilansatz als angemessen:
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In der vorindustriellen Zeit erfolgte die Gesellaftkeinteilung eindimensional nach sozialen
Klassen, auch konnten die Konsumgewohnheiten glanzigdurch unterschieden werden. So
wies ein Adliger andere Verhaltensweisen auf, aispelsweise das normale Burgertum. In
der Nachkriegszeit sprach man dann vermehrt vomalgoz Schichten, und Parameter der
Einteilung waren unter anderem Einkommen, berudli&tellung und Bildungsstand. Spater
kamen GrofRen wie Alter, Haushaltsgro3e, Geschl&#ligion oder Familienstand dazu. Im

Laufe der vergangenen Jahrzehnte wurde es jedookhmend schwieriger, allein auf

Grundlage dieser Daten auf das Konsumentenverhalteichlie3en. Hauptursache hierfur ist
der Wandel der Normal- zur Multibiographie (vgl. ALY).

Gab es friher noch eine Dreiteilung in Jugend/Adsbig, Erwerbs- und Familienleben und
Ruhestand, so ist es heute viel komplexer. Eink star beobachtendes Phanomen ist die
deutliche Verlangerung der Postadoleszenzphaseuraloddas Thema Heirat/ Kinder und
somit die Phase der Reproduktion ins hohere Leltens@rschoben wurde. Ursachen hierfur
sind Ausbau des Bildungssystems, langerer Weg zuwesiclierten Arbeitsverhaltnis
(Stichwort: Generation Praktikum) sowie das zunefeeBedurfnis des Festhaltens am
jugendlichen Lebensstil. Neben der verlangertenddoseszenzphase kommt es aber auch an
anderer Stelle der Normalbiographie zu VerschiebangSo sind zwei bis drei
Familiengrindungen im Laufe eines Lebens keineeBSké#it mehr, die Erwerbstatigkeit der
Frau gehort zur Selbstverstandlichkeit und anstellges lebenslangen Berufs tritt das
Nebeneinander verschiedener Beschaftigungsformegh @©ziemba 2009, S. 9ff; vgl.
Dangschat 2007, S. 38).

Abb. 7: Lebensstile der Zukunft

Jobphase 1 ~ Jobphase2 j,hnha0e 3
' Zweiter Un;Ruhestand
~ Aufbruch. -

: -Familie 2
Familie 1

- VIB- :
Familien

Quelle: Dziemba 2009, S. 21

Um diesen Entwicklungen gerecht zu werden, versown heutzutage, die Gesellschaft in
Lebensstilgruppen einzuteilen. Neben den soziodempbgschen Faktoren werden auch
GroRRen wie Einstellungen, Verhaltensweisen und hetastande in die Untersuchung
miteinbezogen.
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Der bekannteste und anerkannteste Lebensstilastgien die ,Sinus Milieus” der Sinus
Soziovision GmbH dar. Dieser wurde in den 80er gahentwickelt, die neueste Version
wurde 2001 veroffentlicht. Bricht man diesen Ansdterunter, so werden die zehn
Lebensstilgruppen hauptsachlich Gber die Faktoreziak Schicht und Tradition vs.
Neuorientierung beschrieben (vgl. Sinus SociovigebnbH 2009, o. S.). Nach Ansicht des
Verfassers eignet sich dieser Ansatz jedoch nuinggdwill man die Zielgruppen von
Frahstickslieferdiensten den einzelnen Gruppendngrr. Zumindest wird das Bild dadurch
nicht scharfer, als es Uber die Faktoren Alterf\végfiigbarkeit und Haushaltsgro3e der Fall
war.

Auch weitere Lebensstilanséatze wie ,\VALS (Valuesl difestyles)” des Standford Research
Institute oder die ,Euro Sozio Styles" (mittlerweiGfK Roper Consumer Styles Regional)
der GfK NUrnburg erscheinen in dem Zusammenhangeigget. Die Euro sozio Styles
eignen sich zwar aufgrund der Fokussierung aufkitassumentenverhalten, das induktive
Vorgehen, bei dem vor der Datenerhebung weder AnZah oder Definition der Typen
feststand, konnte jedoch als unwissenschatftlichteiguwerden (vgl. Berger 2007, S. 127).
Die Lebensstil-Typologie des Zukunftsinstituts egrsich nach Auffassung des Autors
hingegen gut, um die Erkenntnisse Uber den Naobfragn Fruhstickslieferdiensten zu
scharfen. Vorteile dieses Ansatzes sind die Aki@ali(Veroffentlichung 2007), die
Fokussierung auf das Thema Kaufentscheidungen umdsunentenverhalten sowie die
integrierte Projektion der einzelnen Lebensstilgerpauf das Jahr 2020 (vgl. Steinle 2007, o.
S.). Einziger Kritikpunkt seitens des Autors ist #ionzentration auf zukinftige Zielgruppen,
d.h. die elf generierten Zielgruppen decken nidet kbmplette Bevolkerung ab. Bei dem
Versuch, die bisher gewonnenen Erkenntnisse betiigier Zielgruppeabgrenzung mit den
Zielgruppen des Zukunftsinstituts zusammenzulegénnen recht gute Ubereinstimmungen
erzielt werden.

Die Gruppe derzeitarmen Familien jungen bis mittleren Alters wird durch die
Lebensstilgruppe der so genanntaite Macchiato Familie sehr gut abgebildet und weiter
prazisiert. Die Latte Macchiato Familie verwirklicKind und Karrierewunsch im urbanen
Raum. Es handelt sich dabei um noch junge Fam(iiér- 35 Jahre) mit Wunschkindern, die
sich aufgrund des starken Drangs nach aul3erhaemslisktivitaten bewusst trotz Kinder ftr
ein Leben in der Stadt entschieden haben. Zumekhen diese Familien in innenstadtnahen
Griunderzeitvierteln, welche die alten Stadterwaitgsgebiete darstellen, und der gewohnte
urbane Lebensstil ihres friheren Singledaseins wond den Eltern weitestgehend in die
Familie transferiert. Bezlglich des Einkommenstligigse Zielgruppe im durchschnittlichen
Bereich (vgl. Dziemba 2009, S. 75ff.). Diese Faemlihaben aufgrund der Berufstatigkeit
beider Elternteile sowie der aktiven Freizeitgestal sehr wenig Zeit und sind somit die
.Kunftige Powerzielgruppe fur Services, denn uneil®astelbiographie mit Lust zu leben,
brauchen sie ein 24 Stunden Unterstitzungsnetzwedd: Dziemba 2009, S. 87). Laut
Dziemba (2009, S. 87) ist die Gruppe der Latte Mato Familie derzeit 1,9 Mio.
Einwohner stark. Fir 2020 wird mit einem Anstie) 26 Mio. gerechnet.

Ebenfalls gute Ubereinstimmungen zur Gruppe deitarmen Familien jungen bis
mittleren Alters bietet der Vergleich mit der Lebensstilgruppe der genanntenViB
Familien. Fur diese ist die spate Elternschaft der logisaite konsequente Anschluss an die
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erfolgreiche Karriere. Das Kind wird als Vervollkamung des privaten Gliicks gesehen,
weshalb in das Kind (meist bleibt es bei einem)rseél Geld fir Freizeit und Bildung
investiert wird. Ebenso wie bei der Latte Macchi&amilie steht den Familien sehr wenig
Zeit zur Verfugung. Weil die knappe Freizeit lielgemutzt wird, um diese mit dem Kind zu
verbringen, werden Dienstleistungs-Services wiendgtienste sehr gerne in Anspruch
genommen. Zu dem Modell der VIB Familien z&hlenzddérl,7 Mio. Menschen. Bis 2020
wird die Zahl laut Zukunftsinstitut auf 2,4 Mio. gewachsen sein (vgl. Dziemba 2009, S.
105ft.).

Auch fur diezeitarmen Paare jungen bis mittleren Altersliegt eine recht deckungsgleiche
Lebensstilgruppe vor, welche zumindest die jungadéaion abdeckt. Es handelt sich dabei
um dieYoung Globalists.Diese sind in der Regel zwischen 25 und 35 JaHteoral suchen
Halt und Bestatigung im Job, aber auch in der Bemig. Es handelt sich dabei um hoch
gebildete, ehrgeizige und leistungsorientierte gudMdenschen, die in der Regel frih ins
Berufsleben eintreten und nicht selten eine st&ligiere hinlegen. Dementsprechend verfugt
diese Gruppe uber ein hohes bis sehr hohes EinkamReben dem Job ist aber auch das
Privatleben sehr wichtig. Je nachdem wie es diafbene Karriere zulasst, befinden sich die
Young Globalists meist in einer mehr oder wenigestdn Beziehung. Sie sind des Weiteren
die typischen Vertreter vomoney rich time poor, dementsprechend slchtige Kunden von
intelligenten Dienstleistungen und ,... Premiumziajgpe des virtuellen Shopping*
(Dziemba 2009, S. 73; vgl. Dziemba 2009, S. 60f)e Young Globalists setzen sich
derzeit aus 1,3 Mio. Menschen zusammen, bis 2020 sich die Zahl nahezu verdoppelt
haben. Fu@éltere Paare (70/80+konnte keine entsprechende Lebensstilgruppe ideeitt
werden.

Im Ergebnis lasst sich festhalten, dass mithilfe debensstilansatzes eine Préazisierung der
zuvor nach soziodemographischen bzw. soziobkondmarsc Aspekten festgelegen
Zielgruppen erreicht werden konnte. Die theoretiserarbeiteten Erkenntnisse zur
Kundenstruktur bei Fruhstickslieferdiensten werdenEmperieteil dieser Arbeit wieder
aufgegriffen und weiter verfestigt. Die Einsichtemus der Theorie bilden ferner die
wesentliche Basis zur Konzeption der Umfrage baildenden des BWB.
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4. Forschungsdesign

Die nachfolgenden Ausfihrungen bilden das Grundgefiir den Emperieteil dieser
Diplomarbeit. Da es sich bei der Arbeit um ein Keaionsprojekt mit der FirmBackWerk
Service GmbHhandelt, erfolgt notwendigerweise zunéchst die khetemensvorstellung
(Kapitel 4.1). Dabei wird insbesondere der fur @mpirische Untersuchung relevante
Geschéftsbereich BWB im Mittelpunkt stehen. Im Arlgss hieran erfolgt die Vorstellung
des Marktgebietes Frankfurt am Main, auf welchesh sieile der empirischen Analyse
beziehen werden (Kapitel 4.2). Hierbei wird untaderem auch die Geschaftsentwicklung
seit dem Start des BWB im April 2008 vorgestellasinachste Teilkapitel 4.3 schafft einen
Uberblick tiber die Forschungsfragen sowie der jegeri Methodik, die hierbei zum Einsatz
kommt. Kapitel 4.4 dokumentiert die empirische Datdebung, in Kapitel 4.5 werden die
(statistischen) Methoden zur Datenauswertung veeties

4.1 Kooperationspartner BackWerk

Bei BackWerkhandelt es sich vom Betriebstyp her um eine samyse SB-Béackerei, wobei
das Unternehmen gleichzeitig auch als ErfinderedidBetriebstyps gilt. Der Unterschied zu
konventionellen Backern liegt in erster Linie innEparen des Thekenpersonals, wodurch der
Kunde die Backwaren zu einem niedrigerem Preis #xsvekann. Das Franchiseunternehmen
mit Sitz der Systemzentrale in Essen startete 200Her ersten Filiale in Dusseldorf und ist
heute auf insgesamt 260 Filialen in Deutschland Qsderreich (Stand: Oktober 2009)
angewachsen. Damit gehort das Unternehmen zu den seémellsten wachsenden
Franchisesystemen Deutschlands (vgl. FranchisePQR3mAbH 2009, o. S.).

In Jahr 2008 entwickelte BackWerk den neuen Getsitgreich BWB. Dabei handelt es sich
um einen Backwarenlieferservice, wobei auch hiexr Ba@nchisesystem Anwendung findet.
Die BackWerk-Zentralen Essen ist untersttitzend bezlglich Organisafiovestitions- und
Marketingplanung tatig. Des Weiteren erhélt der BWds notige Equipment und darf den
Namen ,BackWerk* verwenden. Im Gegenzug muss derBBilit diese Leistungen eine
Franchisegebihr entrichten.

Neben der Frihstlickslieferung an Privatkunden lerzigie BWB im Schnitt 35% des
Umsatzes uber die Zustellung belegter Backwardsiinos. Dieses Segment soll jedoch nicht
Gegenstand dieser Arbeit sein.

Die Bestellung durch den Kunden erfolgt per Intewder Telefon am Vortag bis spatestens
20 Uhr. Rund 80% der Privatkunden bestellen dabereits per Internet. Eine
Mindestbellmenge existiert nicht und die regelmélRglieferung wird seitenBackWerk
angestrebt.

Die Auslieferung erfolgt dann unter der Woche bidhi morgens, am Wochenende bis 8:30
Uhr. In Bezug auf die so genanniest mile der Supply chainvon Backwerk wird die
Filialgeschaft-Variante eingesetzt. ,Hier wird diestehende Infrastruktur einer Filiale fur
den Kommissionierungsprozess genutzt® (Kunze 2086,28). Durch die N&he zum
Endkunden kann diast mileZustellung dabei recht einfach per PKW erfolgen.
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Das Preisniveau der Waren liegt rund 10% oberhalbRieise imBackWerk bewegt sich
damit jedoch zumeist noch unterhalb der Preiserdiaventionellen Béackerei. Bei der
Lieferung wird eine Gebuhr von 59 Cent fallig, anoddenende betragt die Gebuhr 99 Cent.

Das Konzept startete im April 2008 in Frankfurt mimer Testphase. Im selben Jahr kam die
Stadt Koln mit mehreren Boten hinzu. Im Jahr 200&rken die Liefergebiete um
Menden/Iserlohn, Géttingen, Bochum und Freiburgestevt werden. Langfristig sollen die
Boten flachendeckend an dBackWerkStandorte angebunden werden. Mindestens ein Bote
wird als Franchise-Unternehmer fir jede Stadt rmem bestehenden BackWerk gesucht.
Die Gesamtkundenzahl betragt etwa 650, wobei es siehrheitlich um Privatkunden
handelt.

4.2 Das Marktgebiet Frankfurt am Main

Wie bereits erwahnt, ist der BWB mittlerweile in Imeren deutschen Stadten vorzufinden.
Mit Blick auf die Marketingplanung h&ackWerkedoch grol3es Interesse daran, speziell das
Marktgebiet Frankfurt am Main im Rahmen der Zietseg dieser Arbeit einer Untersuchung
zu unterziehen. Um dies verstandlich zu machemlgtrizunachst eine Beschreibung der
Geschaftsentwicklung in Frankfurt am Main (vgl. Alg.

In der frihen Startphase (April 2008 bis Juli 200&)rden nur geringe Umsatze bis etwa
1000 € erreicht. Danach erfolgte eine starke Madatbeitung, infolgedessen die Umsatze auf
4000 € monatlich anstiegen. Im Dezember 2008 umdiata2009 kam es dann zu einem
ersten Umsatzrickgang, was vor allem auf die ridigaé Zahl an belieferter Kunden
zurtckzufihren war. In den Folgemonaten konnternerienehr Kunden beliefert werden und
der durchschnittliche Bestellwert stieg weiter sogdass monatliche Umsatze bis ca. 5000 €
realisiert werden konnten. Im Juli 2009 brach densdtz massiv auf 2.700 € ein, was
sicherlich zum Teil auf die hessischen Sommerfezigniickzuftihren ist, doch auch nach den
Ferien im August ging die Anzahl belieferter Kundesiter zurtick. Der Umsatz konnte sich
dank héherem Bestellwert zwar wieder stabilisiedoth der Wert von 3.900 € liegt immer
noch deutlich unter dem bisherigen Maximum von 5@0éh Marz 2009. Aktuellere Daten
der Geschéftsentwicklung liegen dem Autor diesdreftmicht vor.

In der Bilanz kann festgehalten werden, dass discl&dtsentwicklung aus Sicht von

BackWerk alles andere als zufriedenstellend veelaugt. Bei Anwendung des so genannten
Produktlebenszyklus auf den BWB in Frankfurt konmtetz des langen Zeitraums die

Einfuhrungsphase noch nicht tUberschritten werdeasdist erst dann beendet, wenn der
Break EverPunkt erreicht ist, also die Erlose erstmalig dasten Ubersteigen und somit ein

Gewinn erzielt werden kann (Wachstumsphase) (vgiiféit 2000, S. 339). Um diesen Punkt
Zu erreichen, wéare mit dem momentanen Konzeptwa e&in Monatsumsatz von 10.000 €
erforderlich.
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Abb. 8: Die Geschaftsentwicklung des BWB in Frankfut am Main
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Quelle: Eigene Erstellung/ Datenbasis: BackWerk

Die Ursachen fir die schlechte Entwicklung des BWB-rankfurt liegen nach Ansicht der
Geschaftsfuhrung d&ackWerkZentrale und des Verfassers dieser Arbeit nebessditinden
im operativen Geschaft (teilweise unzuverlassigefdrung, schlechte Kundenbetreuung)
vornehmlich auch in einer falschen Marktbearbeitudgs soll nachfolgend kurz skizziert
werden.

Grundsatzlich werden bei der Kundenakqu#semoter(Schiler, Studenten) von Haustire zu
Hausttire geschickt, die den potentiellen Kundenaehst eine kostenlose Probelieferung
anbieten sollen. Entscheidet sich ein Haushalt diire Testlieferung, so werden die
Kontaktdaten aufgenommen und anschlieBend die ruiefe ausgefiihrt. In einem zweiten
Schritt erfolgt ein Telefonat mit den Probebestallevelches das Ziel hat, diese fur eine
regelmafige Belieferung zu gewinnen. An diesem ¥eg ist grundsatzlich nichts zu
kritisieren, sehr wohl aber bei der Bestimmung &adtteile, die fur diePromotion
ausgewahlt wurden. Hierbei fand das Giel3kannenprid@wendung. DiePromotionwurde
also auf sehr viele Stadtteile ausgedehnt, arstdttauf wenige Stadtteile mit einem hohen
zu erwarteten Nachfragepotential zu konzentrieketzteres blieb vor allem deswegen aus,
da nur eine unzureichende Kenntnis Uber die raimalierortung potentieller Kunden im
Friahstiuckslieferdienst vorliegt. Als Ergebnis dieBeomotionist der aktuelle Kundenstamm
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des BWB im Frankfurter Marktgebiet raumlich weitrsteeut. Dies wird anhand der Karte 1
deutlich?

Sowohl der Verfasser dieser Arbeit als auch diec@ssleitung deBackWerkZentrale sind
der Ansicht, dass die geringe Effizienz des BWB-iankfurt neben anderen Faktoren auch
auf die zu geringe Kundendichte zuruckzufiihren @Gtrade in Anbetracht des geringen
durchschnittlichen Bestellwertes von ca. 6 € prefdiung sind die Fahrtkosten (Benzin,
Verschleil3, Arbeitszeit) momentan extrem hoch. Buete gezielte Kundenansprache in
denjenigen Stadtteilen, die nach vorheriger Untdrsnog ein hohes Nachfragepotential
vermuten lassen, konnte die Kundendichte erhohtoumch die damit geringeren Fahrtkosten
pro Lieferung eine hohere Effizienz erzielt werdsogass deBreak EverPunkt bereits bei
einem Umsatzwert von unter 10.000 € erreicht weikdamte. Durch die gezieltéromotion

in den richtigen Stadtteilen kdnnte zudem die Edqliote bei der Neukundengewinnung
deutlich erhdht werden. Die Ausfliihrungen diesescAbites erklaren den Nutzen dieser
Arbeit fur die Marketingplanung deBackWerkZentrale, wobei das Marktgebiet Frankfurt
aufgrund der beschriebenen Defizite hierfir besmndgeeignet ist. Die nachfolgende
Untersuchung ist jedoch so ausgelegt, das die Btkese auch auf andere Marktgebiete zu
Ubertragen sind. In Bezug auf Frankfurt am Mairseimeidet sich der Verfasser dieser Arbeit
beziglich der Untersuchungseinheit fir die 46 Fuanér Stadtteile. Diese Raumeinheit
ermoglicht bezlglich der Abgrenzung einzelner Mgekiete eine bessere Trennschéarfe als
die etwa bei Regio Graph tibliche Ebene der Paxtlelier.

% Die Karte wurde mit dem Geoinformationssyst&egio Graph Planung 1érstellt. Die Kundenstandorte
wurden dabei nach Stral’e und Hausnummer exaktlegege

* Die Daten und Fakten zu BackWerk, BackWerkBotemz®rozess der Kundenakquise sowie zur
Geschaftsentwicklung im Marktgebiet Frankfurt amitMantstammen aus diversen informellen Gespréctien m
Business Development Manager André Bories (BackVZemtrale Essen).
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Karte 1: Kundenstandorte des BWB in Frankfurt am Main
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4.3 Forschungsfragen und methodisches Vorgehen
Wie bereits dem einleitenden Kapitel dieser Arlmit entnehmen ist, liegt dieser Arbeit
folgende Leitfrage zugrunde.

Inwiefern kann der BackWerk-Bote (insbesondere in Fankfurt am Main) die
Erforschung der Nachfrageseite im Fruhstickslieferienst zur Erhéhung der
wirtschaftlichen Rentabilitat nutzen?

Die Leitfrage wird dabei in zwei Forschungsblocketeuteilt, welche nachfolgend weiter
ausdifferenziert werden. Der erste Block, der ine dAnalyse des raumlichen
Nachfragepotentials mundet, setzt sich aus derckongsfragen 1-8 zusammen, der zweite
Block, welcher sich mit der Bewertung des Angebatsseinandersetzt, beinhaltet die
Forschungsfragen 9-11.

Die Forschungsfragen werden nachfolgend zusammedenjeweils angewandten Methodik
zur Beantwortung der einzelnen Fragen kurz vorgestgegebenenfalls erfolgt die
Aufstellung dazugehoriger HypotheseAn dieser Stelle soll klar betont werden, dasset
Kapitel beziiglich der Forschungsfragen lediglicheei Uberblick verschaffen soll. Nach
Auffassung des Verfassers dieser Arbeit erschaintoe dem Hintergrund der Komplexitat
der empirischen Analyse sinnvoller, detailliertesRihrungen zum Kontext der Fragen sowie
der detaillierten Methodik zur Beantwortung derdéna erst an spaterer Stelle anzufuhren.

1) Wie lassen sich die Kunden des BWB hinsichtlich iler soziodemographischen,
sozioOkonomischen  und  psychographischen Merkmale  behreiben?
(= Kapitel 5.1)

2) Wird der BWB eher von der breiten Bevolkerung nachgfragt oder wird damit
eher eine bestimmte Klientel angesprochen?® Kapitel 5.1)

Grundlage zur Beantwortung der beiden Forschungsfratellt die Umfrage bei den BWB
Kunden dat, wobei hierbei die Fragen 10 — 14 sowie 21 — 2hridaufigkeiten ausgewertet
werden (vgl. Anhang 3). Bei der Auswertung werdedidlich die Kunden betrachtet. Zur
Beantwortung der zweiten Forschungsfrage wird bieduigler erhobenen Merkmale ein
Vergleich zwischen den BWB Kunden und der Grundgeisait der deutschen Bevélkerung
angestellt. Im Rahmen der vorgestellten Forschuagsh ergeben sich folgende Hypothesen:

HYPOTHESE 1:,Durch Frihstickslieferdienste fuhlen sich nur beshte Teile der
Bevolkerung angesprochen.”

HYPOTHESE 2,Kunden von Frihstickslieferdiensten verfiigen infgéheinen tber sehr
wenig Zeit.”

®> Die Beantwortung der Forschungsfragen erfolgt zUWeil explorativ (Struktur entdeckend) zum Teil
konfirmatorisch (Hypothesen priufend). Die Hypotheszgeben sich grof3tenteils aus den Erkenntnisesn d
theoretischen Teils dieser Arbeit.

® Die Online Befragung wird ausfiihrlich in Kapite#ideschrieben.
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3) Weichen die Probebestellet als potentielle Kunden des BWB hinsichtlich ihrer
soziodemographischen, soziotkonomischen und psychaghischen Merkmale
signifikant von den bestehenden Kunden ab? Wenn jayelche Struktur weisen
die Probebesteller auf? (& Kapitel 5.2)

Hierzu wird der Datensatz der Online Erhebung néghden und Probebestellern aufgeteilt.
Die einzelnen Merkmale (Fragen 10 — 14 sowie 26 w&rden dabei statistischen Tests der
GruppenvergleicHeunterzogen. Hierzu wird folgende Hypothese foremtli

HYPOTHESE 3:,Kunden und Probebesteller weisen eine signifikamterschiedliche
Bevolkerungsstruktur auf.”

4) In welche Kernzielgruppen lassen sich die Kunden voFrihstuckslieferdiensten
einteilen und durch welche Merkmale unterscheidenish die Gruppen jeweils?
(= Kapitel 5.3)

5) Unterscheiden sich die einzelnen Kernzielgruppen hsichtlich der
wirtschaftlichen  Rentabilitat (aus  Unternehmenssich)?  Welches st
gegebenenfalls die rentabelste Zielgruppe?® Kapitel 5.3)

Das methodische Vorgehen zur Beantwortung der Rorgysfrage 4 und 5 besteht aus
mehreren Bausteinen. In die Identifikation der Kkeglgruppen flieRen sowohl die

Erkenntnisse aus der Theorie (insbesondere Kapitg) als auch die Ergebnisse der
Kundenumfrage mit ein. Der Segmentierungsprozesslian methodischen Bausteinen wird
ausfuihrlich in Kapitel 5 beschrieben. Zur Bestimmuder wirtschaftlichen Rentabilitat

werden unter anderem Daten zur Bestellmenge undfighk&it (Fragen 1 — 3 der Online-

Umfrage) der jeweiligen Zielgruppen miteinbezogere Aufstellung von Hypothesen bietet
sich bei den Forschungsfragen 4 und 5 nicht an.

6) Stellt die wohnortnahe Versorgung mit frischen Backvaren eine Konkurrenz fur
Fruhstuckslieferdienste dar? (= Kapitel 5.4)

7) Wie stark ist die Konkurrenz unter den Anbietern von Frihstickslieferdiensten?
(= Kapitel 5.4)

Die empirische Grundlage zu diesem Sachverhabrtiefie Auswertung der Fragen 4 und 5
sowie 8 und 9 der Kundenumfrage. Zur 6. Forschuagsf erfolgt zudem auch eine
vergleichende Darstellung zwischen Kunden und Rredteller. Folgende zwei Hypothesen
werden hierzu aufgestellt.

HYPOTHESE 4:,Eine gute wohnortnahe Versorgung mit frischen Beaten durch den
stationéren Einzelhandel reduziert das Nachfrageptal fur Frihstickslieferdienste.”

" Haushalte, die lediglich einmalig das kostenlosgbBfriihstiick bezogen haben. Dies wird allen Hdtesham
Rahmen der Promotion angeboten (vgl. Kapitel 4.2).
8 Die statistischen Methoden der Datenauswertungeveausfiihrlich in Kapitel 4.5 beschrieben.
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HYPOTHESE 5:,Eine gute wohnortnahe Versorgung mit frischen Beaten durch den
mobilen  Einzelhandel  (Backerauto) reduziert das Wi@agepotential  far
Frihstuckslieferdienste.”

8) Liegen im Untersuchungsgebiet Frankfurt am Main be#rglich des
Nachfragepotentials von Fruhstickslieferdiensten ramliche Unterschiede vor?
(= Kapitel 5.5)

Um dies zu beantworten werden die Ergebnisse au$-deschungsfragen 5 — 7 aufgegriffen
und in ein so genanntes Scoring-Modell zur Bewegytder einzelnen Stadtteile in Frankfurt
am Main Uberfhrt. Ein Scoring-Modell ist ein in rd@raxis ubliches Verfahren zur
systematischen Auswahl von Alternativen. Es werdebei alle zur Bewertung relevanten
Kriterien (gegebenenfalls Haupt- und Subkriterienjfgelistet und einem Punktesystem
zugeordnet, wobei die einzelnen Kriterien in derg&eunterschiedlich stark gewichtet
werden. Aus der Addition der gewichteten Werte l#rgisich schlie3lich eine
Gesamtpunktzahl pro Untersuchungseinheit (vgl. Mjirssann 2007, S. 76f.).

HYPOTHESE 6: Jm Untersuchungsgebiet Frankfurt am Main existietegzlglich des
Nachfragepotentials fur Frihstickslieferdienstettiele raumliche Unterschiede.”

9) Welche Angebotskomponenten des BWB stellen fir di€kunden/ Probebesteller
die hochste Wichtigkeit dar und wie werden die eirdnen Komponenten des
Angebots bewertet? (> Kapitel 5.6)

10)Sind die Kunden in Frankfurt am Main mit dem BWB vor Ort signifikant
unzufriedener als dies bei den Kunden der ubrigen Mrktgebiete der Fall ist?
( = Kapitel 5.6)

11)Welche generellen Aspekte von Frihstickslieferdietsn bewegen die Kunden
zur Nutzung, welches sind die grof3ten Hinderungsgride? (= Kapitel 5.6)

Grundlage zur Beantwortung von Forschungsfrage ® 1(h stellt die Kundenumfrage und
hier speziell die Fragen 1 und 15 — 19 dar. Zusélmungsfrage 9 erfolgt zudem ein statistisch
fundierter Vergleich zwischen Kunden und Probelleste bei 10 wird ein entsprechender
Vergleich zwischen Kunden aus Frankfurt und Kundams anderen Marktgebieten
durchgefuhrt. Die Bearbeitung der Forschungsfragk Hasiert ebenfalls auf der
durchgefihrten Kundenumfrage, wobei hier im Wesdeh die Fragen 6 und 7
herangezogen werden.

HYPOTHESE 7: Purch Missstadnde im operativen Geschéaft sind dieadém in Frankfurt
am Main bezuglich der Zuverlassigkeit/ Punktlichkisr Lieferung, Qualitdt der Ware und
der Kundenbetreuung unzufriedener als die Kundetemubrigen Marktgebieten.*

Die einzelnen Forschungsfragen stellen die Grurdlég die in Kapitel 6 aufzustellenden
Handlungsempfehlungen, welche wiederum auf die Beatung der Leitfrage abzielen, dar.
Die nachfolgende Abb. 9 gewahrt einen Uberblick rildée Forschungsfragen, deren
Beziehungen zueinander sowie die Einbindung irZadésetzung dieser Arbeit.
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Abb. 9: Uberblick der Forschungsfragen
Nachfrageorientierte Potentialanalyse im Friihstiickslieferdienst

| Nachfragestruktur/ raumliches Nachfragepotential | | Bewertung des Angebots

FF* 1 / 2 / 3 (> Kapitel 5.1/ 5.2)
(Kunden/ Probebesteller Gesamtbetrachtung)

_ i FF9/10/ 11
FF 4 / 5 ( > Kapitel 5.3) P (= Kapitel 5.6)
(Kernzielgruppen) i

(Angebot BWB,

FF 6/ 7 (> Kapitel 5.4) Angebot FFM speziell,

(Konkurrierende Angebotsformen) P ~ Angebot
: Frihstlckslieferdienst)

FF 8 (= Kapitel 5.5)
(Raumliches Nachfragepotential)

................................................................................................................................................

* FF : Forschungsfrage

Quelle: Eigene Erstellung

Bei der beschriebenen Methodik zur Beantwortung elezelnen Forschungsfragen wurde
bereits mehrfach auf die Umfrage bei den BWB Kun#iergewiesen. Im nachfolgenden
Abschnitt wird das genaue Vorgehen zur empiriscBatenerhebung, angefangen von der
Entwicklung tber die Implementierung bis hin zuncRéauf der Daten, beschrieben.

4.4 Empirische Datenerhebung

Zur Durchfiuhrung der Kundenumfrage bei den BWB Kemdvurde die internetgestitzte
Befragung und das Telefoninterview eingesetzt, wase sich in beiden Fallen von der
Systematik der empirischen Sozialforschung her um guantitative Befragung mit
standardisierten Interviews handelt (vgl. PfaffartidaReuber 2005, S. 65f.). Diese Methode
eignet sich dabei besonders gut bei der UntersgclynaRer Stichproben. Des Weiteren
erzielen standardisierte Interviews sehr gute Hrigse bei der objektiven Messung und
Quantifizierung von Sachverhalten, beim Testen Mypothesen und bei der Uberprifung
statistischer Zusammenhange (vgl. Schnell/ HilggE<2005, S. 321ff.). Genau diese Aspekte
spielen im Rahmen der Zielsetzung dieser Arbeg aiasentliche Rolle.

Die Herleitung der einzelnen Fragen der Online-lwgdr ergibt sich aus den
Forschungsfragen. Hierbei achtete der Verfassesediérbeit vor allem darauf, dass die
Befragten ,sowohl inhaltlich als auch sprachlichrtd@bgeholt® werden, wo sie in ihrer
Alltagsreflexion Uber den ForschungsgegenstandstegPfaffenbach/ Reuber 2005, S. 69).
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Vor der eigentlichen Umfrage erfolgt notwendigersecider Pretest. Dieser ,gibt ein
Feedback sowohl bezogen auf das Testinstrumenstsellh. den Fragebogen mit seinen
Details, als auch auf die Erhebungssituation untkiete instrumentelle Schwierigkeiten bei
der Durchfuhrung® (Pfaffenbach/ Reuber 2005, S.. 8&)nkret kann beispielsweise die
durchschnittliche Bearbeitungsdauer ermittelt werd@der es kann Uberprift werden, ob die
in den Fragen formulierten Antwortalternativen itllheh trennscharfe Ergebnisse liefern.
Eine fehlende Trennscharfe lage vor, wenn z. B. drer Frage fast immer dieselbe
Antwortmoglichkeit angekreuzt wird. Im Rahmen demftage dieser Arbeit erfolgte der
Pretest bei 28 Kommilitonen des Verfassers diesbei wobei diese den Fragebogen fiktiv
aus Sicht eines BWB Kunden bearbeiteten. Dabehtauaine nennenswerte Notwendigkeit
zur Uberarbeitung des Fragebogens auf. Auch deeraport in SPS8 sowie eine
versuchsweise Auswertung der Daten konnten erficlyrelurchgefihrt werden (vgl.
Pfaffenbach/ Reuber 2005, S. 85f.).

Zur Durchfihrung der eigentlichen Online Umfragenk@lobal Parkzum Einsatz. Mit Hilfe
dieser Software konnen Fragebdgen in die elekttbheid~orm umgewandelt und auf einer
Internetseite zur Beantwortung durch die Kunderibgestellt werden. Der Link dieser Seite
wurde dann im Rahmen eines Anschreibens (vgl. Aghajh per E-Mail unter allen
potentiellen Teilnehmern verbreitet. Dabei stelloléal Park sicher, dass pro Email-Adresse
nur eine einmalige Teilnahme maglich ist, wodurateeDatenverfalschung durch mehrfache
Teilnahme unterbunden wird. Bei Kunden ohne E-Maitount erfolgte die Umfrage in
Form eines Telefoninterviews. Bei dieser Art detddarhebungstechnik erfolgt im Idealfall
eine vorherige Kontaktaufnahme per Ankindigungs$lier Ahnlichem, was in diesem Fall
allerdings aus zeitlichen als auch finanziellenr@en nicht stattfand. Allerdings wurden im
Rahmen des Einleitungsgespraches Name des Intemgewnfos zum Auftraggeber, Thema
der Untersuchung sowie voraussichtliche Lange désniews angegeben. Des Weiteren
erfolgte ein Verweis auf Anonymitatszusicherunggeiwilligkeit des Interviews sowie
wissenschatftliche Verwertung der Ergebnisse. Auelsa$ Vorgehen fihrt nachweislich zu
einer hoheren Erfolgsquote (vgl. Schnell/ Hill/ &s2005, S. 370f.). Als zusatzlicher Anreiz
wurde die Umfrage nach Vereinbarung mit dem KoadpmmapartnerBackWerkan ein
Gewinnspiel geknipft (5 € Bestellgutscheine des BWihd den Kunden wurde die
Verbesserung des Angebotes in Aussicht gestellR&inmen der Online-Befragung erfolgte
ein analoges Vorgehen. Hier wurden entsprechendermationen im Rahmen des
Rundschreibens sowie eines Einleitungstextes lgess#llt (vgl. Anhang 2/ vgl. Anhang 3).

Um eine hohe Riucklaufzahl und somit moglichst repndative Ergebnisse bei der
Auswertung der Umfrage zu erhalten, wurden nebenatteuellen Kunden (n= 648) auch die
ehemaligen Kunden (n= 143) und die Personen, diglieh einmalig die kostenlose
Probebestellung des BWB in Anspruch genommen hghen453), befragt. Insgesamt
wurden 1168 E-Mails verschickt, in 76 Fallen erfelgqaufgrund des fehlenden E-Mail
Accountseine telefonische Befragung. Bei dieser Umfrage,ndit einer Laufzeit von drei

° SPSS ist eine Software zur Auswertung quantitaflaen
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Wochen vom 26. Oktober 2009 bis zum 12. Novemb8 Ziattfand, wurden also insgesamt
1244 Personen befragt. Neben der ersten Mail andR&ber 2009 wurde zur Erhéhung der
Rucklaufquote eine Erinnerungsnachricht am 2. Ndam 2009 versendet. Die
Telefoninterviews wurden an verschiedenen Wochemamd zu verschiedenen Uhrzeiten in
der gesamten Laufzeit durchgefuhrt.

Bis zum angesetzten Stichtag nahmen insgesamt 8&brien an der Umfrage teil. Von
diesen fuhrten 277 den Fragebogen bis zum Endéddusgehend vom letztgenannten Wert
belief sich die Gesamtriicklaufquote somit auf 22,2%r aus den Rucklaufen generierte

Datensatz setzt sich beziglich des Status der Kuweefolgt zusammen:

Tab. 1: Zusammensetzung des Datensatzes nach Staties Kunden

Ricklauf | Rucklauf | Erhebungsgesamtheit | Erhebungsgesamtheit | Ricklauf relativ  zur
absolut relativ Absolut Relativ Erhebungsgesamtheit
Kunden 145 51,1% 648 52,1 22,4%
Exkunden 23 8,1% 143 11,5 16,1%
Probebesteller | 109 38,4 % 453 36,4 24,1%
Keine Angabe | 7 2,5% / / /
Gesamt 277 100% 1244 100 22,2%

Quelle: Eigene Erstellung

Wie Tab. 1 zu entnehmen ist, setzt sich die GruggyeExkunden aus lediglich 23 Personen
zusammen und ist zudem mit einer Rucklaufquote mon 16,1% im Vergleich zu den
anderen Gruppen deutlich unterreprasentiert. Daffagger dieser Arbeit entschlief3t sich
daher, die Exkunden im Rahmen der empirischen Rasmertung weitestgehend
auszuschliel3en. Selbiges gilt fur die TeilnehmereoAngabe zum Kundenstatus. Im Rahmen
der Datenauswertung erfolgt also in der Hauptsaghe Betrachtung der Kunden und der
Probebesteller.

Als Grundlage zur weiteren Datenauswertung mussichst untersucht werden, ob die
Anteile der Gruppe der Kunden und der Gruppe debébesteller im Datensatz zu den
entsprechenden Anteilen in der Erhebungsgesantglexth verteilt sind oder ob hier eine
Verzerrung (Bias) vorliegt. Dies wird anhand deshi-Quadrat Testdiberprift. Demnach
ergibt sich (Sig. 0,514), dass die Verteilung imtddgatz der Verteilung in der
Grundgesamtheit entspricht

Ob die Stichproben im Einzelnen reprasentativ sialdo hieraus Aussagen Uber die
Erhebungsgesamtheit getroffen werden kénnen, sistaufgrund fehlender Informationen
zur Gesamtheit der Exkunden und Probebesteller BM& statistisch nicht objektiv

1 Das Quantil der Chi-Quadrat-Verteilung bei einerailfeitsgrad von 1 und einem Signifikanzniveau Géh
betragt 3,84. Das Testergebnis liegt mit 0,427 ladwudarunter. Die Nullhypothese wird somit angemoam.
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feststellen. Nach Einschatzung des Verfassers rdiégbeit ist allerdings bei einer
vergleichsweise hohen Ricklaufquote von 22,2% (\Wdkffert 2000, S. 156) davon
auszugehen, dass die Erhebungsgesamtheit insggsarabgebildet ist. Abweichungen in
vertretbarem Umfang sind dennoch sehr wahrschhinli8o ist beispielsweise davon
auszugehen, dass Probanden mit einer hoheren dtda#mitdt eher eine
Teilnahmebereitschaft fur Online-Umfragen aufwejsda Probanden, die das Internet nur ab
und an nutzen.

Im Rahmen der empirischen Analyse kommen verschedstatistische) Methoden der
Datenauswertung zur Anwendung. Der nachste Abdclatéllt dabei die wichtigsten
Methoden im Grundsatz vor.

4.5 (Statistische) Methoden der Datenauswertung

Die Beantwortung einiger Forschungsfragen erfordiert Durchfihrung vorstatistischen
Tests der Gruppenvergleiche Diese Tests sind den Methoden der deskriptivextisBk
unterzuordnen, werden mithilfe der Statistiksofev&PSS berechnet und kommen vor allem
bei vergleichenden Darstellungen zwischen KundehRnobebestellern zum Einsatz. Je nach
Skalenniveau der zu vergleichenden Variablen wevaeschiedene Verfahren angewandt:

e T-Test fur unabhéngige Stichproben (metrisches Skahniveau)
e U-Test nach Mann & Whitney (ordinales Skalenniveau)
» Vierfelder Chi-Quadrat Test (bindres/ dichotomes Sklenniveau)

Der T-Test fur unabh&ngige Stichprobenfindet beispielsweise bei der Forschungsfrage 9
Anwendung. Hierbei werden die Durchschnittsnoteret(isches Skalenniveau) zwischen
Kunden und Probebestellern miteinander verglichen.

Als Voraussetzung zur Durchfiihrung dieses Testssenigie Messwerte normalverteilt und
die Varianzen in den beiden Stichproben homogem seh. die Varianzen durfen sich nicht
signifikant voneinander unterscheiden. Zur Ubenpmgf der Normalverteiltheit der
Messwerte bietet sich der Kolmogorov-Smirnov (K¥8st an, wobei dieser separat fir beide
Vergleichsgruppen durchzufihren ist. Die Nullhypst des K-S-Tests lautet, dass die
Variable in der Grundgesamtheit normalverteilt isshalb hier ein nicht signifikantes
Ergebnis wiinschenswertistFallt der K-S Test negativ aus, sollte die Noneetkilung aber
zusatzlich graphisch anhand des HistogratAraberpriift werden. Kann hiervon ausgehend
auf Normalverteilung geschlossen werden, gilt dexsée Voraussetzung fir den T-Test trotz
negativem K-S Test als erfillt (vgl. Raab-Stein@d& S. 115ff.).

1 Ein nicht signifikantes Ergebnis liegt vor, wener dVert fir die Asymptotische Signifikanz (Sig.)0;05 ist.

In dem Fall kann die Nullhypothese mit einer Irrewahrscheinlichkeit von 5% beibehalten werden, die
Alternativhypothese, die von Nichtnormalverteilthausgeht, kann mit einer Sicherheit von 95% alttle
werden. In den Sozial- und Wirtschaftswissenschafieein Signifikanzniveau von 5% ublich.

12 Ein Histogramm dient der graphischen Darstellueg idaufigkeitsverteilung metrisch skalierter klastir
Merkmale.

43



Die zweite Voraussetzung fur den T-Test, die Vaimmogenitat, wird anhand des Levene-
Tests kontrolliert. Hierbei sind die Hypothesen ader formuliert, dass bei einem
Signifikanzwert > 0,05 von Gleichheit der Varianzamsgegangen werden kann. Ist dies der
Fall und sind die Messwerte normalverteilt, kana Biurchfihrung des T-Tests erfolgen.
Sind die Varianzen nicht gleich (Signifikanzwerti lh&vene Test < 0,05) so bietet SPSS
alternativ _den Welch-Test an, wobei auch hiermih éfittelwertvergleich zwischen
Stichproben durchgefiihrt wird. Bei beiden Testst gl Nullhypothese davon aus, dass sich
die Mittelwerte zwischen den Gruppen nicht sigrmifik voneinander unterscheiden und
bestehende Unterschiede auf Zufall beruhen, latgriddtivhypothese sind Unterschiede bei
den Mittelwerten als signifikant anzusehen. Ausgeheon diesem Hypothesenpaar ist also
ein signifikantes Ergebnis (Sig. < 0,05) als BewaraMlittelwertunterschiede erforderlich.

Liegt die zu vergleichende Variable zwischen zweifgpen auf ordinalem Skalenniveau vor,
so kommt detJ-Test nach Mann & Whitney zum Einsatz. Dies erfolgt beispielsweise beim
Vergleich von Kunden und Probebesteller beziiglien Altersklassen. Der U-Test nach
Mann & Whitney erfordert keine normalverteilten Megrte und im Gegensatz zum T-Test
werden hierbei keine Mittelwerte, sondern Rangplatmiteinander verglichen. Die
Nullhypothese des U-Tests besagt, dass sich diterait Rangplatze zwischen den beiden
Gruppen nicht unterscheiden; als statistischer Befiie Unterschiede zwischen den Gruppen
ist daher ein signifikantes Ergebnis (Sig. < 0,@8prderlich (vgl. Raab-Steiner 2008, S.
122ff.).

Einen dritten statistischen Test zur Uberprifungn v@ruppenunterschieden stellt der
Vierfelder-Chi-Quadrat-Test dar. Dieser wird bei dichotomen Variablen, also\Waiiablen
mit zwei Auspragungen (z.B. ja/nein), angewandtRahmen dieser Arbeit kommt der Test
beispielsweise bei der 7. Forschungsfrage zum &ing2er Vierfelder-Chi-Quadrat Test
Uberprift dabei die Nullhypothese, ob zwischenlgeiden Variablen Unabhangigkeit besteht
und Unterschiede damit auf Zufall beruhen. Dahebé& diesem Test zur Ablehnung der
Nullhypothese und zur Annahme der Alternativhypsthées besteht Abhangigkeit zwischen
den Variablen/ die Unterschiede sind signifikant) signifikantes Ergebnis (Sig. < 0,05)
erforderlich. DerChi-Quadrat-Test wird neben der Uberpriifung von Gruppenunterschiede
bei binar skalierten Variablen auch bei der Ubetpr§ der Stichprobe der Online Befragung
eingesetzt.

Als letzter Aspekt dieses Kapitels sei auf die Aedung demoffenen Fragen(vgl. Anhang

5) der Kundenumfrage hingewiesen. Hierbei wurdenAhtworten zunachst aufgelistet und
in eine alphabetische Reihenfolge gebracht. Anwvonit identischem oder ahnlichem Inhalt
wurden dabei in einer entsprechenden Kategorie nmnemgefasst. Alle Antworten, die
zusammen jeweils weniger als 4% der Stimmen abfwceinen konnten, wurden unter der
KategorieSonstigezusammengefasst.
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5. Empirische Analyse der Nachfrageseite im Frihstikslieferdienst

5.1 Kundenstruktur des BackWerk-Boten

Dieser erste Teilabschnitt dient zum einen dazun desser einen Uberblick uber die
soziodemographische und sozio6konomische Zusammzenge der BWB Kunden zu
verschaffen, zum anderen erfolgt beziglich deretmen Merkmale ein Vergleich mit der
deutschen Bevélkeruhy Hieraus soll eine erste Einschatzung iber denkiVgetroffen
werden: Kann aufgrund der Kundenstruktur eher auoére Nieschenmarkt geschlossen
werden oder deuten die einzelnen Merkmalsauspragudgrauf hin, dass das Konzept des
BWB durchaus die breite Masse anspricht. In letztabte wére eine wesentliche Grundlage
zur Durchfuhrung des rdumlichen Nachfragepotentass Kernstiick dieser Arbeit nicht
gegeben.

5.1.1 Geschlecht und Alter

Zu Beginn erfolgt die Betrachtung der Geschleclgdenung unter den Kunden. Hier ist ein
deutliches Ungleichgewicht zugunsten der Frauererkennen. Diese sind mit knapp Zwel
Drittel (66,2%) deutlich starker vertreten als diManner. Bei Betrachtung der

Einpersonenhaushalte betragt der Frauenanteil 3&g%, wodurch auch die Vermutung, der
Frauenanteil sei insgesamt deswegen so hoch, weiFihu innerhalb des Haushalts die
Aufgabe der Lebensmittelbeschaffung Ubernimmt, naiest angezweifelt werden kann.

3 Der Vergleich zwischen den BWB Kunden und der sehgn Bevolkerung soll dabei nur eine grobe
Orientierung darstellen. Statistische Tests demp@eavergleiche wie der T-Test fir unabhangige gtichen
(Mittelwertvergleich) oder der U-Test nach Mann &hitviey (Vergleich der Rangplatze) sind aufgrund
unterschiedlicher Rahmenbedingungen bei der Ddtebeng (z.B. unterschiedlich groRBe Klassen) nicht
moglich und wirden eine nicht vorhandene Genauigkertauschen (vgl. Raab-Steiner 2008, S. 113ff.).
Vergleichende Daten wurden im wesentlichen Uber Blimdeszentrale fir politische Bildung sowie das
Statistische Jahrbuch 2009 des Statistischen Bantes bezogen und vom Verfasser dieser Arbeit
entsprechend fir den Vergleich mit den BWB Kundefbereitet bzw. umgerechnet.
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Abb. 10: BWB Kunden nach Altersgruppen

lber 80 Jahre —EI
76-80 Jahre —E
66-70 Jahre—{ 2,3%
61-65 Jahre — 3,8%
56-60 Jahre1  2,3%

51-55 Jahre - 7,7%

46-50 Jahre — 11,5%

I

41-45 Jahre 22,3%

I

36-40 Jahre - 15,4% |
I

31-35 Jahre 15,4% |

26-30 Jahre 10,0%

21-25 Jahre - 5,4%

Bis 20 Jahre—g 0,8%

0% 10% 20%
Prozent

n=130

Quelle: Eigene Erstellung

Als nachstes Kundenmerkmal wird das Alter betracfugl. Abb. 10). Hierbei ist deutlich
eine Konzentration der Altersklassen zwischen 3d &6 Jahren zu erkennen. Innerhalb
dieser Klasse liegen bereits 64,6% aller befragtemden, obwohl diese Alterskohorte
lediglich mit einem Anteil von 30,6% in der Grundgent der deutschen Bevdlkerung
vertreten ist. Demgegentber steht eine entsprednegléiche Verteilung bei der Generation,
die das 50. Lebensjahr bereits tUberschritten Wa6%8 der deutschen Bevdlkerung zahlen zu
dieser Generation, bei den BWB Kunden sind dies 1% (vgl. Bundeszentrale fir
politische Bildung 2009, o. S.). Bei den Zahlen smusativierend beachtet werden, dass es
sich bei der Online Befragung um eine Haushaltsigeing handelt und dementsprechend die
Altersklassen unter 20 im Gegensatz zur Grundgdsaider deutschen Bevolkerung kaum
vertreten sind. Doch auch unter Beachtung diesesathe kann festgehalten werden:

> Durch den BWB fuhlt sich in erster Linie digevolkerungsgruppe zwischen 31 - 50
Jahren angesprochen. Altere und ganz junge Menschendsigdgen kaum vertreten.

> Offenbar fuhlen sickrauen starker als Manner von dem BWB angesprochen.

5.1.2 HaushaltsgrofRe und Haushaltszusammensetzung

Als néchste soziodemographische Grol3e zur Bescimgiber Kundenstruktur erfolgt eine
Betrachtung der HaushaltsgréRe und Haushaltszusasetzeing. Bezuglich der
Haushaltsgrof3e der BWB Kunden fallt bereits perl&klauf, dass die Einpersonenhaushalte

46



deutlich unterreprasentiert sind und der Anteil d@rpersonenhaushalte ungewdhnlich hoch
erscheint.

Dies unterstreicht auch der Vergleich mit den Haltsgré3en in Deutschland (vgl. Abb. 11).
Einpersonenhaushalte haben deutlich zugenommerstetidn mit 38,3 % der Haushalte in
Deutschland die gréf3te Gruppe dar. Die Tatsaches dir Singleanteil innerhalb des
Kundenkreises gerade mal 9,2% betragt, zeigt @buttiass sich diese Bevdlkerungsgruppe
vom BWB uberhaupt nicht angesprochen fuhlt. Umssseekommt der Service offenbar bei
gréReren Haushalten an. Die Haushalte mit 3 und madgliedern, welche in Deutschland
gerade mal einen Anteil von 27,5% ausmachen, sladiv gesehen die starkste Zielgruppe
des BWB. Diese Haushaltstypen allein stellen be@0t6 % der Kundenhaushalte dar.

Abb. 11: BWB Kunden nach Haushaltsgroe
|

5 und mehr Personen— 11,3%

4 Personen— 27,5%
|

3 Personen— 21,8%

I

2 Personen— 30,3%

Eine Person— 9,2%

0% 10% 20% 30% 40%
Prozent n=142

Quelle: Eigene Erstellung/ Bundeszentrale fur pfie Bildung 2009, o. S.

Als nachster Schritt erfolgt eine Analyse der Haligh auf der Ebene der
Haushaltszusammensetzung. Dies wurde anhand démecBgfragung detailliert erhoben
(vgl. Anhang 3, Frage 25) und Uber entsprecheratestssche Auswertungen kbnnen genaue
Zahlen zu allen denkbaren Haushaltszusammensetzuergeittelt werden. Das Ergebnis
dieser Auswertung ist der folgenden Tab. 2 zu dmtre:
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Tab. 2: BWB Kunden nach Haushaltstyp

Anzahl | Anteil an allen Haushalten
Haushalte insgesamt 142 1100 %
Einpersonenhaushalte 13 9,2%
Paare 39 275%
Eltern mit Kindern unter 18 Jahren 58 40,8 %
Davon mit einem Kind 20 14,1 %
Davon mit zwei und mehr Kindern | 38 26,7 %
Eltern mit mind. einem Kind tber 18 Jahren | 13 9,2 %
Davon mit einem Kind 6 42 %
Davon mit zwei und mehr Kindern | 7 5,0 %
Alleinerziehende 9 6,3 %
Sonstige Haushaltstypen 10 7,0 %

Quelle: Eigene Erstellung

Hierdurch wird das Uber die Haushaltsgro3e ernett@ild der Kundenstruktur weiter
verscharft. Mehr als 40% der Haushalte (40,8%)dmsaus Eltern mit Kindern unter 18
Jahren, jeder Vierte (26,7%) aus Eltern mit 2 urehmKindern unter 18 Jahren. Dieser
letztgenannten Gruppen gehdren in Deutschland liekli@®,9% der Haushalte an (vgl.
Statistisches Bundesamt 2009a, S. 47). In dieseascNenmarkt geniel3t das Konzept des
BWB also offensichtlich eine sehr hohe Zustimmudgsammenfassend kann festgehalten
werden:

> Zu den Kunden von BWB zahlen vorrandigmilien mit Kindern unter 18 Jahren
(insbesondere mit mehr als einem Kind).

> Paare und Alleinerziehende sind durchschnitthetireten.

> Singlehaushalte sowie andere Mehrpersonenhaeashédressieren sich offenbar weniger
fur den BWB.

5.1.3 Bildung, Beruf und Haushaltsnettoeinkommen

Ein weiteres Merkmal zur Beschreibung der Kundeskstr stellt das Bildungsniveau dar
(vgl. Abb. 12). Auch hier wird auf den ersten Blib&statigt, dass die BWB Kunden offenbar
nicht der Masse entsprechen. So verfugen dreiVideteKunden (74,3 %) mindestens Uber
eine (Fach-)Hochschulreife, mehr als jeder Dritt89,8%) kann mindestens ein
abgeschlossenes (Fach-)Hochschulstudium vorweléiemand der befragten Personen gab
an, keinen Abschluss zu haben. Diese Zahlen weian@ssiv von den Zahlen zur
Gesamtbevolkerung ab. Nach der Bundeszentralediitrtsghe Bildung (2009, o. S.) kann
nur knapp jeder vierte (23,5%) Deutsche Uber 1%edatiie (Fach-)Hochschulreife vorweisen,
und nur jeder Achte (12,2%) hat mindestens ein sdigessenes (Fach-)Hochschulstudium in
der Tasche. Auch hier muss relativierend erwdhntdere dass die Daten nicht direkt
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vergleichbar sind, unter Anderem, weil es sich de Kundenumfrage um Haushaltsdaten
handelt. Dennoch zeichnet sich deutlich ab:

Abb. 12: BWB Kunden nach héchstem Bildungsabschluss

Promotion oder héherer Abschluss = 5,7%
Abgeschlossenes (Fach)Hochschulstudium - 33,6%
I
Abitur/ Allgemeine Hochschulreife — 35,0%
I
Realschulabschluss/ Mittlere Reife — 18,6%
Hauptschul-/ Volksschulabschluss — 7,1%
0% 10% 20% 30% 40%

Prozent n =140

Quelle: Eigene Erstellung

> Die BWB Kunden verfiigen tber einstark Gberdurchschnittlichen Bildungsabschluss
Kunden mit niedrigem Bildungsstand sind kaum végtre

Uber die Online Befragung wurde des Weiteren dierufiehe Stellung der
Haushaltsvorstande abgefragt (vgl. Abb. 13). Im glech etwa zum Bildungsniveau
kommen bei dieser Frage weniger aussagekraftigebBrgse zum Vorschein. Bezlglich der
meisten Gruppen kénnen hier keine bedeutsamen d¢hiede im Vergleich zur deutschen
Bevolkerung konstatiert werden. Allenfalls die Goepder Arbeiter ist unter den BWB
Kunden mit 9,4% sichtlich unterreprasentiert (\Bjhatistica 2009, o. S.).
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Abb. 13: BWB Kunden nach beruflicher Stellung

Sonstiges - 4,3%

Selbstandiger 15,9% |
I

Angestellter (gehoben / leitend) — 29,0%
| |

Angestellter (einfach / mittel) — 23,9%

Beamter (héher) 3,6%

Beamter (einfach / mittel / gehoben) 5,1%

A

Arbeiter (angelernt) — 8,7% |

Arbeiter (ungelernt) —...| 0.7%

0,7%

Azubi / Student

Nicht berufstatig / Rentner 8,0%

0% 10% 20% 30%

Prozent n=138

Quelle: Eigene Erstellung

> Beim Merkmal berufliche Stellung liegen die BWB Kunden eher iurchschnitt.
Auffallig ist hier lediglich der geringe Arbeiteriail.

Als letztes Merkmal soll im Rahmen der Charakterisng der BWB Kunden das
Haushaltsnettoeinkommen betrachtet werden. Hiddssien sich nur dann aussagekréftige
Ergebnisse ableiten, wenn das Einkommen spezifisch Haushaltstypen aufgefthrt wird.
Exemplarisch erfolgt eine Betrachtung der Einkomswernteilung der Familien mit Kindern.
Hier ist die Stichprobe am grof3ten, wodurch am telmegine valide Aussage getroffen
werden kann. Bei Betrachtung der entsprechendeenOagl. Abb. 14) fallt sofort auf, dass
die unteren Einkommensklassen (bis 2.000 Euro)nomit10,6% kaum vertreten sind, Uber
5.000 Euro und mehr verfugt hingegen jeder vi2®&4%) Haushalt der BWB Kunden. Auf
Bundesebene haben von den Drei- und Mehrpersonsimdiéen lediglich 6,1% mehr als
5.500 Euro monatlich zur Verfugung, Uber ein Einkoem von weniger als 2.000 Euro
verfiigen hingegen 21,6%. Bei den mittleren Einkomskiassen treten kaum Unterschiede
zwischen den Deutschen und den BWB Kunden auf (Bghdeszentrale fur politische
Bildung 2009, o. S.). Dementsprechend kann aldgdbalten werden:

> Die BWB Kunden (zumindest die Drei- und Mehr Paenhaushalte) bewegen sich in den
mittleren und hohen Einkommensklassen Niedrige Einkommensklassen sind die
Seltenheit.
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Abb. 14: Drei- und Mehrpersonenhaushalte der BWB Kunden nach Einkommen

[ [
mehr als 5000 Euro—{ 23,4% |

I

4000-5000 Euro— 12,8%
|

3000-4000 Euro— 20,2% |
I

2000-3000 Euro— 33,0%

1000-2000 Euro— 8,5%

Bis 1000 Euro—ﬁl
0% 10% 20% 30% 40%

Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Bezuglich der soziodemographischen und soziookoseien Merkmale der BWB Kunden

kann Folgendes zusammenfassend festgehalten werden:

> DerFrauenanteil unter den BWB Kunden tberwiegt.

> Bei BWB bestellen in erster Linfeamilien mit Kindern unter 18 Jahren.

> Der Altersschwerpunkt liegt zwischer81 und 50 Jahren.

> DasBildungsniveauist stark Uberdurchschnittlich.

> DasHaushaltsnettoeinkommenist tendenziell etwas Uberdurchschnittlich.

HYPOTHESE 1:,Durch Frihstickslieferdienste fihlen sich nur beshte Teile de
Bevolkerung angesprochen”

- Die Hypothese kann aufgrund der gewonnen Erkessgrklar angenommen werden. [
breite Masse kanBackWerkmit diesem neuen Konzept ganz offenbar nicht eénesi. Diese
generelle Erkenntnis deckt sich nur zum Teil mitr de Kapitel 3.3 hergeleitete
Charakteristik der Fruhstickslieferdienstkunden.reBe bei Betrachtung der beidg
Kundenmerkmale Alter und Haushaltszusammensetzalitgefn Grof3teil der Bevolkerung
so die zukunftig weiter wachsende Gruppe der Slraglshalte und die Gruppe der alte

Die

=

2N

ren

Generation, als potentielle Kunden weg.

Neben den beschriebenen Merkmalen wurden analagrziErkenntnissen des theoretischen

Teils dieser Arbeit bei der Onlineerhebung auchgéna beziiglich Zeitverfugbarkei

t,

Freizeitverhalten und Einstellung zu Beruf und kKag gestellt. In der Theorie wurden die

Kunden im Friuhstuckslieferdienst als zeitarm undi&eeorientiert beschrieben, was auch

far

den Convenience-Kunden im Generellen gilt. Bezitiglaer Freizeitgestaltung ist zu
vermuten, dass die Frihstiickskunden im Gegensaterztypischen Bequemlichkeitsk&ufern

aufgrund des morgendlichen Fruhstiicks eher heinugehtiert sind.
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5.1.4 Freizeitverhalten, (Frei)Zeitverfiigbarkeit uhKarriereorientierung

Bei der Frage nach dem Freizeittyp (vgl. Abb. 1&hkten sich nur 14,4% der Kunden dem
AulBBer-Haus-Typ zuordnen, immerhin jeder Vierte 323) beschrieb sich als heimischen
Typ, die groRe Mehrheit (62,3%) konnte sich jedaubht festlegen und stufte sich
dazwischen ein. Dieses Ergebnis ist dahingehershgakraftig, dass Fruhsticks-Kunde und
Convenience-Kunde sich bei der Frage des Freizbitens doch relativ deutlich
voneinander abgrenzen.

Abb. 15: BWB Kunden nach Freizeittyp

I I
Eher heimischer Typ 23,3%
[
Beides hat in etwa den gleichen Stellenwert - 62,3%
[
Eher aufler Haus Typ 14,4%
|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Prozent n =146

Quelle: Eigene Erstellung

Das Thema (Frei)Zeitverfligbarkeit wurde anhand zami Fragen, einer Objektiven und

einer eher Subjektiven erhoben. Bei Letzterer (#gb. 16) wurden die Kunden gefragt, ob

sie Ublicherweise eher genligend oder zu wenig éitemaben. Hierbei gab nur eine kleine
Minderheit (4,8%) an, zu viel Freizeit zu habemlgeDritte ist mit seiner Freizeit zufrieden,

knapp die Halfte der Befragten (49,3%) hat ehewenig Freizeit. Ein nicht unerheblicher

Anteil von 12,3% gab sogar an, nur sehr seltenzBitezu haben. Hieraus kann zunachst
einmal abgeleitet werden, dass die BWB Kunden sege als recht zeitarm einzustufen
sind. Diese subjektive Einschatzung soll im Folgeandanhand der Frage nach den
Arbeitsstunden uberprift werden.

Abb. 16: Freizeitverfugbarkeit der BWB Kunden

Ich habe mehr Freizeit, als ich brauchte -| 4,8%

Ich habe geniigend Freizeit, nicht zu viel, aber _|]
auch nicht zu wenig 33,6%
| | |

Ich habe eher zu wenig Freizeit — 49,3%
|
Freizeit habe ich nur sehr selten — 12,3%
i
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Prozent n =146

Quelle: Eigene Erstellung
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Dabei wurde folgende Frage gestelfVig viele Stunden pro Woche bringen Sie im Schnitt
fur Arbeit und/oder Studium, Ausbildung, Weiterbild etc. auf, wenn Sie einmal alles
zusammenrechnen (incl. Fahrtzeiten)Pies sollte der/ die Befragte zum einen fir sich
selbst, zum anderen fir die anderen Haushaltsedlgyliiiber 18 Jahren angeben. Aus diesen
Angaben errechnete der Verfasser dieser Arbeit digssagekraftigere Variable
,Durchschnittliche Arbeitsstunden der Haushaltsiigtier tiber 18 Jahre*. Die folgende
Abb. 17 stellt die berechnete Grof3e graphischdahei hier zudem zwischen Haushalten
mit einer Person Uber 18 (Alleinerziehende, Einpeeshaushalte) und anderen
Haushaltstypen (im Wesentlichen Paare und FammtigiKindern) unterschieden wird.

Abb. 17: Durchschnittliche Arbeitsstunden der BWB Kunden Uber 18
nach Haushaltstyp

4.7% O Einpersongnhaushalte, Alleinerziehende
Uber 60 h— - n=21

O Andere Halishaltstypen
n=117

24,5% |
50-60h

28,6% |

31,1% |
40-50h
28,6% |

28,3% |

30-40h
28,6% |

9,4%

20-30h

1,9%
Bis 20 h—

14,3%

0% 10% 20% 30% 40%
Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

.Nach einer in Dublin veroffentlichten Studie "Aitszeitentwicklung in der EU", die die

EU-Agentur zur Verbesserung der Lebens- und Arbedsigungen verfasste, betrug die
tatsachliche Wochenarbeitszeit in der Bundesrepulsh vergangenen Jahr 2008 41,1
Stunden® (Norddeutscher Rundfunk 2009, o. S.). @etspricht (unter Hinzurechnung der
Fahrtzeiten) der Klasse 40 — 50h der Onlineerheln@enden BWB Kunden.

1 Fir jedes Haushaltsmitglied liegt resultierend des Online Erhebung jeweils eine Variable vor. £Jbe
Variable berechnemvurden die Arbeitsstunden der einzelnen Haushaigsieder zunachst addiert und zu der
Variablen ,Arbeitsstunden_gesamt* iiberfiihrt. Ubée Haushaltsgroe und die Haushaltszusammensetzung
konnte eine Variable ,Anzahl_Haushaltsmitgliedert)18rrechnet werden. Durch Division der
JArbeitsstunden_gesamt* durch ,Anzahl_HaushaltshetierU18“ konnte die neue Variable ermittelt wearde
Die durch die Berechnung stark ausdifferenziertelaséen wurden dabei wieder zu den Klassen der
Ursprungsvariablen (bis 20h, 20 — 30h, ...) vereint.
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Bei Betrachtung der Einpersonenhaushalte und Adteishenden kann herausgelesen
werden, dass sich diese bezuglich lhrer Arbeitslnnim durchschnittlichen Bereich
befinden. Erstaunlich ist jedoch, dass die durchisitiche Arbeitszeit der Haushalte mit
mehreren erwachsenen Personen hiervon kaum abvieehtnach den-Test nach Mann

& Whitneysogar marginal dariiber liégtDies liegt daran, dass diese Haushalte zum Gfofite
aus Doppelverdienern bestehen (in 53,8% der Félleitan 2 Personen jeweils mehr als 40h)
bzw. ein Haushaltsmitglied extrem viel arbeitet (#4,3% der Falle arbeitet ein
Haushaltsmitglied mehr als 50 h). Aufgrund der Brgese kann bestatigt werden, dass in
den Haushalten dem BWB Kunden im Mittel sehr weteg zur Verfligung steht.

Abb. 18: Einstellung der BWB Kunden zu Arbeit und Karriere

Ich arbeite, um zu leben: Wichtig ist mir bei
meiner Arbeit das Einkommen, mit dem ich meirr 34,9%
Leben wunschgemé&nR gestalten kann
I I I

Meine Einstellung beziglich Arbeit liegt irgendwo _| 57.9%
dazwischen ’

Mein Motto lautet: Ich lebe, um zu arbeiten: Arbeit
bedeut fur mich Erfillungund - 7,1%
Selbstverwirklichung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Prozent n=126

Quelle: Eigene Erstellung

Trotz der hohen Arbeitszeiten verstehen sich numigeeder BWB Kunden alg/orkaholic
(vgl. Abb. 18). Ich lebe, um zu arbeiten sagendkch 7,1% der Befragten, jeder Dritte
arbeitet, um zu leben und fir Gber die Halfte defr&gten (57,9%) liegt die Einstellung
irgendwo dazwischen. Aus Kapitel 5.1.4 lassen siithigende zentralen Punkte
zusammentragen:

> Bezuglich der Freizeitaktivitdten stufen sich Kigndeneher als heimischen Tygein.
> Die BWB Kunden verfuigen tbgergleichsweise wenig Freizeit
> Die Einstellung |ch arbeite, um zu leberi Gberwiegt.

HYPOTHESE 2:,Kunden von Frihstlckslieferdiensten verfigen ingétheinen Uber seh
wenig Zeit"

-

- Beide Hypothesen kdnnen als belegt betrachtetemerd

Im Rahmen der Online-Umfrage wurden neben den Kundes BWB auch die
Probebesteller, also diejenigen Haushalte, die glieti einmalig die kostenlose
Probebestellung in Anspruch genommen haben, befillghngleich dies keine ,echten®

!> Der mittlere Rang der Einpersonenhaushalte ureirdtziehenden liegt mit 64,48 iiber dem Wert delesen
Haushaltstypen (61,57). Da der Wert fur die asytigathe Signifikanz allerdings bei 0,732 liegt, ddvon
auszugehen, dass der Unterschied zwischen den &ruyght signifikant ist und auf Zufall beruht.
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Kunden darstellen, so kann doch behauptet werdess ds sich dabei um eine potentielle
Kundengruppe von Frihstickslieferdiensten handelt.

5.2 Die Potentialgruppe der Probebesteller

Dieses Teilkapitel beinhaltet eine vergleichendersi2dlung zwischen Kunden und

Probebestellern, wobei sich der Vergleich auf dierkvhale des vorangegangenen Kapitels
bezieht. Es ist anzunehmen, dass hier signifikddtéerschiede vorliegen, welche die

Entscheidung der Probebesteller gegen die dauerhaftzung des BWB als moderierende
Grolken mit beeinflussen, d.h. die Grinde, weshath Rfobebesteller keine Kunden

geworden sind, lassen sich unter anderem auf dspezifische Bevolkerungsstruktur

zuruckfuhren. Weitere Griinde gegen die dauerhattedchaft werden an spéaterer Stelle
dieser empirischen Analyse erdrtert.
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Abb. 19: Kunden und Probebesteller nach Altersklassn

iber 80 Jahre —

i

1,5%
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61-65 Jahre
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5,7%
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2,3%
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1,9%
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11,5%
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14,3%
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26-30 Jahre
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Quelle: Eigene Erstellung

5%

10% 15% 20% 25%
Prozent

Zunachst erfolgt ein Vergleich bezuglich Alter uHdushaltsgrof3e bzw. Haushaltstyp, was
Uber Abb. 19 und Abb. 20 graphisch abzulesen isteiB ohne statistische Tests lasst sich
erkennen, dass die beiden Gruppen klar voneinaid®rgrenzen sind. Probebesteller weisen
eine deutlich hohere Konzentration in den unterdtergklassen (bis 35 Jahre) auf. Die
typischen Altersklassen der Kunden (36-55 Jahregetzen die Probebesteller hingegen
weitaus weniger.

Noch deutlichere Unterschiede sind bei Betrachtdeg HaushaltsgréRe zu erkennen. Die
Gruppe der Probebesteller besteht zum GrofR3teilSanglehaushalten (38,7%), die fur die
Kunden typischen Drei- und Mehrpersonenhaushattd bei den Probebestellern dagegen
eher die Seltenhéft (vgl. Anhang 4). Weiter konkretisiert wird dies@&rgebnis bei

16 Alter: U-Test nach Mann & Whitney: Der mittlere ipder Kunden liegt bei 136,48 (Median: 41-45 Jghre
bei den Probebestellern bei 95,12 (Median 31-3%eJaber Wert fir die asymptotische Signifikanzgtidei
0,000. Der Altersunterschied ist somit hoch sidyaifit.
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Betrachtung der Haushaltstypen. Demnach lebt deisdlye Probebesteller in einem
Einpersonenhaushalt, der typische Kunde hat eilaeimé& und mindestens zwei Kinder (vgl.
Abb. 20).

Abb. 20: Kunden und Probebesteller nach Haushaltsgif3e
I

10,4% |
Sonstige Haushaltstypen
7,0%

13,2% |

Paare mit 2 u. mehr Kindern:
31,7% |

|:| Kunde n=142

12,3%
g | ] Probebesteller n =106

18,3%

Paare mit 1 Kind

4,7%
Alleinerziehendes Elternteil -
6,3%

20,8%

Kinderlose Paare
27,5%
I I

38,7%

Ein-Personen-Haushalte
9,2%

0% 10% 20% 30% 40%
Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Als Zwischenresimee kann an dieser Stelle festgghalerden, dass die Potentialgruppe der
Probebesteller zum Grof3teil aus Singles besteht somlit massiv von der Gruppe der
Kunden abweicht. Ausgehend von dieser Tatsache tmeshSinn, auf vergleichende
Darstellungen zu den weiteren Merkmalen zu vereithind die Gruppe der Singlehaushalte
unter den Probebestellern in die nachfolgenden A&uswwgen zu integrieren. Im Endeffekt
interessiert dabei, inwieweit die besagte Bevolkgsschicht als Zielgruppe fir
Frihstuckslieferdienste tragfahig ist (laut dendamtnissen aus der Theorie ist sie es eher
nicht) bzw. welche Anstrengungen seitens BackWergeenenfalls unternommen werden
mussten, um diese Gruppe als Kunden zu gewinnenS8garation defSinglehaushalte
unter den Probebestellern (n=41rgibt sich in Bezug auf deren Merkmale folgendid: B

» Der Frauenanteil Gberwiegt (71%).

* Das Alter bewegt sich mehrheitlich (75%) zwischenund 35 Jahren.

HaushaltsgréRe: T-Test fur unabhangige Variablee: \Doraussetzung auf Normalverteilung wird durcin de
Kolmogorov-Smirnov Anpassungstest (Sig. 0,000) nafflillt. Nach Betrachtung der Histogramme fiirdeei
Gruppen kann jedoch von Normalverteilung ausgegamggrden. Nach dem Levene-Test (Sig. 0,882) siad di
Varianzen gleich. Der T-Test ergibt (Sig. 0,00@sslder Unterschied in der HaushaltsgréRe hoclfikaym ist
(Kunde: 3,06; Probebesteller:1,97).
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* Der Bildungsstand ist extrem hoch (67% mindestenshbgeschlossenes Studium).

» Die berufliche Stellung ist bezogen auf das jungeli#&r als hoch einzuschatzen
(46% Gehobener/ Leitender Angestellter/ hoherer Beater/ Selbstandiger)

» Das Haushaltsnettoeinkommen ist stark Gberdurchschittlich (43% verfligen
tiber mehr als 2.000 €Y.

» Die Gruppe ist sehr zeitarm (71% geben an, zu wenigreizeit zu haben, 68%
arbeiten mindestens 40h pro Woche).

* Die AuRRer-Haus-Orientierung (29,3%) dominiert im Vergleich zur heimischen
Orientierung (14,6%).

« Die Karriereorientierung ist vergleichsweise geringausgepragt; Ich lebe, um zu
arbeiten, sagen lediglich 10%.

Folgende Erkenntnisse sind anhand dieses Teilksgibzuleiten:

> Bei den Probebestellern handelt es sich zum @ita8h junge Einpersonenhaushaltemit
Uberdurchschnittlicher Bildung, Beruf sowieeinem hohenHaushaltsnettoeinkommen

> Die Singles sind des weiteranfRer-hauslichorientiert, habemvenig Zeit, die Arbeit steht
aber nur fur eine Minderheit im Lebensmittelpunkt.

> Bei der Gruppe der Probebesteller handelt es swhPrinzip um den typischen
convenience-orientierten Kunden (vgl. Kapitel 2)1.2

HYPOTHESE 3:,Kunden und Probebesteller weisen eine signifikamterschiedliche
Bevolkerungsstruktur auf.”

- Die Hypothese gilt ausgehend von den Ergebnidsdmetegt.

Bei den weiteren Auswertungen der empirischen Agelerfolgt jeweils auch die
Miteinbeziehung der Probebesteller. Im nachstetkdpgitel werden jedoch zunéchst die in
Kapitel 5.1 beschriebenen Kunden einer tiefer gdberAnalyse unterzogen.

5.3 Identifizierung der Kernzielgruppen im Fruhstkslieferdienst
Eine der Forschungsfragen dieser Arbeit zielt awf @harakterisierung der wichtigsten
Zielgruppen im Frahstuckslieferdienst ab. Hierfiefdrt die Segmentierung der BWB

7 Bei den Bundesbiirgern betragt der entsprechendtsl Aediglich 17,1% (vgl. Bundeszentrale fiir pisithe
Bildung, 0. S.).
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Kunden neben den Erkenntnissen aus der Theorie lelzten Baustein und mindet,
verbunden mit den Daten zur Bestellhaufigkeit undstBllhéhe, in die letztendliche
Erkenntnis, welche aus wirtschaftlicher Sicht dertzielgruppe(n) im Frihstickslieferdienst
darstellt/ darstellen. Dies liefert wiederum die sBafur die raumliche Analyse des
Nachfragepotentials in Frankfurt am Main.

5.3.1 Integration der Erkenntnisse aus Theorie uianpirie

Zur ldentifikation der Kernzielgruppen bieten sigtundsatzlich zwei Ansatze an. Eine erste
Variante besteht darin, die BWB Kunden zundchskeanbtet der Erkenntnisse des Kapitels
3.3 zu segmentieren (Struktur entdeckender Ansatd)den Vergleich mit den theoretisch
hergeleiteten Kernzielgruppen im Frihsticksliefendt erst danach anzustellen. Hierzu bietet
sich die Marktsegmentierung mittels Clusteranalyaa. Mit dieser multivariaten
Analysemethode werden die zu untersuchenden Obfalde die BWB Kunden) beztiglich
der relevanten Merkmale so gruppiert, dass die ndateede zwischen den Objekten einer
Gruppe bzw. eines ,Clusters® mdoglichst gering umel dnterschiede zwischen den Clustern
maoglichst gro3 sind (vgl. Bortz 2005, S. 565). DMarktsegmentierung mittels
Clusteranalyse ist ein in der Praxis Ubliches feda der Kundenanalyse, wobei diese unter
anderem die Grundlage zum segmentspezifischentgimea Marketinginstrumenten bildet.
Anhand der einzelnen Segmente kann dabei z.B. $geasen werden, welche Typen von
Kunden es gibt und welche gegebenenfalls die ittsikn/ rentabelsten Kunden darstellen
(vgl. Zentes 2001, S. 486f.).

Im Rahmen einer jeden Marktsegmentierung stellh gignéchst die Frage, nach welchen
Kriterien der Markt zerlegt werden soll. Im Allgemen bieten sich hier sozio6konomische,
soziodemographische und psychografische (z.B. &losg) Merkmale an, aber auch das
beobachtbare Kaufverhalten (z.B. Einkaufsstattefjiwkainn als Kriterium herangezogen

werden (vgl. Zentes 2001, S. 486f.). Im Falle d&vB Kunden werden die in Kapitel 5.1

vorgestellten Merkmale als Gruppierungskriterierahgezogen.

Die Durchfihrung der Clusteranalyse erwies sichhnbhmreichenden Abwagungen und
zahlreicher Testlaufe sowohl aus inhaltlicher alshaaus technischer Sicht als unbrauchbar.
Auf der inhaltlichen Ebene kann eine wichtige Vasetzung der Marktsegmentierung, die
Erreichbarkeit/ Identifizierbarkeit der Segmente,ichh erfullt werden. Fur die
Marketingplanung voBackWerkbringt es beispielsweise wenig, ein Marktsegmartiaben,
welches sich bezuglich der Freizeitverfligbarkeitl wies Bildungsabschlusses sehr ahnelt,
aber auf die verschiedensten Altersklassen und hédtssypen entfaltf. Wo Haushalte mit
wenig Zeit und einer hohen Bildung wohnen, lassh siuch mit gro3erem Aufwand kaum
herausfinden. Hatten die Testlaufe eher eine Segeneng nach Alter und Haushaltstyp
ergeben, so hatte dies viel eher eine Grundlage m@umlichen Analyse des
Nachfragepotentials dargestellt.

18 Ergebnisse dieser Art ergaben sich aus diversasilaliéien (Alle Merkmale/ Ausschluss verschiedener
Merkmale/ verschiedene Varianten der Umkodierung).
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Aber auch auf der technischen Ebene ergaben si@hiteeSo liegen die erhobenen Daten
auf niedrigen und verschiedenen SkalennivEawsr, wodurch die Durchfiihrung der
Clusteranalyse nicht unproblematisch ist. Bei gehtgkalierten Merkmalen kann zum einen
eine getrennte Berechnung von Ahnlichkeitskoeffig@ bzw. Distanzen erfolgen, eine
zweite Moglichkeit besteht in der Transformatiomnveinem hoéheren auf ein niedrigeres
Skalenniveau (vgl. Backhaus 2008, S. 409). Da dimvendete Software SPSS lediglich
AhnlichkeitsmaRe fiir metrisch und binar skaliert@risblen zur Verfiigung stellt, bleibt nur
die Transformation aller Variablen in das binaral8kniveat® (vgl. Backhaus 2008, S. 395).
Dies erfolgt bei nominalen Variablen aus inhalticlSicht, bei ordinal skalierten Variablen
kann der Median als Trennungskriterium herangezagerden. Bei der Transformation in
binar skalierte Variablen besteht jedoch der gidBehteil des Informationsverlustégv. a.
bezogen auf die fur die Arbeit wichtigen Merkmalaudhaltstyp und Alter). Das Entstehen
sinnvoller und valider Gruppen als Resultat aus @esteranalyse wird zudem noch durch
die relativ kleine Stichprobe erschw®rtAll die beschriebenen Griinde sprechen eindeutig
gegen die Verwendung der Clusteranalyse zur Segeneng der BWB Kunden.

Zur Segmentierung der BWB Kunden bietet sich al®itavVariante auch ein Struktur
prufender Ansatz an. Hierbei flieRen die Erkenmsmisaus Kapitel 3.3 direkt in den
Gruppierungsprozess der BWB Kunden mit ein. Aus dbeorie heraus konnten die
zeitarmen Familien jungen bis mittleren Alters die zeitarmen Paare jungen bis

mittleren Alters und dieAlteren Paare (ab 70/80)ls Kernzielgruppen identifiziert werden.
Diese Gruppen wurden hierbei noch naher beschrielmeh teilweise Lebensstilgruppen
zugeordnet. Es soll nun untersucht werden, inwiefeich diese Gruppen in der
Kundenstruktur vom BWB wieder finden. Ein direktéergleich der BWB Kunden mit

diesen speziellen Gruppen ist aufgrund der klef@gchprobe nicht zielfihrend. Aul3erdem
bietet es sich vor dem Hintergrund der anschlieBendiumlichen Analyse an, die
Vergleichsgruppen entsprechend des auf Stadttedeberliegenden Datenmaterials zu
wahlen. Der Verfasser dieser Arbeit entschliel3h sieher, die BWB Kunden nach dem
Haushaltstyp zu unterteilen.

Den Einpersonenhaushalten wurde in der Theorie einterdurchschnittliches
Nachfragepotential fur Frihstickslieferdienste stitéet. Diese Gruppe ist auch unter den
BWB Kunden im Vergleich zur deutschen Bevdlkerumegttich unterreprasentiert und wird
daher von der weiteren Untersuchung ausgeschlosEbenso aus der Betrachtung
herausgenommen werden die Alleinerziehenden undatistigen Haushaltstypen. Diese sind
zwar unter den BWB Kunden zumindest durchschriittheprasentiert, sind aber mit nur 9

9 Binar > GeschlechtNominal-> Beruf, Haushaltstypdrdinal > Freizeitverfiigbarkeit, Einstellung zu Beruf
u. Karriere, Freizeittyp, Arbeitsstunden, Alter,gshluss, Haushaltsnettoeinkommen.

20 Binar = Zwei Merkmalsauspragungen:; z.B. Zeit/Kefiét, hohe Bildung/niedrige Bildung .

217 B. Altersklassen: Vorher: 15 AltersklassénNachher: Jung (bis 40 Jahre)/ Alt (ab 41 Jahre).

22 Da im Rahmen der Clusteranalyse nur diejenigendiénnberiicksichtigt werden kénnen, die alle Fragen
beziglich der zu untersuchenden Merkmale vollstibdiantwortet haben, reduziert sich die Stichpeafen =

86 (wenn ALLE Merkmal in die Clusteranalyse mitedabgen werden), wodurch die Cluster so klein werden
dass die Ergebnisse noch unschérfer werden.

60



bzw. 10 Personen nicht tragfahig. Auch in der Tleebnden diese Haushaltstypen keinerlei
Erwdhnung. Die &lteren Paare, welche theoretisashhehes Nachfragepotential aufweisen,
sind unter den BWB Kunden tUberraschenderweise Kaum3) vertreten, wodurch auch hier
eine vergleichende Darstellung entfallt. Aufgrurer ¢thohen Relevanz wird auf die alteren
Paare jedoch im Rahmen der Handlungsempfehlungamdert eingegangen.

Kinderlose Paare (im erwerbsfahigen Alter) und Famimit Kindern, welche in der Theorie
ein hohes bzw. sehr hohes Nachfragepotential fiindtiickslieferdienst aufweisen, sind auch
unter den BWB Kunden Uberdurchschnittlich vertretgabei dies im besonderen Malie fur
die Familie mit Kindern zutrifft (50% der KundenJm die BWB Kunden in etwa
gleichgrol3e Segmente zu unterteilen und vor denmekjrund der verfigbaren Daten auf
Stadtteilebene des Untersuchungsgebietes Fran&furMain (vgl. Anhang 6) entscheidet
sich der Verfasser dieser Arbeit fur die Unterteguer BWB Kunden in die Gruppen:

* Paare mit einem Kind (n = 26)
* Paare mit 2 und mehr Kindern (n = 45)

* Kinderlose Paare (bis 65 Jahre) (n = 36)
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Tab. 3: Kernzielgruppen des BWB im Uberblick

Alle Kunden Paare mit 1 Kind Paare mit 2u. Kinderlose
BWB mehr Kindern Paare (bis 65 J.)
Grunddaten / Attraktivitat der Kunden
BWB Kunden absolut 145 26 45 36
BWB Kunden relativ* / 18,3 31,7 25,4
Anteil an Frankfurter Bevélkerung* / 6,6 6,7 /
Verhéltnis: BWB Kunde/ Bev. FFM / 2,8 4,7 /

Haufigkeit der Bestellung/

> Mindestens einmal pro Woche* 70,6 80,8 778 71,3
Wie viel % der Backwaren beim BWB/

> Mebhr als 25 %* 31,2 26,9 33,3 51,3
Waochentlicher Bestellwert/ 10,2 77 26.3 164

> Mehr als 10 €*

Sozio6konomische / Soziodemographische Merkmale

Kinder/

> Alle Kinder unter 18 Jahren* / 76,9 S /

Alter/ 31-45 Jahre 36-50 Jahre 31-45 Jahre 26-40 Jahre

> 3 Altersklassen kumuliert* 53,1 54,7 75,0 51,8

Bildung/

> Mindestens abgeschlossenes 39,3 48,3 42,3 36,5

Studium*

Beruf/

> Geh./Leit. Angestellter/ hoh. Beamter/ 48,5 711 48,6 33,3

Selbstandiger*

Haushaltsnettoeinkommen/ 2.000-4.000 € | 3.000-5.000 € 2.000-4.000 € 2.000-4.000 €

> 2 Einkommensklassen kumuliert* 53,1 46,2 51,8 56,8

Haushaltsnettoeink. der Deutschen/ / 2.000-4.500 € 2.000-4.500 € 1.700-3.200 €
57,2 57,2 55,2

Psychographische Merkmale / Arbeitsstunden

Freizeittyp

> Eher Heimischer Typ* 233 26.9 310 205

Frelzeltvgrfugbgrkglt 616 52.0 66.7 57.9

> Zu wenig Freizeit*

Durchschnittliche Arbeitsstunden

> Mindestens 40 Stunden* 60,8 516 eel 708

Karriereorientierung 71 4.2 2.2 18,2

> Motto: Ich lebe, um zu arbeiten

* Angaben in Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Zunachst werden die einzelnen Marktsegmente bediigtler soziodemographischen,
soziobkonomischen und psychographischen Merkmalarakterisiert und mit den
Erkenntnissen aus der Theorie verglichen. Auf Badey GroRe und Profitabilitat
(wochentlicher Bestellwert) der Kundensegmente lgirfoom nachsten Teilabschnitt
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schlie3lich die Festlegung der Kernzielgruppe(rig Datengrundlage hierfur liefert Tabelle
3, welche aus einer komplexen DatenauswertunglmB@SS resultiert

Die Paare mit einem Kind* (Kind meist unter 18 Jahren) sind im Vergleichdem anderen
Gruppen etwas alter (36-50 Jahre), extrem hoch Idgtbi(jeder Zweite hat ein
abgeschlossenes Studium), weisen eine sehr hohdlidlex Stellung auf und verfliigen
entsprechend uber ein Uberdurchschnittliches Eimkem Die durchschnittliche Arbeitszeit
der Haushaltsvorsténde liegt zwar auf hohem Nivgadgch deutlich unterhalb der beiden
anderen Gruppen. Ebenso verhélt es sich mit dgeldgubempfundenen Zeit. Trotz hoher
beruflicher Stellung verfolgt kaum jemand das Mptlch lebe, um zu arbeiten. Dieses
Marktsegment der BWB Kunden passt sehr genau zlelmnsstilgruppe deriB Familie
(vgl. Kapitel 3.3).

Das zweite Marktsegment der BWB Kundatie Paare mit zwei und mehr Kindern
(Kinder Uber 18 Jahre nur sehr selten), liegen dglezuides Alters meist zwischen 31 und 45
Jahren und sind ebenfalls sehr hoch gebildet. Bolee berufliche Stellung kénnen die
kinderreichen Paare jedoch im Vergleich zu den déraarit einem Kind seltener vorweisen,
auch wenn der Wert trotzdem als leicht Uberduramsitich einzustufen ist. Das
Haushaltsnettoeinkommen liegt hingegen im durchgtichen Bereich. Dennoch ist sowohl
die durchschnittliche Arbeitszeit (in 56% Beide Ivberufstatig) hoher und die subjektiv
empfundene Freizeit deutlich geringer als bei dearénh mit einem Kind, wobei letzteres
sicherlich auf die zeitintensive Beschéaftigung rdén Kindern zurickzufiihren ist. Die
Karriereorientierung ist bei den Paaren mit zwel orehr Kindern extrem gering ausgepragt,
vergleichsweise hoch ist dagegen die heimischezéiterientierung. Die Beschreibung der
Paare mit zwei und mehr Kindern lasst sich keinemn leebensstilansatze des Theorieteils
zuordnen.

Als letzte der drei Kundensegmente erfolgt einar@kterisierung dekinderlosen Paare im
erwerbsfahigen Alter. Diese Gruppe ist sehr hoch gebildet, liegt im Bmknen etwas Uber
dem Durchschnitt, eine hohe berufliche Stellungnkgedoch ,nur” jeder Dritte vorweisen,
was vermutlich auch auf das jungere Alter (Uber ldéfte zwischen 26 und 40 Jahren)
zurtckzufiihren ist. Bezuglich der psychographisdiderkmale weisen die kinderlosen Paare
mit Abstand die gro3te Karriereorientierung aufr(ierhin jeder Funfte lebt, um zu arbeiten),
als heimischen Typ bezeichnen sich deutlich weradgedies bei den Paaren mit Kindern der
Fall ist. Analog zu den anderen Gruppen verflugerkdiderlosen Paare subjektiv tGber wenig
Zeit und die durchschnittliche Arbeitszeit pro Perdiegt deutlich hdher als bei den Familien

% Um die Ubersichtlichkeit zu wahren und die Grupgmsziglich der einzelnen Merkmale zu vergleichen,
wurden die Variablen (ahnlich wie bei den Testlaufler Clusteranalyse) weitestgehend in die binénenF
umkodiert oder wie bei Alter und Haushaltsnettoeimknen die Klassen zusammengefasst, welche jewieils d
meisten Nennungen auf sich vereinen kénnen. Hiehldgehen zwar Informationen verloren, jedoch kann
hierdurch die Grundstruktur besser abgelesen wemlamuf es beziglich der Zielsetzung dieser Arlegitlich
ankommt.

%4 Genaue Zahlen zu den nachfolgenden Beschreibwsigemler Tab. 3 zu entnehmen.
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mit Kindern. Die kinderlosen Paar unter den BWB Hen entsprechen bezlglich der
erhobenen Merkmale relativ exakt der LebensstilgeugerYoung Globalists

Insgesamt kann festgehalten werden, dass die Ghasarung der BWB Kunden sehr

dienlich war, um die im Theorieteil dieser Arbeievgonnenen Erkenntnisse weiter zu
verfestigen und zu vertiefen. Aufgrund der gesanendErkenntnisse aus Theorie und Praxis
(am Beispiel des BWB) kdnnen folgende zentralerliidsle gezogen werden:

> Kinderlose Paare (bis 65)und Familien mit Kindern stellen die beiden Kernzielgruppéen
bei Fruhstluckslieferdiensten dar.

> Den beiden Gruppen ist das eher junge Alter (@85 der sehr hohe Bildungstand, die
lange Arbeitszeit sowie die geringe Freizeitverfdidieit gemein.

> Kinderlose Paare und Paare mit einem Kind verilgder Uberdurchschnittliche
Einkommen, Paare mit 2 und mehr Kindern liegen inieDurchschnitt.

> Paare mit einem Kind haben im Vergleich zu dedeaen Gruppen eine sehr hghe
berufliche Stellung.

> Kinderlose Paare sind beziglich der Freizeit aamigsten heimisch orientiert, beziglich
der Arbeit am meisten karriereorientiert.

> Mit denalteren Paaren (ab 70/80 J.hegt einePotentialgruppe vor (vgl. Kapitel 6).

Neben der Charakteristik der Kernzielgruppen béihBtiickslieferdiensten interessiert aber
auch, wie rentabel bzw. attraktiv die einzelnengprn (furBackWerk sind bzw. wo hier
Schwerpunkte fur die rdumliche Analyse des Naclefpatentials gelegt werden kdnnen.
Auch hierfir dienen die Daten aus Tab. 3 sowie Eikenntnisse aus Kapitel 5.1.2 als
Entscheidungsgrundlage.

5.3.2 Kundensegmente nach wirtschaftlicher Rentahil

Die Gruppe mit der hdochsten Rentabilitdt BackWerkstellen eindeutig diPaare mit zwei
und mehr Kindern dar. Zwar hat diese Gruppe (ebenso wie die Padreimem Kind) nur
einen Anteil von knapp 7% an der Bevolkerung Frartkf (kinderlose Paare: 18%), doch
bilden die Paare mit zwei und mehr Kindern unter B&V/B Kunden mit 31,7% dennoch die
starkste Gruppe, womit bewiesen ist, dass die Adfin dieser Gruppe fur
Frahstuckslieferdienste um ein Vielfaches hohegtleds beispielsweise bei den kinderlosen
Paaren. Ein weiteres Argument, was fur die hohdddditat der kinderreichen Paare spricht,
ist der im Vergleich zu den anderen Gruppen hohehestliche Bestellwert (26,3% kommen
Uber 10 € pro Woche), welcher vor allem aufgrundhdghen Fahrtkosten bei Lieferdiensten
eine zentrale Grol3e darstellt. Bezlglich des Bestgkes steckt bei den Paaren mit zwei und
mehr Kindern auRerdem noch ein erhebliches Potedgan nur jeder Dritte bestellt bisher
mehr als 25% der im Haushalt verbrauchten Backwhem BWB. Durch entsprechende
MarketingmalRnahmen kodnnte dieser Anteil noch erhidtden, wodurch logischerweise
auch der woéchentliche Bestellwert gesteigert werkiem. Bezlglich der Bestellhdufigkeit
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unterscheiden sich die einzelnen Gruppen hingegemkweshalb dies nicht als Kriterium
fur die Rentabilitdt herangezogen werden kann.

Die Paare mit einem Kindsind schon allein aufgrund des sehr niedrigenelestrtes (nur
7,7% kommen auf mehr als 10 € pro Woche) wenigatabel firBackWerk Hinzu kommt,
dass diese Gruppe im Vergleich zu den kinderrei¢rearen eine deutlich geringere Affinitat
fur Friahsttckslieferdienste aufweist (wenn auchlalfem Niveau) und dies auch nicht Gber
einen héheren Anteil an der Bevdlkerung ausgleiddaam.

Aus der Perspektive voBackWerkwiederum attraktiver erscheinen dimderlosen Paare

im erwerbsfahigen Alter. Dessen Affinitat fur Frihstuckslieferdienstezstar im Vergleich
zur Gesamtbevolkerung nur durchschnittlich, dotldés Anteil der kinderlosen Paare in der
Frankfurter Bevdlkerung auch dreimal héher, als diei den anderen drei Gruppen der Fall
ist. Die Tatsache des vergleichsweise niedrigerteBe®rtes wertet die Gruppe allerdings
wieder etwas ab. Auch liegt hier das Potentialefiden hoheren Bestellwert im Vergleich zu
den anderen Gruppen eher niedriger, denn immeeller jZweite bestellt mehr als 25% des
Haushaltsverbrauchs von Backwaren beim BWB.

> Paare mit zwei und mehr Kindern weisen die hdchste Rentabilitat fur
Frihstuckslieferdienste auf, an zweiter Stelledieglie kinderlosen Paare und im Vergleich
zu den anderen Gruppen weniger rentabel sind dieePait einem Kind.

Mit der Identifikation der wirtschaftlich rentab&ds Zielgruppe im Frihstickslieferdienst
wurde bereits eine essentielle Grundlage zur Aeaties rAumlichen Nachfragepotentials im
Untersuchungsgebiet Frankfurt am Main erarbeitet.bésagte Analyse flie3t ferner die
Konkurrenzsituation bzw. die Bewertung der Kundemrzu mit ein.

5.4 Einfluss konkurrierender Angebotsformen

5.4.1 Der stationare Einzelhandel

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde dargdistehss dem gesellschaftlichen Trend nach
mehr Bequemlichkeit zum einen durch neue Vertrminste im stationaren Einzelhandel,
zum anderen aber auch durch Lieferservice entgegneét Ferner wurde aufgezeigt, dass ein
Lieferservice gerade in den Siedlungsgebieten mzuteichender Nahversorgung sehr gute
Chancen hat, von der Bevolkerung angenommen zuenerd Gebieten mit einer guten
Nahversorgung ist das Nachfragepotential fur Lok&srste entsprechend geringer. Doch wie
ebenfalls im Theorieteil beschrieben, unterscheidesich die verschiedenen
Lieferdienstformen teilweise ganz erheblich vonede, sodass obige Aussage nicht
grundsétzlich zu verallgemeinern ist.

Vor diesem Hintergrund und in Anbetracht der Analgles Nachfragepotentials wirft sich
also die Frage auf, ob eine gute wohnortnahe Vgusgy mit frischen Backwaren das
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Nachfragepotential flr Frihstickslieferdienste meeid. Dieser Frage wird anhand der
nachfolgenden Auswertungen nachgegangen. Dabei windederum zwischen
Probebestellefi und Kundef® unterschieden.

Zum Thema wohnortnahe Versorgung wurde den Teileehnder Online-Erhebung die
hypothetische Frage gestellt, wie sie im Falle &essEinkaufsmdglichkeiten fir Backwaren
reagieren wurden (vgl. Abb. 21).

Abb. 21: Der stationare Handel als Alternative zunfrihstickslieferdienst (1)
Hatte ich bessere Einkaufsméglichkeiten fir Backwaren in Wohnungsnahe, wiirde ich...

Diese Frage stellt sich fiir mich nicht. Ich bin 39,3% |
sehr zufrieden mit den wohnortnahen
Einkaufsmdglichkeiten 30,5% |

[ [
25,0% |

... den BWB genausooft nutzen

0,
... Ofters mein Frahstick selbst einkaufen und oy

weniger beim BWB bestellen 57%

58,1%

"1 Kunde n=105
1 Probebestellgr n =28

. — . 25,0%
... mein Frihstiick selbst einkaufen und auf den
BWB verzichten

i |k

5,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Fiur die Kunden hat die wohnungsnahe VersorgungBakwaren offenbar keinen Einfluss
auf die Bestellgewohnheiten beim BWB. Nur eine Mirftkit von 11,4% wuirde im Falle
einer besseren Versorgung weniger oder gar niclir rneim BWB bestellen. Von diesen
wirden wiederum 100% ihr Fruhstick in der Backdsew. in der Backerfiliale im
Supermarkt kaufen, andere Geschaftstypen kameAltsative zum BWB somit nicht in
Frage. Die groRe Mehrheit der Kunden (58,1%) wirde Falle besserer
Einkaufsmoglichkeiten nichts an den Bestellgewolteheindern und gut jeder dritte Kunde
(30,5%) ist ohnehin mit seiner wohnortnahen Versnggzufrieden. Der Vergleich mit den
Probebestellern fallt nicht ganz leicht. Zunaclidit hier auf, dass mehr als jeder Dritte der
Befragten (39,3%) bereits sehr zufrieden mit derhnumgsnahen Versorgung ist. Die
restlichen Probebesteller sind jedoch im deutlicbeterschied zu den Kunden sehr sensibel
bezuglich der Versorgung am Wohnort. Hier ist deteMl derer, die im Falle einer besseren
Versorgung weniger oder gar nicht mehr bestellerdesi, sogar mit 35,7% etwas hoher als
der Anteil derer, die weiterhin genauso oft bestelviirden (25,0%). Dies steht in deutlichem
Kontrast zu den Kunden. Wie sich nach deaTest nach Mann & Whitnegrgibt (Sig.
0,000), weichen die Antworten der Kunden und Prebe#ller zur Nutzung des BWB (vgl.
Abb. 21, zweite bis vierte Nennung) signifikant eorander ab (Sig. 0,000).

% Es wird dabei die spezifische Gruppe der Singlehalte betrachtet (n = 41). Im Rahmen der Online
Befragung wurden die Probebesteller aufgefordety, Isei Fragen, die dies von der Logik her erfonciém die
Rolle der Kunden hineinzuversetzen.

% Hierbei werden lediglich die in Kapitel 5.3 iddifierten Kernzielgruppen des BWB betrachtet (n0Z)1
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In einer Kontroll- bzw. Gegenfrage (vgl. Abb. 22)len die Teilnehmer der Online Erhebung
angeben, ob sie den BWB unter anderem wegen sthteg&hinkaufsmaglichkeiten am
Wohnort nutzen. Hierbei fallt die Betrachtung deoliebesteller weg. Da diese im Vergleich
zu den Kunden vielfach Uber eine sehr gute wohabenVersorgung verfligen, ist eine
vergleichende Darstellung in dieser Frage nicht &ilerend.

Abb. 22: Der stationare Handel als Alternative zunfriuhstickslieferdienst (2)

Bitte bewerten Sie diese Aussage: ,Ich bestelle unter anderem deswegen beim BackWerk-Boten,
weil die Einkaufsmdglichkeiten fur Backwaren in der Nahe meiner/ unserer Wohnung nicht so gut sind“

I I I I I I
Das ist falsch — 60,4%

[
Das stimmt teilweise — 21,4%
[
Das ist richtig - 18,2%

T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Prozent n =107

Quelle: Eigene Erstellung

Im Prinzip werden die Erkenntnisse aus der voraaggenen Frage komplett bestatigt.
Lediglich 18,2% der Kunden bestellen aufgrund uemivender Einkaufsméglichkeiten beim
BWB. Wie die Frage nach den Grinden zur NutzungPimsttickslieferdiensten zeigt, geht
es fast allen Kunden (79,5%) darum, morgens gdnt mias dem Haus gehen zu missen. Ob
dabei der nachste Backer um die Ecke liegt odeigeirahrminuten entfernt ist, spielt
offenbar keine Rolle.

Wie bereits oben angedeutet, zeichnet sich bePdebebestellern ein etwas anderes Bild ab.
Hier spielen die wohnungsnahen Einkaufsmaoglichkesehr wohl eine Rolle, wenn es darum
geht, beim BWB zu bestellen oder nicht. Bei deenoéin Frage;Warum sind Sie bisher noch
kein Kunde beim BackWerk-Botegaben immerhin 17,9 % der Befragten an, einen &ack
in unmittelbarer Nahe lhrer Wohnung zu haben urftedédieber dort einkaufen. Bei dieser
Frage war dies die haufigste Nennung.

Bevor zum nachsten Analysepunkt Gbergegangen eifdigt auch hier eine abschlieRende
Zusammenfassung der Ergebnisse sowie die Be- odderMgung der dazugehdrigen
Hypothese.
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> Die Kunden haben groldtenteils keine guten wdhaben Einkaufsmdglichkeiten flir
Backwaren, dies ist jedoch nicht der Grund, wesBadtbei BWB bestellen.

> Die wenigsten Kunden wirden ihre Bestellgewoheinei aufgrund besserer
Einkaufsmoglichkeiten verandern.

> Die Probebesteller kbnnen insgesamt bessere wgbknahe Einkaufsmoglichkeiten
vorweisen und zumindest jeder Zweite wirde das &uutzdes BWB von der
Wohnortnahversorgung abhangig machen.

HYPOTHESE 4:,Eine gute wohnortnahe Versorgung mit frischen Beaien durch der
stationaren Einzelhandel reduziert das Nachfrageptial fir Frihstickslieferdienste”

- Bei isolierter Betrachtung des Kundenkreises voVBB kann die Hypothese klar
abgelehnt werden. Fir die Gruppe der Probebesteliérdie Hypothese dagegen in Teilen
Zu.

5.4.2 Der mobile Einzelhandel

In Kapitel 3.1 des theoretischen Teils dieser Arbaifolgte ein Uberblick tber die
verschiedenen Arten von Lebensmittel-LieferdiensBabei wurde zwischen Lieferung nach
Hause, Lieferung zum Arbeitsplatz und Lieferung Wohnungsnéhe unterschieden. Zu
Letzterem ist der mobile Einzelhandel bzw. der neoMerkauf zu zahlen. Gerade in der
Backerbranche greifen viele Anbieter auf dieseeradtiven Vertriebsweg zuriick. Dieser
Service ist dabei bezuglich der Konzeption relathahe an dem Service der
Frihstuckslieferdienste anzusiedeln, unterschesabét im Kern, gemald der Systematik der
Lebensmittel-Lieferdienste (vgl. Abb. 5), allerdindadurch, dass der Kunde die bestellten
Backwaren nicht direkt an die Haustire geliefedtdmemt, sondern die Waren selbst am
Backerauto zusammenstellt und einkauft. Hierduralssnder Kunde genauso wie beim
stationéren Einzelhandel zwar das Haus verlassendealfall halt das Auto jedoch nur
unweit der Wohnung.

Ebenso wie beim stationdren Einzelhandel liegt diehdie Vermutung nahe, dass durch ein
entsprechendes Angebot an ,fahrenden Béackern® daachfsagepotential fir
Frahstuckslieferdienste sinkt, der mobile Handetoalals direkte Konkurrenz zum
Frahstuckslieferdienst zu verstehen ist. Auch heser Frage interessiert der Vergleich
zwischen Probebesteller und Kunden, weshalb hiar etdsprechende Datensatz zur
Auswertung herangezogen wurde.

Aus Abb. 23 geht hervor, dass fir die groRe Melrtiei Kunden (59,6%) ein Backerauto
keine Alternative zum BWB darstellen wirde. Diessthégt wiederum, dass an dem
Friahstuckslieferservice vor allem geschatzt witd, das Frihstiick gar nicht aus dem Haus
gehen zu mussen. Lediglich 7,7% wuirden eine solileestleistung alternativ nutzen, far
weitere 32,7% kame dies nur unter der Voraussetziags der Backer in unmittelbarer Nahe
des Hauses halten wirde, in Frage. Die Probebsstithen dem mobilen Einzelhandel
deutlich offener gegeniber. Hier gibt es mit 37,%%ne Mehrheit fir eine generelle
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Ablehnung. Entsprechend hoch ist auf der andereite SBe Zustimmung. Dass der
Unterschied in dieser Frage zwischen Kunden unddbmestellern nicht dem Zufall zu
verschulden ist, sondern als signifikant zu deugtnbestatigt detJ-Test nach Mann &
Whitneyfur ordinal skalierte Variablen (Sig. 0,006).

Abb. 23: Der mobile Handel als Alternative zum Fritstiickslieferdienst
Waére ein Béckerauto/ fahrender Bécker (vorausgesetzt es gabe so etwas
in ihrem Stadt- /Ortsteil) eine Alternative zum BackWerk-Boten?
I I I
37,5% |

Nein
59,6%

. . 40,0%
Ja, aber nur, wenn das Auto in unmittelbarer
Nahe meines Hauses halten wirde |

32,7%
| |

22,5% H Kunde n=104

Ja, auf jeden Fall Probebestellef n =40
7,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Zusammenfassend kann an dieser Stelle festgelvedtelen:

> Ein Backerauto kann fur die Kunden nur dann éiternative zum BWB darstellen, wenn
ein Halt in unmittelbarer Nahe des Hauses erfdg. Mehrheit lehnt den mobilen Handel
allerdings ganzlich ab.

> Die Probebesteller kénnten sich ein Backerautteruder Voraussetzung der direkten
Wohnungsnahe mehrheitlich vorstellen.

HYPOTHESE 5:,Eine gute wohnortnahe Versorgung mit frischen Baaien durch der
mobilen  Einzelhandel  (Backerauto) reduziert das Hi@agepotential  fln
Fruhstickslieferdienste®

- Fir den Kundenkreis vom BWB kann die Hypothese klagelehnt werden. Fir dje
Gruppe der Probebesteller trifft die Hypothese dagen Teilen zu.

5.4.3 Konkurrierende Fruhstickslieferdienste

AbschlieRend und zur Vervollstandigung dieses Kaégpiterfolgt an dieser Stelle eine
Betrachtung der direkten Konkurrenz des BWB. Dassrcld konkurrierende
Frahstuckslieferdienste im gleichen Marktgebiet ddachfragepotential eines Anbieters
gesenkt wird, versteht sich von selbst und kanredabch nicht Gegenstand dieses Kapitels
sein. Vielmehr soll geschaut werden, wie stark \Mettbewerb auf dem wachsenden Markt
der Fruhstlckslieferdienste bislang ausgepragHistzu wurden die Teilnehmer der Online-
Erhebung gefragt, ob und wenn ja, welche weiterdihgtlicklieferdienste bekannt sind
beziehungsweise zuséatzlich genutzt werden.
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Dabei zeichnet sich ab (vgl. Abb. 24), dass gerade10,9% der befragten Kunden (n = 11)
Uberhaupt andere Fruhstiuckslieferdienste kenneargdre Probebestellern gab dies lediglich
eine Person an. Von den elf Teilnehmern, die mat' dntworteten, nannten sechs den in
Kapitel 3.2 ausfuhrlich beschrieben Marktfihidorgengold auf die AnbieterSubway,
Backfactory und Brétchen Kurierentfiel jeweils eine Nennung, drei weitere Teilngnmm
nannten keinen Namen.

Abb. 24: Konkurrierende Frihstiickslieferdienste

Kennen Sie neben dem BackWerk-Boten noch weitere Fruhstuckslieferdienste?
I I I I I I I I I
97,6% |
Nein
89,1% |

2,4%
Jaund zwar ... |:| Kynde n=101
10,9% [ Priobebesteller| n=41

Y

1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Die Frage nach der Nutzung weiterer Fruhstickshbedaste bejahten lediglich zwei
Probebesteller und fihrten dabei wiederum den Nl#rkér Morgengoldan.

Aus den Ergebnissen kann ganz deutlich abgeleiégetian, dass der Wettbewerb auf dem
Markt der Fruhstickslieferdienste bislang sehr rgerausgepragt ist. Zumindest in den
bisherigen Marktgebieten ist der BWB faktisch olenee ernstzunehmende Konkurrenz. Wie
in Kapitel 3.2 beschrieben, ist allerdings zukigftnit einer Wettbewerbsverscharfung zu
rechnen, die vor allem durch eine Expansion derkhMabiete seitens der bislang eher
regional orientierten Anbieter im Fruhstickslieferdt erfolgt.

In diesem Abschnitt wurde die Beeinflussung der Wage durch konkurrierende
Angebotsformen im engeren und weiteren Sinne biegdm. Dies liefert zusammen mit den
Erkenntnissen aus Kapitel 5.3 die wesentliche Qagel zur raumlichen Analyse des
Nachfragepotentials.

5.5 Das raumliche Nachfragepotential in Frankfurt

Mit der Forschungsfragd:iegen im Untersuchungsgebiet Frankfurt am Mainligézh des
Nachfragepotentials von Frihstickslieferdienstesmmiche Unterschiede vonzrlagert sich
der Fokus der Analyse zum einen auf die raumlicheng, zum anderen wird damit die
Verbindung zur Hauptzielsetzung des Kooperatioiapes BackWerk(Die Erhdhung der
Kundendichte im Marktgebiet Frankfurt am Main) restpllt. Zur Beantwortung dieser
letzen Forschungsfrage kommt das in Kapitel 4 hesobne Punktbewertungsverfahren
(Scoring Model zum Einsatz. Dabei erfolgt zunachst die Auswahb uGewichtung
derjenigen Kriterien, welche zur Bewertung der einegn Stadtteile herangezogen werden.
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Grundlage hierfur stellen im Wesentlichen die Erkarsse aus Kapitel 5.1-5.4 dar. In einem
zweiten Schritt erfolgen schlief3lich die Durchfiinguder Bewertung sowie die anschlielRende
Darlegung der Ergebnisse.

In Kapitel 5.3 wurde das Marktsegment dRare mit zwei und mehr Kindern (mit ihren
spezifischen soziodemographischen/ sozio6konomisahd psychographischen Merkmalen)
als die eindeutig rentabelste Kundengruppe idergifi. Aus diesem Grund soll im Rahmen
der raumlichen Analyse betrachtet werden, wo dienZ€atration dieser rentabelsten
Zielgruppe (nachfolgend als Kernzielgruppe bezesthmm hdchsten ist. Selbiges kdnnte
auch anhand der anderen Zielgruppen durchgefiindemgwiirde jedoch den Rahmen dieser
Arbeit sprengen. Die Gruppe der Paare mit zwei mnathr Kindern wurde in Kapitel 5.3.1
anhand der verschiedensten Merkmale genau defingert Stadtteilebene liegen dem
Verfasser dieser Arbeit jedoch nur Daten zum Hatstlgp, zum Alter und zur Kaufkraft vor.
Ausgehend von den Merkmalen der Kernzielgruppederdvorliegenden Daten ergeben sich
daher folgende drei Kriterien fur dgsoring-Modell:

* Konzentrationsgrad der Familie mit 2 und mehr Kindern
« Konzentrationsgrad der Altersklasse 25 bis unter 49ahre?’
» BBE Kaufkraftkennziffer

Bezlglich derersten beiden Kriterien errechnete der Verfasser dieser Arbeit ausgehend v
entsprechenden Grunddatemunichst einen Index (vgl. Anhang 6). Der Wert 4&0it dabei
den Durchschnitt der Stadt Frankfurt am Main dalle /AStadtteile, die unterhalb dieses
Wertes liegen, erhalten im Modell 0 Punkte, alldaaen Stadtteile werden je nach Index
mit 1 bis 3 Punkten bewertet (vgl. Tab. 4).

Im Hinblick auf die Kaufkraft erfolgte eine etwas andere Herangehensweise. Pa di
Zielgruppe der Familie mit zwei und mehr Kindern iBezug auf das
Haushaltsnettoeinkommen eher durchschnittlich atédjeist, interessieren dementsprechend
vor allem die Stadtteile, die mit ihrer Kaufkraftoglichst nahe am Bundesdurchschnitt
lieger®®. Daher erhalten Stadtteile mit einem Index zwiscB® und 105 auch die maximale
Punktzahl, je weiter der Index von 100 entfernt dtsto weniger Punkte werden vergeben.
Nach Einschatzung des Verfassers dieser Arbeltasieinem Wert kleiner 85 bzw. groRRer
115 davon auszugehen, dass die Haushalte melohediliRerhalb des durchschnittlichen
Einkommensbereichs liegen und diese StadtteiletsmmiO Punkten zu bewerten sind (vgl.
Tab. 4).

" In Kapitel 5.3.3 wurde festgestellt, dass die keriyruppe der Paare mit zwei und mehr Kindern % 7n

der Altersklasse zwischen 31 und 45 Jahren lieBenaltersbezogenen Daten auf Stadtteilebene bjetith
keine entsprechenden Altersklassen an. Daher wead diternativ die Altersgruppe ,25 bis unter 45réd
betrachtet.

% Haushalte in Frankfurt a.M. 2008 nach Stadtteilad Haushaltstyp/ Einwohnerinnen und Einwohner mit
Hauptwohnung in Frankfurt a.M. am 31. Dezember 2088h Stadtteilen und Altersgruppen. Die Datensétze
wurden Uber die Stadt Frankfurt am Main (Der MagistBirgeramt, Statistik und Wahlen) bezogen.

? Ausgehend von dem Stadtteil mit dem hochsten Ingdesden drei gleichgroRe Wertebereiche ermittelt,
welche jeweils der entsprechenden Punktzahl zugebrterden.

%0 Zu den staditteilspezifische KaufkraftkennziffeBBE) vgl. Stadt Frankfurt am Main 2010a, o. S..
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Bei der Analyse des rdumlichen Nachfragepotentialss jedoch aucklie Konkurrenz
miteinbezogen werden. Gemal Kapitel 5.4 wéarendeestationére Einzelhandel, der mobile
Einzelhandel sowie die konkurrierenden Fruhstiekstdienste zu nennen. Der stationare
und mobile Einzelhandel stellt fur die Kunden d&¥m mehrheitlich keine Konkurrenz zur
Frahstiuckslieferung dar und wird daher nicht in 8asring-Modell mit aufgenommen. Die
direkte Konkurrenz ist hingegen aus der Punktbewegrnhicht wegzudenken. Zwar ergab sich
aus der Kundenumfrage, dass konkurrierende Frikdiéferdienste kaum wahrgenommen
werden, doch muss dabei beachtet werden, dassndibs unbedingt auf das komplette
Untersuchungsgebiet Frankfurt am Main zu UbertragenGerade in den innenstadtfernen
Stadtteilen, die bislang aulRerhalb der Liefergebds BWB liegen, sind weitere Anbieter
wie der MarktfilhrerMorgengold oder Brétchen-Bringet' mit Erfolg auf dem Markt und
setzen somit das Nachfragepotential fir den BWBheAus diesem Grund werden die
konkurrierenden Frihstuckslieferdienste auch ages Kriterium in das Scoring-Modell mit
aufgenommen. Sind in einem Stadtteil sowohl Morgéhgals auch Brétchen-Bringer
vertreten, so ist von einer starken Konkurrenztitnaauszugehen, weshalb der Stadtteil mit
0 Punkten bewertet wird, ist nur einer der beidebiéter vertreten, erhalt der Stadtteil 1,5
Punkte, liefert keiner der beiden Anbieter, so werélir den entsprechenden Sektor 3 Punkte
vergeben (vgl. Tab. 3

1 Die zwei groRten Anbieter in FFM sinilorgengold Friihstiicksdienstend Brotchen-Bringer Andere
Anbieter, wie z.B. die Konditorei Muller liefern nin sehr geringem Umfang und werden daher im Rahtes
Analyse zum raumlichen Nachfragepotential nichtchést.

Morgengoldist geméaR den Angaben auf der Internetseite fgtgengold Fruhsticksdienste Franchise GmbH
2009, o. S.) in einigen Stadtteilen in FrankfurdSatig (60528, 60529, 60594, 60596, 60599; ertkpiden
Stadtteilen Schwanheim, Goldstein, Niederrad, Satdhesusen, Oberrad) (vgl. Morgengold Frihstickstiens
Franchise GmbH 2009, o. S.).

Brotchen-Bringerist nach Angaben des Geschéftsfiihrers Clemens Ratlenius (Telefonat vom 05.01.2010)
in fast allen Frankfurter Stadtteilen vertreten ¢Aahme: Altstadt, Innenstadt, Gallusviertel, Gutleutel,
Westend, Nordend, Ostend, Griesheim, Riederwaldhérheim) und verfliigen insgesamt tber eine Kunfischa
von ca. 3.500 Haushalten.

%2 Da lediglich Daten von den zwei Hauptanbieterriggen, ist die Vergabe der Punkte 0-1-2-3 nichglict.
Stattdessen erfolgt die Punktevergabe Uber 0-1,5-3.
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Tab. 4: Scoring-Modell zum rdumlichen Nachfragepotatial in Frankfurt am Main

Punkte 0 1 2 3 Gewichtung
Konzentrationsgrad 0-
der Familie mit 2 und mehr Kindern 100 100 - 146 | 147 - 192 | 193 - 238 0,5

> Index (100 = Durchschnitt FFM) liegt zwischen ...

Konzentrationsgrad 0-

der Altersklasse 25 bis unter 45 Jahren 100 100-106 (107 -112|113-118 0,15
> Index (100 = Durchschnitt FFM) liegt zwischen ...

BBE Kaufkraftkennziffer <85 85 - 90 90 - 95

> Index (100 = Durchschnitt Bundesrepublik Deutschland) > 95 - 105 0,15
. . 110-115|105- 110

liegt zwischen ... 115

Konkurrierende Fruhstickslieferdienste 5 1 0 02

> Anzahl der Anbieter im Markt

Quelle: Eigene Erstellung

Ublicherweise erfolgt bei Scoring-Modellen eine Gevung der einzelnen Kriterien (vgl.
Mussigmann 2007, S. 86). Dies bietet sich auch ionliegenden Falle an und soll
nachfolgend kurz erlautert werden.

Das Kernkriterium des Punktbewertungsmodells sthdtKonzentration der Familie mit
zwei und mehr Kindern dar und wird daher mit dem Faktor 0,5 gewichteésDst damit zu
begriinden, dass die Kunden in Kapitel 5.3.1 ebksnfedich dem Merkmal Haushaltstyp
unterteilt wurden. Die Stadtteile mit einer untexchschnittlichen Konzentration mit Familien
mit zwei und mehr Kindern (Index < 100) interessieweniger und werden daher von der
weiteren Untersuchung ausgeschlossen. Es flieBennatsh 27 Stadtteile mit in die
Untersuchung ein.

Die beiden nachsten Kriterien, daker und die Kaufkraft , spielen eine eher nachgelagerte
Rolle. Dies ergibt sich daraus, dass die Datenezuainzelnen Stadtteilen lediglich univariat
vorliegen, einzelne Datensétze also nicht miteirazd verknipfen sind. Konkret heildt dass,
dass in einem Stadtteil mit einem hohen Familiezibohd einem hohen Anteil der niedrigen
Altersklassen nicht zwingend auch junge Familidreie allerdings kann von der Tendenz her
dennoch davon ausgegangen werden, weshalb das #&er auch die Kaufkraft mit einem
jeweiligen Gewicht von 0,15 in das Scoring-Modeit einfliel3en.

Das letzte Kriterium, diéAnzahl der Anbieter im Markt , wird mit einem Faktor von 0,2
bewertet. Dieser vergleichsweise geringe Gewicldwegt erschien dem Autor dieser Arbeit
vor dem Hintergrund, dass lediglich zwei ernstzumehde Anbieter im Markt sind, bzw. der
HauptkonkurrenBrotchenbringermit 3.500 Haushalten weniger als 1% der Hauslusdte
entsprechenden Stadtteile belieférals angemessen.

% |m Liefergebiet vonBrotchen-Bringeldeben insgesamt 500.317 Haushalte.
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Auf Grundlage der Angaben im Scoring-Modell sowes dtadtteilspezifischen Daten wurde
die Bewertung durchgefihrt. Die Ergebnisse hiersiod der folgenden Tab. 5 zu entnehmen.

Tab. 5: Rangordnung der Frankfurter Stadtteile nachden Ergebnissen des
Scoring-Modells

Stadtteil 1(;;3 Punkte |2/ G 0,15 | Punkte |3/ G 0,15 | Punkte |4/ G 0,2 | Punkte | Gesamtp.
1 | Kalbach-Riedberg | 238,6 3 117,2 3 114,4 1 BB 1,5 2,40
2 Berkersheim 216,7 3 98,6 0 107,4 2 BB 15 2,10
3 | Frankfurter Berg 196,5 3 110,2 2 117,1 0 BB 1,5 2,10
4 Preungesheim 168,5 2 101,4 1 106,4 2 BB 1,5 1,75
5 Niederursel 149,9 2 91,2 0 104,1 3 BB 15 1,75
6 Zeilsheim 149,3 2 88,1 0 96,9 3 BB 1,5 1,75
7 | Nieder-Erlenbach | 165,2 2 107,8 2 113,4 1 BB 1,5 1,75
8 Fechenheim 140,0 1 92,2 0 99,1 3 3 1,55
9 Riederwald 108,1 1 97,5 0 99,0 3 3 1,55
10 Schwanheim 148,3 2 90,5 0 102,8 3 BB, MG 0 1,45
11 Harheim 151,2 2 103,3 1 115,1 0 BB 1,5 1,45
12 Griesheim 112,8 1 101,8 1 112,0 1 3 1,40
13 Hochst 137,4 1 101,4 1 99,7 3 BB 1,5 1,40
14 Ginnheim 155,4 2 97,5 0 124,3 0 BB 1,5 1,30
15 Sindlingen 129,4 1 93,5 0 96,3 3 BB 1,5 1,25
16 | Unterliederbach 124,6 1 97,2 0 100,9 3 BB 1,5 1,25
17 Heddernheim 131,9 1 96,3 0 104,8 3 BB 15 1,25
18 | Nieder-Eschbach | 136,2 1 97,7 0 113,9 1 BB 1,5 0,95
19 | Bergen-Enkheim | 112,2 1 101,4 1 134,4 0 BB 1,5 0,95
20 Eschersheim 100,6 1 98,1 0 113,6 1 BB 15 0,95
21 Bonames 131,1 1 95,2 0 113,5 1 BB 1,5 0,95
22 Seckbach 105,1 1 94,2 0 114,0 1 BB 1,5 0,95
23 Nied 127,7 1 98,6 0 111,8 1 BB 1,5 0,95
24 Sossenheim 145,1 1 93,6 0 113,4 1 BB 1,5 0,95
25 Hausen 132,9 1 93,4 0 119,0 0 BB 1,5 0,80
26 Praunheim 125,5 1 95,3 0 116,5 0 BB 1,5 0,80
27 Eckenheim 104,9 1 97,6 0 138,5 0 BB 1,5 0,80

G Gewichtung (1 = 100%)

1 Familie mit zwei und mehr Kindern/ Index/ 100 = Durchschnitt FFM

2 Altersklasse 25 bis unter 45 Jahre/ Index/ 100 = Durchschnitt FFM

3 BBE Kaufkraftkennziffer / Index/ 100 = Durchschnitt Bundesrepublik Deutschland

4 Konkurrierende Frihstickslieferdienste/ MG (Morgengold Friihstiicksdienste), BB (Brotchen-Bringer)

Quelle: Eigene Erstellung

Anhand der Ergebnisse lasst sich ablesen, dassglm#rides Nachfragepotentials
erwartungsgemal massive Unterschiede vorliegenBBiglbreite der Bewertung reicht von
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0,8 Punkten (z. B. Eckenheim) bis zu 2,4 Punktesil{ich — Riedberg), die Hochstpunktzahl
von 3,0 konnte allerdings kein Stadstteil erreichen.

HYPOTHESE 6: Jm Untersuchungsgebiet Frankfurt am Main existietegziglich des
Nachfragepotentials fur Fruhstickslieferdienstettiele raumliche Unterschiede®

- Ausgehend von der rentabelsten Zielgruppe (Familtezwei und mehr Kindern) gilt di
Hypothese eindeutig als belegt.

D

Die bisherigen Ausfihrungen der empirischen Analystassten sich mit Nachfragestruktur
und rdumlichem Nachfragepotential und bildeten $afen ersten Forschungsstrang dieser
Arbeit, im letzten Abschnitt 5.6 erfolgt ein inHalher Cut zum zweiten Forschungsstrang,
welcher sich mit der Bewertung des Angebots durelKdnden bzw. Probebesteller befasst.

5.6 Bewertung des Angebots

Bezuglich des Angebotes besteht ein generellerrsictieed zwischen den Aspekten, die vom
Unternehmen steuerbar sind und denjenigen Kompengdie einem Frihstickslieferdienst
von der Konzeption her generell vorgegeben sinddddewurde bereits im theoretischen Teil
dieser Arbeit angerissen. Wie bedeutsam die eiereifiomponenten sind bzw. wie diese am
konkreten Beispiel voBackWerlbewertet werden, zeigen die nachfolgenden Ausfigenn

5.6.1 Das spezifische Angebot des BackWerk-Boten

Zur Gewahrleistung eines moglichst facettenreick#mblicks wurde die Bewertung des
Angebotes des BWB anhand einer Kernfrage (vgl. Balond mehreren offenen Fragen (vgl.
Anhang 5) erhoben. Die Kernfrage stellt dabei éndlistung verschiedener Merkmale dar,
die mit Schulnoten von 1 (sehr gut) bis 6 (ungendyezu bewerten waren. Neben der
Betrachtung der Kundéhwerden auch hier die Probebestéfién die Untersuchung mit
eingeschlossen. Bezuglich derjenigen Merkmalentiet systembedingt sind, sondern durch
den jeweiligen BWB vor Ort direkt zu beeinflussends wird aus gegebenem Anlass (vgl.
Kapitel 4.2) zusatzlich ein Vergleich zwischen da&imden aus dem Marktgebiet Frankfurt
und den restlichen Kunden angestellt.

% 3 Kernzielgruppen des BWB
% Junge Singlehaushalte
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Tab. 6: Bewertung einzelner Angebotsmerkmale des BB/durch die Kunden

Merkmal Gruppe Anzahl | Durchschnittsnote (1-6)
Internetauftritt/ Bestellung tGbers Internet Kunde 100 1,7
Probebesteller | 33 1,5
Zuverlassigkeit/ Plnktlichkeit der Lieferung Kunde 106 1,7
Probebesteller | 34 2,1
Bezahlung per Lastschriftverfahren Kunde 97 1,7
Probebesteller | 21 2,4
Bezahlung per Rechnung Kunde 53 1,9
Probebesteller | 21 2,2
Bestellmdglichkeit Gibers Telefon Kunde 62 1,9
Probebesteller | 26 1,9
Auswabhl/Sortiment Kunde 105 2,2
Probebesteller | 34 2,6*
Preis der Backwaren Kunde 107 2,2
Probebesteller | 36 2,1
Kundenbetreuung Kunde 96 2,3
Probebesteller | 29 3,0*
Qualitat der Ware Kunde 105 2,4
Probebesteller | 36 2,9*
Bestellung bis spatestens 20 Uhr am Vortag Kunde 101 25
Probebesteller | 34 3,3*
Hohe der Liefergebuhr Kunde 105 2,6
Probebesteller | 33 3,1*
Zufriedenheit Insgesamt Kunde 107 2,1
Probebesteller | 36 2,8

* Sign. Unterschied zwischen Kunde und Probebesteller

Quelle: Eigene Erstellung

Am besten (1,7) bewerten die Kunden daternetauftritt bzw. die Bestellméglichkeit
iibers Internet. Nur wenige der Verbesserungsvorschfags,4%) bezogen sich auf diesen
Aspekt, wobei hier neben der schlechten Prasentatley Ware auch technische Probleme
beim Login genannt wurden. Audatie Bestellmdglichkeit per Telefon welcheBackWerk

alternativ zur Internetbestellung anbietet, erbile gute Bewertung (1,9).

% Offene FrageWelche Verbesserungsvorschlage hatten Sie fiir @ekVBerk-Boten®0 Personen machten

hierzu eine Angabe.
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Ebenfalls mit guten Zensuren belohnt wurden diesal@edenen Madglichkeiten der
Bezahlung wobei hier das voBackWerkbevorzugte Lastschriftverfahren (1,7) entgegen der
Vermutung sogar mehr Zuspruch findet, als die Bemahper Rechnung (1,9).

Die Zuverlassigkeit bzw. Punktlichkeit der Lieferung stellt, wie bereits im theoretischen
Teil dieser Arbeit angedeutet, ein Kernkriterium dién Erfolg von Lieferdiensten dar. Auch
dieser Aspekt erhielt mit einer Durchschnittsnotn vi,7 eine sehr zufrieden stellende
Bewertung. Die punktliche bzw. zuverlassige Liefgrwurde bei der Frag@Vas schéatzen
Sie besonders am BackWerk-Boten“(n = 168) 40,9% zudem mit Abstand am héaufigsten
genannt und unterstreicht damit die Wichtigkeit sd®& Aspektes. Bei den
Verbesserungsvorschlagen beklagen sich vergleicghsweenige (7,5%) der Kunden Uber
eine nicht punktliche oder unzuverlassige Lieferubgr BWB scheint diesen Gesichtspunkt
also offenbar sehr gut zu erfullen.

Eine weitere Komponente des Angebotes von Frihslébrdiensten stellt diduswahl
beziehungsweise das verfligbare Sortiment dar. Rirde mit 2,2 nicht ganz so gut wie die
bisher genannten Aspekte bewertet. Eine Ausweitlegy Sortiments war zudem auch die
haufigste Nennung bei der Frage nach den Verbesg®rarschlagen. Dabei wurde neben der
Erweiterung des Kernsortiments Backwaren (z. BlRdoh- und Bioprodukte, Pizzateilchen,
geschnittenes Brot, Mohnbrotchen) aber auch dieindeziehung von Randsortimenten wie
z. B. Milch, Zeitungen, Wurst, Kase oder Eier gdéot.

Eine ahnliche Bewertung wie die Auswahl erfuhr Beeis der Backwaren(2,2). Bei den
offenen Fragen unterschieden die meisten Befralgeérihren AuRRerungen nicht zwischen
Preis der Backwaren und Hohe der Liefergebuhr ahérs den Preis als ein Konstrukt. Dabei
schatzen 5% die glunstigen Preise, ebenfalls 5%emisith eine Preissenkung winschen.

Ein weiterer Aspekidie Kundenbetreuung,wurde mit 2,3 ebenfalls nur mafig gut bewertet.
Unter diesem Aspekt lieRen sich ferner immerhin 108 Verbesserungsvorschlage

vereinen, wobei hier vor allem die personliche Efrearkeit sowie spezielle Vereinbarungen

bzgl. Ablage der Waren gefordert wurden. Auf deteaen Seite gab jeder Zehnte (9,5%) der
Antwortenden an, dass er die Kundenbetreuung biaM-rundlichkeit des BWB besonders

schatzt.

Ein weiteres Erfolgskriterium fur Lieferdienste I&telie Qualitat der Ware dar. Besonders
im Bereich Backwaren sind hier die Anspriche dechfiagerseite, was Qualitat und Frische
angeht, besonders hoch. Diesen Aspekt bewerteKutiden mit der Durchschnittsnote 2,4
nur malkig gut. Entsprechend ist die VerbesserumgQuelitdt neben der Ausweitung des
Sortiments der Aspekt, den die Kunden am meist@&3¢2) kritisieren. Konkret genannt
wurde hierbei: Fehlende Frische, schlechte NahHdstbite, Backwaren zu trocken, pappig,
Backwaren feucht, Backwaren riechen nach Raucljete Produkte in einer Tlte, etc. Auf
der anderen Seite existiert aber auch eine Gruppel®,2%, welche bei der offenen Frage
angab, die Qualitat der Ware besonders zu schatzen.

Im Theorieteil wurde dargerstellt, dass Anbietern vd.ieferdiensten, insbesondere
Frahstuckslieferdiensten, entgegen der Forderurdgn convenience-orientierten Kunden
kaum in der Lage sind, eine spontane/ sofortigéetimg anzubieten. Beim BWB muss die
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Bestellung beispielsweisebis spatestens 20 Uhram Vorabend eingegangen sein. Diese
Tatsache wurde erwartungsgemall weniger gut eingsclk,5). Die eher schlechten
Zensuren spiegeln sich bei den offenen Fragerdaligs nicht in dem Mal3e wider, wie es zu
erwarten gewesen ware. So wurde die kurzfristig@estellmoglichkeit bei den
Verbesserungsvorschlagen zu 5% genannt, wobentgharheitlich ein spaterer Bestellschluss
gefordert wurde.

In derH6he der Liefergebihrist ein weiterer kritischer Punkt bei Lieferdiezrstzu sehen, v.
a. wenn der Bestellwert, wie bei Frihsticksliefendien, vergleichsweise niedrig ausfallt.
Obwonhl die Liefergebuhr beim BWB mit 59 Cent under Woche und 99 Cent an Sonn- und
Feiertagen vergleichsweise gering ist, wird die éldler Liefergebihr lediglich mit 2,6
bewertet.

Bezogen auf das spezifische Angebot vom BWB, kadwenh die offenen Fragen zusatzlich
Aspekte zum Vorschein, die Uber die Kernfrage (Mglb. 6) nicht abgefragt wurden. Die
Moglichkeit der einmaligen/ unregelméafiigen Bestellmg wird von (5,8%) als
Verbesserungsvorschlag genannt. Es sei an diesdle ®frwahnt, das8ackWerkdiese
Mdglichkeit zwar im Grundsatz anbietet, dies voiteeder Kunden aber offensichtlich nicht
wirklich  wahrgenommen wird. Weitere Verbesserumgsehlage sind didusweitung der
Liefergebiete (5,8%) sowie dieAnderung der Liefertermine (friilher oder spéter). Ein
Aspekt, der seitens der Befragten noch besondeschgezt wird (4,1%), ist der
Wochenendluxus, bzw. die Mdglichkeit dsonntéaglichen BestellungBei der Frage nach
der Gesamtzufriedenheitmit dem Angebot des BWB urteilten die Kunden irssget mit der
Note 2,1.

Wie bereits erwéhnt, interessiert neben der Bewgrtder Kunden zu den einzelnen
Angebotsaspekten des BWB auch die Bewertung debeBesteller bzw. der jungen
Singlehaushalte als Potentialgruppe von Fruhstigtkstliensten. Dabei soll v. a.
herausgearbeitet werden, welche Aspekte im Vetgleicden Kunden signifikant schlechter
beurteilt wurden bzw. welches faktisch die zentrdlgsachen sind, weshalb sich die Gruppe
gegen eine dauerhafte Kundschaft entschieden letziHwurde defT-test flr unabhéngige
Variableneingesetzt’

Demnach ergaben sich bei den Aspeldeswahl/ Sortiment, Kundenbetreuung, Qualitat
der Ware, 20 Uhr Bestellschluss Hohe der Liefergebihr als auch der
Gesamtzufriedenheitsignifikante Unterschiede, wobei hier die Probé&des im Vergleich

" T-Test fiir unabhéngige Variablen: Die Vorausseqzanf Normalverteilung wird durch den Kolmogorov-
Smirnov Anpassungstest (Uberall Sig. < 0,05) beind@ der Merkmale erfiillt. Nach Betrachtung der
Histogramme fir beide Gruppen kann jedoch (bisBe#ahlung per Lastschriftverfahren und Internetatift
Bestellung Ubers Internet) von Normalverteilung gigmngen werden. Die Merkmale, die sich zwischen
Kunden und Probebesteller signifikant unterscheidemden nachfolgend aufgefiihrt.

Auswahl/ SortimentLevene-Test (Sig. 0,007) > Welch-Test (Sig. 0)046

Kundenbetreuung-evene-Test (Sig. 0,001) > Welch-Test (Sig. 0,021)

Qualitat der Warelevene-Test (Sig. 0,120) > T-Test (Sig. 0,041)

Bestellung bis spatestens 20 Uhr am Vortagvene-Test (Sig. 0,158) > T-Test (Sig. 0,001)

Hohe der Liefergebiihi-evene-Test (Sig. 0,021) > T-Test (Sig. 0,038)

Zufriedenheit Insgesamitevene-Test (Sig. 0,000) > Welch-Test (Sig. 0,008)
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zu den Kunden durchweg schlechtere Noten im Blereéefriedigend(2,6-3,3) vergaben.
Besonders kritisiert wurde dabei vor allem die &eb®, dass eine Liefergebihr erhoben wird
(3,1) und die Bestellung des Frihsticks bis spites20 Uhr am Vorabend eingegangen sein
muss (3,3). Bei der offenen Fragarum sind Sie bisher noch kein Kunde beim BackWerk
Boten? (n = 49) (vgl. Anhang Sjurde deutlich, dass die Probebesteller entweaeleed beim
Backer einkaufen (17,9%) oder aber aufgrund derfigtu AufRer-Haus Zeiten nicht
regelmaliig fruhsticken (16,3%) und sich daher alagerhaften Kundschaft verweigerten.
Ein weiteres wichtiges Argument, weshalb sich dmebBbesteller nicht fur den BWB
entscheiden konnten, liegt in der Qualitat der Wafg4%), die im Ubrigen auch lediglich
mit der Durchschnittsnote 2,9 benotet wurde. Weit€rinde, die der dauerhaften
Kundschaft im Weg stehen, sind die unzuverlassige. unptnktliche Lieferung (10,6%)
oder das schlichte Vergessen (8,1%) der nochmabgstellung.

Bevor die zentralen Ergebnisse dieses Teilkapiedsmmengefasst werden, erfolgt zunachst
ein Vergleich zwischen den Kunden aus Frankfurt dewl Kunden der anderen Marktgebiete
(vgl. Tab. 7). Dadurch sollen die vermuteten Migsde im operativen Geschaft belegt
werden. Zu diesem Zwecke werden lediglich diejemigspekte betrachtet, die direkt durch
den BWB vor Ort zu beeinflussen sind. Es handath siabei um die Zuverlassigkeit/
Punktlichkeit der Lieferung, die Kundenbetreuund die Qualitat der Ware.

Tab. 7: Bewertung der Angebotskomponenten: Verglelt Kunden FFM /
Andere Kunden

Merkmal Gruppe Anzahl Durchschnittsnote
Zuverlassigkeit/ Punktlichkeit der Lieferung Kunden FFM 50 1,82

Andere Kunden 85 1,62
Kundenbetreuung Kunde FFM 44 2,20

Andere Kunden 77 2,06
Qualitat der Ware Kunde FFM 50 2,48

Andere Kunden 84 2,25

Quelle: Eigene Erstellung

Wie den Ergebnissen zu entnehmen ist, sind die &und Frankfurt im Gegensatz zu den
Kunden der restlichen Marktgebiete etwas unzufeedwobei die Unterschiede bei allen drei
Aspekten jeweils im Bereich von 0,2 Notenstufergdie. Der T-Test flr unabhangige
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Variablert® ergab jedoch, dass die Gruppenunterschiede wededdseZuverlassigkeit/
Plnktlichkeit der Lieferung noch bei der Kundenbetmg noch bei der Qualitat der Ware
signifikant sind. Es kann daher statistisch nioklegt werden, dass die besagten Aspekte in
Frankfurt anders wahrgenommen werden als diesnradderen Marktgebieten der Fall ist.

Anhand der Ausfihrungen dieses Kapitels kodnnen efulg zentralen Erkenntnisse
festgehalten werden:

> Die beiden aus Kundensicht bedeutsamsten MerkdeséAngebotes des BWB stellen klar
die Zuverlassigkeit/ Punktlichkeit der Lieferung sowie die Qualitat der Ware dar.
Weiterhin als wichtig empfunden werden d{@ndenbetreuung sowie die Auswahl/das
Sortiment.

> Uberzeugen kanBackWerkoesonders durch eipginktliche und zuverlassige Lieferung
aber auch durch ddBestell- und Bezahlvorgang.

> Verbesserungswiirdig ist in erster Linie Qealitat der Ware sowie dieAuswahl/ das
Sortiment, in zweiter Linie konnte die Kundenbetreuung verbessert sowie der
Bestellschlusseitlich nach hinten verschoben werden.

> Die Probebesteller bzw. jungen Singles kritisiebesonders diQualitat der Ware (2,9),
die Kundenbetreuung (3,0)den, frihen” Bestellschluss von 20 Uhr (3,3)sowie dieHOhe
der Liefergebuhr (3,1) gegen eine Kundschaft spricht des weiteren dasm@agen des
wohnortnahen Backers sowie die Tatsache des umé@ejen Fruhsticks aufgrund haufiger
Aul3er-Haus Zeiten.

> Beziglich der Zufriedenheit mit defuverlassigkeit/ Punktlichkeit der Lieferung,
Qualitat der Ware und der Kundenbetreuungunterscheiden sich die Kunden aus Frankfurt
nicht signifikant von den Kunden aus den andererkidabieten.

HYPOTHESE 7: Purch Missstadnde im operativen Geschaft sind diadém in Frankfurt
am Main bezuglich der Zuverlassigkeit/ Punktlichkisr Lieferung, Qualitdt der Ware und
der Kundenbetreuung unzufriedener als die Kundaetemubrigen Marktgebieten “

- Die Hypothese gilt als widerlegt.

5.6.2 Generelle Angebotsaspekte von Frihstlcksheifensten

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde der (FBtilcks)Lieferservice als eine der
Reaktionen der Angebotsseite auf den Convenienerdlbeschrieben. Es stellt sich dabei
die Frage, wie stark sich dies bei den Motiven Kanden wieder finden lasst und ob

% T_Test fiir unabhéngige Variablen: Die Voraussegzanf Normalverteilung wird durch den Kolmogorov-
Smirnov Anpassungstest (Uberall Sig. < 0,05) bend@ der Merkmale erfiillt. Nach Betrachtung der
Histogramme fur beide Gruppen kann jedoch bei dilenkmalen von Normalverteilung ausgegangen werden.
Testergebnisse:

Zuverl./ Pinktl. der Lieferung.evene Test (Sig. 0,252) > T-Test (Sig. 0,26®)Gruppenunterschiede nicht
signifikant

Kundenbetreuund:evene Test (Sig. 0,317) > T-Test (Sig. 0,888 Gruppenunterschiede nicht signifikant
Qualitat der Warelevene Test (Sig. 0,088) > T-Test (Sig. 0,281 sruppenunterschiede nicht signifikant
Zufriedenheit Insg.Levene Test (Sig. 0,781) > T-Test (Sig. 0,883pruppenunterschiede nicht signifikant.
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eventuell weitere wesentliche Grinde zur Nutzung ¥ouhstuckslieferdiensten vorliegen
(vgl. Tab. 8).

Es zeichnet sich dabei sehr deutlich ab, dasBeligiemlichkeit der Kernaspekt zur Nutzung

von Fruhstickslieferdiensten darstellt. Die meis€enden (79,5%) schatzen dabei vor allem,
dass sie nicht aus dem Haus gehen miussen. Digkiigtzeitig der Punkt, den die Kunden
neben der Punktlichkeit/ Zuverlassigkeit der Liafeg speziell auch am BWB schéatzen (vgl.
Anhang 5). Fur immerhin 14,7% der Befragten lieigt Bequemlichkeit darin, dass sie beim
Frahstucksdienst keine Einkaufstiiten nach Haugetranissen.

Neben der Bequemlichkeit ist diZeitersparnis der zweite wichtige Gesichtspunkt,
weswegen die Kunden sich ihr Fruhstick lieferndasdHierbei kommt es der Hélfte der
Kunden darauf an, den Gang zum Backer zeitlichusiparen, immerhin jeder Funfte (19,9%)
sieht die Zeitersparnis in der umgangenen Warteretter Backertheke.

Aspekte, die dem Convenience-Gedanken nicht odeindurekt unterzuordnen sind, spielen
fur die Kunden des BWB eher eine geringere Rollgl. (Tab. 8). Beispielsweise ist die
Einsparung von Fahrtkosten nur far 7,7 % der Be#magein positiver Aspekt der
morgendlichen Fruhstiuckslieferung.

Tab. 8: Grinde zur Nutzung eines Fruhstluckslieferdenstes

Welches sind fiir Sie die wichtigsten Griinde, einen Frihstiickslieferdienst zu nutzen?
(Antwortvorgaben + Textfeld/ Mehrfachnennung mdglich)

1| Es ist bequem, weil ich morgens nicht aus dem Haus gehen muss 79,5
2 | Ich spare Zeit, weil ich mir dadurch den lastigen Gang zum Bé&cker (oder &hnlichem) spare 50,0
3| Ich spare Zeit, weil ich nicht an der Kasse/ Theke warten muss 19,9
4 | Durch die regelméRige Bestellung habe ich jederzeit frische Backwaren im Haus 15,4
5| Es ist bequem, weil ich keine Tlten nach Hause tragen muss 14,7
6 | Das Nutzen eines Friihstiickslieferdienstes driickt auch meinen personlichen Lebensstil aus 14,7
Ich spare Geld, weil die Lieferkosten geringer sind als die Fahrtkosten, wenn ich mir die Sachen
7 | selbst besorge 7,7
8 | Wochenendluxus 2,9

9 | Ich bin aufgrund kérperlicher Einschrankungen nicht mobil und daher auf Lieferdienste angewiesen | 1,3

n=124

Angaben in Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Ebenso wie die positiven Aspekte wurden auch dahtedligen Angebotskomponenten von
Frahstlckslieferdiensten bereits im TheorieteilsdreArbeit angefiihrt und sollen an dieser
Stelle beziglich der Relevanz in der Bevolkerungrphift werden (vgl. Tab. 8).
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Tab. 9: Grinde gegen die Nutzung eines Frihstlckslierdienstes

Was spricht aus ihrer Sicht gegen die Nutzung eines Friihstuckslieferdienstes?
(Antwortvorgaben + Textfeld/ Mehrfachnennung mdglich)

1 | Die Zusatzkosten fiir die Liefergebuhr stéren mich 37,1

Ich bin unflexibel, da ich mich spatestens am Vortag festlegen muss, was ich am nachsten Morgen

2 | frihstiicken will 37,1
3| Ich friihstlicke eigentlich nicht regelmagig 29,3
Ein Frihstickslieferdienst kann das Flair beim morgendlichen Gang zum Backer bzw. das Gesprach
4 | mit dem Thekenpersonal nicht ersetzen. 12,1
5| Ich kaufe mein Fruhstiick auch gerne auf dem Weg zur Arbeit/ unterwegs 11,2
6 | Backer in unmittelbarer Umgebung/ Ich kaufe generell lieber beim Backer 5,6
n=_87

Angaben in Prozent

Quelle: Eigene Erstellung

Die beiden wichtigsten Griinde gegen die Nutzung Waihsttckslieferdiensten liegen der
empirischen Auswertung zufolge in d@wusatzkosten fur die Liefergebuhr sowie in der
Tatsache, dass sich der Kunbereits am Vortag festlegenmuss, was er am nachsten
Morgen frihsticken will. Dies sieht jeweils mehs gder Dritte (37,1%) der Befragten so.
Immerhin noch knapp 30% der Befragten frihsticken unregelmaRig und nutzen daher
keinen Friuhstickslieferdienst.

Die Kernaspekte dieses Teilabschnitts lauten:

> Frihstuckslieferdienste bieten u. Bequemlichkeit und Zeitersparnis. Diese beiden
Komponenten stellen klar die Hauptmotive zur Nutgdar.

> Die systembedingten Schwéchen von Frihstlickdliefesten liegen in détrhebung der
Liefergeblihr sowie defUnflexibilitat der Bestellung.

Die Erkenntnisse des gesamten funften Kapitelsehildusammen mit dem theoretischen
Fundament (Kapitel 2-3) die Grundlage fur die fliBackWerk abgeleiteten
Handlungsempfehlungen. Diese werden im nachfolgek@gitel systematisch erarbeitet.
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6. Abgeleitete Handlungsempfehlungen

Die inhaltliche Basis zu den Handlungsempfehlungpddet die SWOT-Analyse. Dabei
handelt es sich um ein im Rahmen der Unternehmahsanubliches Verfahren, bei dem
neben den anbieterbezogenen Starken und Schwéabbnda&e von der Umwelt sowie der
Konkurrenz vorgegebenen Chancen und Risiken mitliefden. Auf Grundlage dessen
werden verschiedene Strategien bzw. Handlungsfeldgeleitet. Diese beschaftigen sich
zum einen mit der Wahl der richtigen Zielgruppdgmyv. des rentabelsten Liefergebiets, zum
anderen mit Optionen, die diBackWerkSystemzentrale als auch die Franchisepartner in
Frankfurt und anderen Marktgebieten zur Verbessprder Nachfragesituation einsetzen
konnen.

6.1 SWOT-Analyse

In Anwendung auf die vorliegende Arbeit beinhalet erste Teil der SWOT-Analyse eine
Zusammenstellung der spezifischen Starken und Sdteméddes BWB und der allgemeinen
Starken und Schwéchen von Frihstickslieferdienfen Chancen-Risiken-Analyse vereint
in erster Linie die Erkenntnisse zur Nachfrageseitel Konkurrenz, aber auch die im
theoretischen Teil dieser Arbeit beschriebenen dsamd Rahmenbedingungen der Umwelt.
Die nachfolgenden Tab. 10 und 11 stellen zunachet wérschiedenen Starken und
Schwéachen sowie Chancen und Risiken zusammen. ®&idzelnen Punkte im Rahmen
dieser Arbeit bereits ausfiihrlich behandelt wurdenwy. bei den Handlungsempfehlungen
wieder aufgegriffen werden, verzichtet der Verfagseser Arbeit an dieser Stelle auf weitere
Ausfihrungen und verweist stattdessen auf die zun@@ liegenden Kapitel.
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Tab. 10: Starken und Schwéachen

STARKEN

BackWerk-Bote speziell

Zuverlassigkeit/ Punktlichkeit der Lieferung (5.6)
Verschiedene Moglichkeiten der Bestellung und Bezahlung (5.6)

Durch die Anbindung an das Filialgeschaft Verringerung des

unternehmerischen Risikos (4.2)

Fruhstlickslieferdienste

generell

Befriedigung des Bequemlichkeitsaspekts (5.6)
Zeiteinsparung (5.6)

Sortiment (94% der Bundesbirger essen mindestens einmal taglich Brot oder
andere Backwaren) (3.2)

SCHWACHEN

BackWerk-Bote speziell

Qualitat der Ware (5.6)
Auswahl/ Sortiment (5.6)
Kundenbetreuung (5.6)
Hohe der Liefergebuhr (5.6)

Bestellschluss um 20 Uhr (5.6)

Fruhstickslieferdienste
generell

Erhebung einer Liefergebihr (5.6)

Unflexibilitat der Bestellung (Bestellung bereits am Vortag, viele Menschen

frihstiicken nicht regelmaRig) (5.6)

Geringer Bestellwert, dadurch geringe Gewinnmarge pro Kunde (4.2)

Quelle: Eigene Erhebung
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Tab. 11 Chancen und Risiken

CHANCEN
Nachfrageseite «  Frihstlckslieferdienste nur von bestimmter Klientel nachgefragt: Mittleres
Alter (30-50 J.), Paare und Familien, hohes Bildungsniveau, wenig Zeit (5.1)
« 3 Kundengruppen, wobei die jungen Paare mit 2 und mehr Kindern die
rentabelste Zielgruppe sind (5.3)
e Potentialgruppe: Altere Paare (70/80+); (unter bestimmten
Voraussetzungen) Probebesteller (Junge Singles) (3.3/ 5.2)
Umwelt e Zunehmendes Bediirfnis der Konsumenten nach Bequemlichkeit, dadurch
auch erhohte Zahlungsbereitschaft (2.1)
«  Uberalterung der Gesellschaft/ Steigende Lebenserwartung (2.1)
e Umsatzsteigerung im Backwarenbereich (3.2)
e Zunehmende Verbreitung des Mediums Internet (3.1)
Konkurrenz e (bedingt)) Nahversorgungsliicke in innenstadtfernen Stadtteilen bzw.
landlich gepragten Regionen (2.2)
e Ungesattigter Markt/ kaum Konkurrenz: Steigerung des Marktvolumens
ohne Steigerung des Marktanteils mdglich (5.4)
RISIKEN
Nachfrageseite «  Frihstlckslieferdienste nur von bestimmter Klientel nachgefragt: Mittleres
Alter (30-50 J.), Paare und Familien, hohes Bildungsniveau, wenig Zeit (5.1)
Umwelt «  Uberalterung der Gesellschaft/ Steigende Lebenserwartung (2.1)
e Zunehmende Entwicklung zu Ein- und Zweipersonenhaushalten (2.1)
e Zunahme des AulRer-Haus-Verzehrs bzw. Abkehr von regelméRigen
Mahlzeiten (2.1)
e Zunehmende Anspruchshaltung des Konsumenten (z.B. beziiglich Auswabhl,
Qualitat, Service) (2.1)
Konkurrenz Zukunftig wachsender Wettbewerbsdruck (3.2)

Quelle: Eigene Erhebung
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6.2 Die Wahl der Zielgruppe(n) bzw. der rentabetstaefergebiete

Wie in Kapitel 4.2 ausfuhrlich erlautert, sind diefergebiete im Marktgebiet Frankfurt am
Main vor allem im Verhéaltnis zur geringen Kundenizéta. 200) sehr weit ausgedehnt,
wodurch der wirtschaftliche Erfolg bislang ausbliétm dies zu andern, ist eine gezielte
lokale Marktbearbeitung zur Erhéhung der Kundenhhaad -dichte unumgéanglich.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 1: Zunachst Konzentration aug &ernzielgruppe

Vor dem Hintergrund der gewonnenen ErkenntnisseNaahfrageseite empfiehlt der Autor
dieser Arbeit gemal3 den entsprechenden AuswertungerEmperieteil zunéchst die
Konzentration auf die Kernzielgruppe im Frihstlekskdienst.

* Paare mit zwei und mehr Kindern
0 Jung (31 — 45 Jahre)
0 Durchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen
o0 Wenig Zeit, heimisch orientiert, kaum karriereorientiert

o Uberdurchschnittliche Bildung, berufliche Stellungeher durchschnittlich

Karte 2: Das raumliche Nachfragepotential flr Frihguckslieferdienste in den
Frankfurter Stadtteilen
Punkteverteilung
Unter 1,2
..... 1 o= unter 1,6
B 16-unter2,0
B Uber2,0-

oi‘.t

nenstadt

Quelle: Eigene Erstellung

Hierzu wurden die einzelnen Stadtteile unter Hirmtume der Konkurrenzsituation mit
Punkten (Scoring- Modell) bewertet. Die Ubertragutigser Ergebnisse auf die raumliche
Ebene wird mithilfe der Karte 2 visualisiert.
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Hieraus ist klar abzulesen, dass vor allem die aadt@and gelegenen Bereiche ein hohes
Nachfragepotential aufweisen, die bisherigen Kundes BWB in FFM wohnen hingegen

mehrheitlich in den innenstadtnahen Stadtteilen fdfed, Nordend, Bornheim, Ginnheim,

Eckenheim und Eschersheim) (vgl. Karte 1). Ausgdheon diesem aktuell vorliegenden

raumlichen Gegensatz zwischen Nachfragepotentidl tatsdchlicher Nachfrage empfiehlt

der Verfasser dieser Arbeit den Aufbau einer bzehrarer neuer Liefertouren. Hierzu wurde
in einem ersten Schritt geschaut, wo gegebenenfalimliche Cluster von hoch bewerteten
Stadtteilen vorliegen, in einem zweiten Schritt denm diese Stadtteile dann dahingehend
Uberprift, wo sich die meisten Haushalte auf en§amam konzentrieren, also das Ziel der
Erhohung der Kundendichte am ehesten umzusetz&h Bas Ergebnis dieser Analyse

veranschaulicht Karte 3.

Karte 3: Die Wahl der rentabelsten Liefergebiete
Punkteverteilung

" Unter 1,2

1,2 -unter 1,6 /8

Niederursel/ Kalbach Riedberg (1.412 ha)

Niederursel - 1,75P.. 7.242 HH

Kalbach - Riedberg 2,40 P. 3.309 HH

Gesamt . 1,95P. 10.551HH

Frankfurter Berg (816 ha )
Preungesheim = 1,75P.  5.969 HH
Berkersheim 2,10 P. 1.456 HH
Frankfurter Berg - 2,10 P.. 2.986 HH

— “—“T : : Gesamt; : 1,90 P.: 10.411 HH

Quelle: Eigene Erstellung

Im Wesentlichen kbnnen demnach zwei potentielldetgebiete ausgewiesen werden. Das
erste Gebiet setzt sich aus Niederursel und KalBaetiberg zusammen, vereint 10.551
Haushalte und erreicht gewichtet Uber die Anzahl Higushalte der beiden Stadtteile eine
Gesamtpunktzahl von 1,95. Ahnliche Werte (1,90 Re/nk0.411 Haushalte) werden uber die
Kombination der Stadtteile Preungesheim, Berkemhand Frankfurter Berg realisiert,
allerdings konzentrieren sich die gut 10.000 Haltehen Vergleich zum erstgenannten
Gebiet hier auf einer deutlich geringeren Flach&6(®a zu 1.412 ha). Ausgehend vom
vorhandenen Datenmaterial stellt d&tadtteilensemble Preungesheim-Berkersheim-
Frankfurter Berg vor dem Hintergrund der Zielsetzung vddackWerk eindeutig das
rentabelste Liefergebietdar, hier ist also die gezielte MarktbearbeitunghzAufbau einer
neuen Liefertour klar zu empfehlen.

%9 Quelle fiir die Einwohner-/ Flachenzahlen: Stadnkfurt am Main 2010a, o. S.
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Der Autor dieser Arbeit weist jedoch ausdrickli@ralf hin, dass diese Empfehlung rein auf
Statistiken beruht. Bevor dleromotionin den entsprechenden Stadtteilen starten kafite so
unbedingt zur Uberpriifung der tatsachlichen Eigneimg Vor-Ort Begehung durchgefiihrt
werden. Als Vorbereitung hierzu bietet sich auck &ammeln von Informationen zu den
einzelnen Stadtteilen an. Einen ersten Eindruckaeiber die Bebauungsstruktur und die
Moglichkeiten der Belieferung, gewéahrt zudem diehesige Sichtung von Satellitenbildern
(z.B. google earth). Die Implementierung diesertevihrenden MalRnahmen Ubersteigt den
Umfang dieser Arbeit, soll jedoch am Beispiel dewd8eils Frankfurter Berg zur
Verdeutlichung der Wichtigkeit zumindest kurz anggen werden.

Der Stadtteil Frankfurter Berg wird haufig mit deBegriff sozialer Brennpunkt in
Verbindung gebracht, was auf den ersten Blick edgéhsatz zu dem Uberdurchschnittlichen
Kaufkraftindex von 117 darstellt. Nach genauerecteeche fallt jedoch auf, wie dieser Wert
zustande kommt. Der Stadtteil ist unter anderenctdeine starke innere sozio6konomische
Segregation gepragt. So stehen Stral3enziige mitt@hen Quote an Sozialhilfeempfangern
in direkter Nachbarschaft zu Bereichen, die vorigndurch gut situierte Familien mit
Kindern bewohnt werden. Dieser in der Literatur gaygsiesene Gegensatz wird bei der
Betrachtung der Bebauungsstruktur bestatigt (vddb.A25). Vor allem die Homburger
Landstral3e weist hier in Teilen eine starke Tregstumktion zwischen freistehenden
Einfamilienhdusern/ Doppelhdusern und Geschosswastiauten auf. Bei Letzteren kann in
den meisten Fallen auf zumindest sozial schwédHateshalte, nicht selten auch auf soziale
Brennpunkte geschlossen werden. Diese Strallenziigeé sowohl bezuglich der
Lieferbedingungef als auch der Bevélkerungsstruktur als potenti¢liefergebiete fiir
BackWerkeher auszuschlieRen. Da es sich dabei jedochliddigm einen kleinen Bereich
handelt und der Stadtteil auf der anderen Seitehdanhaltende Familienzuziige und eine
zunehmende soziale Aufwertung gekennzeichnet istissmdas Vorhandensein der
GroRwohnsiedlung nicht unbedingt ein Hinderungsdrdir die Promotion im Stadttell
Frankfurter Berg sein (vgl. Stadt Frankfurt am M2010b, S. 5ff).

“0 Die einzelnen Haushalte innerhalb eines Wohnblmikd aufgrund der hohen Geschosszahl nicht direkt
erreichen. Das Abstellen der Backwaren im Bereiels tHaupteingangs birgt die Gefahr, dass die Ware
entwendet wird.
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Abb. 25: Satellitenaufnahme des Stadtteils Frankfuer Berg in Frankfurt am Main

wliustg R )

Quelle: Google Inc. 2007, o. S.

Diese spezifischen Ausfiihrungen sollten zeigens dasErgebnisse d&coring-Modellshur
als grobe Einschéatzung zu verstehen sind, eventadiegende kleinraumige Besonderheiten
fallen hierbei durchs Raster und kdnnen nur durakitere Recherchen und Vor-Ort
Begehungen identifiziert werden.

Die einzelnen Schritte zur Handlungsempfehlung 4sda sich auch auf die anderen
Marktgebiete des BWB Ubertragen. Die entsprechenBaten zur Durchfihrung der
StadtteilbewertungScoring-Modell konnen lber die jeweiligen statistischen Amtezdgen
werden. Haufig werden die Daten im Rahmen eindstsahen Jahrbuchs veroffentlicht und
kostenlos zur Verfigung gestellt. Bevolkerungsdtiidaten werden neben den statistischen
Amtern aber auch von privatwirtschaftlichen Untémmen (z.B. GfK Geomarketing)
angeboten. Der Vorteil gegeniiber den statistisékmiern liegt darin, dass der Datenpool
deutlich groéRRer ist. So verfuigen Marktforschungstmghmen héaufig auch tGber rdumliche
Daten zu Beruf, Bildung als auch Lebensstil. Zwamnmite hierdurch die rentabelste
Kundengruppe der FriihstiickslieferdiefiSteexakter lokalisiert werden, doch sind
entsprechende Daten sehr teurer und die Validstahicht immer einsichtig. Im Falle von
GfK Geomarketing kommt hinzu, dass bezahlbare D&sdiglich auf Postleitzahlenebene
vorliegen. Diese Raumeinheiten weisen eine selarsctiiedliche Grol3e auf und die Grenzen
richten sich nicht nach zusammenhangenden Siedtdren, sondern nach den
Liefergebieten deDeutschen Post A@aten auf Stadtteilebene sind also in Bezug &if d
Identifikation der Kernzielgruppe von Fruhstuckigieliensten sehr viel exakter und

“Paare mit zwei und mehr Kindern, Jung (25 — 45e)aliurchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen,igven
Zeit, heimisch orientiert, kaum karriereorientiettherdurchschnittliche Bildung, berufliche Stellurper
durchschnittlich.
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zweckdienlicher. Mit Blick auf das Kosten-Nutzenrkéltnis empfiehlt der Verfasser dieser
Arbeit daher das Zuriickgreifen auf Daten der ammglicStatistik.

Durch die Konzentration auf die Kernzielgruppe koemraumliche Unterschiede bezlglich
der Eignung einzelner Stadtteile sehr deutlich x(terschein. Dieses Vorgehen ist daher zur
gezielten lokalen Marktbearbeitung klar zu empfehleDie Fokussierung auf die
Kernzielgruppe birgt aber auch Risiken. Durch dimehmende Alterung der Gesellschaft
sowie die Entwicklung zu Ein- und Zweipersonenhaiteh wird die Kernzielgruppe
tendenziell eher schrumpfen. Mittel- und langfgstollte also Uber die Miteinbeziehung
weiterer Bevolkerungsgruppen in den Prozess dembamogenen Marktbearbeitung
zumindest nachgedacht werden.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 2: Miteinbeziehung weiterer Bdkerungsgruppen

Neben der dem Scoring-Modell zu Grunde liegenden Kernzielgruppe von
Frihstuckslieferdiensten wurden in Kapitel 5.3 nagrei weitere Zielgruppen identifiziert.
Des Weiteren liegen mit der Gruppe der Probebest@l2) und der alteren Paare (3.3) zwei
Potentialgruppen vor. Folgende BevdlkerungsgrugpEnmen also als Grundlage weiterer
raumlicher Analysen zum Nachfragepotential in Frage

e Paare im mittleren Alter mit einem Kind (VIB Famili en)
* Junge kinderlose Paare (Young Globalists)

« Potentialgruppe:Altere Paare (70/80+)

+ Potentialgruppe:Probebesteller (Junge Singlehaushalt&)

Der Verfasser dieser Arbeit empfiehlt vor allem téeinbeziehung der alteren Paare und
der Young Globalists, die jungen Singles sowie MiB Familien sind diesbezuglich eher
zweitrangig, aber dennoch nicht zu vernachlassid@as soll nachfolgend kurz erlautert
werden.

Die Gruppe deifoung Globalistswurde in Kapitel 5.3.2 als die zweitrentabelstel@iuppe
identifiziert. Aul3erdem wird sich diese Lebensstifgpe laut den Prognosen des
Zukunftsinstituts bis zum Jahr 2020 nahezu verdibpmaben und ist daher kinftig eine
interessante Zielgruppe von Fruhstuckslieferdienstdicht weniger interessant ist die
Gruppe deralteren Paare (70/80+).Diese sind zwar bisher noch nicht unter den BWB
Kunden vertreten, dies sollte jedoch in Zukunft estgebt werden. Zum einen wird diese
Gruppe binnen kurzer Zeit stark anwachsen (Antilicber 80 Jahrigen: 2008: 4,8% > 2020:
7,0%), zum anderen passt das Angebot von Frihdigiekdiensten zumindest in der Theorie
(vgl. Kapitel 3.3.) sehr gut zu deren BedirfnissBiiere Paare sind zudem sehr treu und
weniger sprunghaft, mit Blick auf Bestellmenge uhdufigkeit ist hier demnach eine hohe
Rentabilitdt zu erwarten. Von den drei alteren Eaadie sich unter den BWB befinden,
gaben passend hierzu zwei Paare an, ihren komplB&darf an Backwaren tber den BWB

2 Nahere Informationen zu den soziodemographisckezipdkonomischen und psychographischen Merkmalen
der einzelnen Gruppen sind den angegebenen Kapitedntnehmen.
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zu decken, diese Antwortmdglichkeit erfolgte ben dérigen Befragten nicht ein einziges
Mal. Auf der anderen Seite sind &ltere Seniorenghdauch sehr anspruchsvolle Kunden (v.
a. bezuglich Service und Qualitat), vor allem zweukundengewinnung mussten hier also
entsprechende Anstrengungen (z.B. in Form einesensnten personlichen
Beratungsgespraches) erfolgen (vgl. Conveniencedéie 2005g, 0. S.).

Die VIB Familien weisen ebenso wie die dltere Paare und die YouahaBsts eine positive
Bevolkerungsentwicklung auf (1,7 Mio. (2009) > MMo. (2020)), die Rentabilitdt wurde
hingegen als eher gering eingestuft. Gleiches kamndenjungen Singles (Probebesteller)
behauptet werden. Auch diese Gruppe, die im Prideiptypischen convenience-orientierten
Kunden darstellt, wird zukinftig von der Tendenz bher anwachsen (vgl. Kapitel 2.1.1/
2.1.2); die andererseits geringe Rentabilitat dokt&on BackWerkresultiert bereits aus der
Tatsache, dass eine Person einen deutlich germd@sréarf an Backwaren aufweist, als dies
bei Mehrpersonenhaushalten der Fall ist. Im Fadle Miteinbeziehung der jungen Singles
missten gemal den Ergebnissen der Gruppenvergleich&apitel 5.6 gesonderte
Anstrengungen in punkto Qualitat der Ware und peidie Betreuung der Probebesteller
unternommen werden. Des Weiteren sollte in deneFalf eine Liefergebuhr verzichtet und
der Bestellschluss zeitlich nach hinten verschaberden. Die Gruppe der Probebesteller ist
vor allem in Gebieten mit einer unzureichenden Nasargung, insbesondere was Backereien
betrifft, eine interessante Zielgruppe. Dass diekBéien im Falle der Probebesteller als
direkte Konkurrenz fir den BWB zu sehen sind, axigliie Auswertungen in Kapitel 5.4.1.
Die Nahe zur Backerei ist zudem der Hauptgrund hadessich die Probebesteller gegen eine
dauerhafte Kundschaft entschieden haben. JungdeSisgwie VIB Familien sind aus den
genannten Grinden also nicht generell auszuschlie®éten aber erst mit in den rdumlichen
Marktbearbeitungsprozess miteinbezogen werden, watgprechende Anstrengungen flr die
erst genannten Gruppen nicht den erwtinschten Eefblgchten.

Bezluglich der raumlichen Analyse zum Nachfragega@en der angefihrten
Bevolkerungsgruppen muss d&kcoring-Modell entsprechend der jeweiligen Merkmale
logischerweise angepasst werden. Bei Betrachtungidgen Singles (Probebestellerjollte
dem Scoring-Modellzusétzlich das Kriterium ,Dichte der wohnungsnakersorgung mit
Backern® hinzugefiigt werden. Die Miteinbeziehung deobilen Einzelhandels (Backerauto)
als weitere Konkurrenz von Fruhstiuckslieferdiensigme theoretisch sinnvoll, praktisch ist
es jedoch eher schwer, Daten Uber die genauenrtiaefen fahrender Béacker zu bekommen.
Daten zu den Standorten von Backereien (zumind#et &ilialisten) sind Uber die
Internetseitehttp://www.wer-zu-wem.de/handalll beziehen. Die Internetprdsenz beinhaltet
eine Auflistung sowie eine ausfihrliche Beschregualler filialgefuhrten Backereien.
Hiertber kdnnen die im jeweiligen Marktgebiet agreen Anbieter herausgefiltert werden.
Die Standorte der einzelnen Backerfilialen sind derem auf den Internetseiten der
jeweiligen Anbieter aufgefihrt. Nachdem der Fokuses d ersten Teils der
Handlungsempfehlungen rein auf der Nachfragesagtedrfolgt nun, gemafl dem Aufbau des
empirischen Teils dieser Arbeit, die Integrationr dengebotseite. Konkret geht es um
verschiedene Mdglichkeiten der Anpassung des Artgebo die Bedurfnisse potentieller
Kunden, um hiermit letztendlich die Nachfrage zh&&en bzw. vorhandene Kunden zu
binden.
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6.3 Anpassung des Angebots

Das Angebot des BWB kann zum einen durch die Sysatrale in Essen, zum anderen
durch den Franchisepartner des jeweiligen Marktgebi gesteuert werden. Wie die
Ausfuihrungen im Emperieteil dieser Arbeit zeigeiegl bezlglich der Bewertung des
Angebots durch die Kunden kein signifikanter Untbred zwischen dem Marktgebiet
Frankfurt am Main und den andern Marktgebieten weeshalb sich die entsprechenden
Handlungsempfehlungen an die Franchisepartner isa@een richten. Neben den BWB vor
Ort kann aber auch dBackWerkSystemzentrale durch Vorgaben und spezielle Mafiaah
Aktionen entscheidend am Erfolg beitragen. Demeatdend erfolgt nachfolgend eine
Aufteilung nach Franchisepartner uBdckWerkSystemzentrale.

6.3.1 Der Beitrag der Franchisepartner

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 3: Verbesserung der QualitatisEhe der Backwaren

Die Qualitat der Ware ist neben Auswahl/ Sortimeiet grof3te Schwache des BWB, stellt
aber fur die Kunden eines der entscheidenden Gige&n dar. Konkret beanstandet wird
hierbei hauptsachlich die fehlende Frische bzw.Tdiesache, dass die Backwaren zu trocken
oder zu pappig sind. Dementsprechend besteht hiesthagender Handlungsbedarf.
Verbesserung konnte beispielsweise Uber die Vesrumy der Zeitdifferenz zwischen
Herstellung und Verzehr der Waren herbeigefuhrtderr Dies konnte etwa durch die
Optimierung bei der Routenplanung realisiert werdAtigemein sollte darauf geachtet
werden, dass die Ware z.B. nicht durch Eindringen feuchtigkeit beeintrachtigt wird.
Ferner sollten verschiedenartige Backwaren nichdigselbe Tute gepackt werden, auf
Rauchen im Lieferfahrzeug ist zudem unbedingt zaigbten.

Fur die Qualitat der Ware ist aber nur bedingtktanchisepartner verantwortlich. So werden
die Teiglinge, welche die Basis fur das fertige deild darstellen, beispielsweise zentral
bezogen.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 4: Verbesserung der Kundenbatrey

Die heutigen Konsumenten und insbesondere die coevee-orientierte Klientel des BWB
haben sehr hohe Anspriche an Service. Hierzu péitdr anderem die Kundenbetreuung,
welche beim Frihstuckslieferservice im Wesentlicaes dem telefonischen Kontakt besteht.
Da dieser Aspekt eher eine Schwache des BWB darstiten auch hier GegenmalRnahmen
eingeleitetet werden. Der Kunde winscht sich dabmi allem die Moglichkeit, den
jeweiligen BWB vor Ort im Falle etwaiger Fragen g@lich erreichen zu kdnnen. Bislang
steht dem Kunden lediglich eine Uber die Systemmakntlaufende Bestellhotline zur

3 Die Handlungsempfehlungen zum Angebot stiitzen sichroBen Teilen auf die einzelnen Antworten der
offenen Fragen.
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Verfugung. Weiterhin ist es anzuraten, die Kunden regelmalRigen Abstanden zu
kontaktieren und sich tber Zufriedenheit und evelfeuAnderungswiinsche bei der Lieferung
zu informieren. Hierbei kdnnten beispielsweise sgkz Vereinbarungen zum Ablageort der
Lieferware getroffen werden.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 5: Forcierung der PunktlichkKeduverlassigkeit der Lieferung |

Die punktliche bzw. zuverlassige Lieferung ist df@ernkriterium fir den Erfolg von
Lieferdiensten, dies geht sowohl aus Theorie ath &lundenumfrage deutlich hervor. Dass
die Kunden diesbeziiglich mit dem BWB sehr zufrie@eate: 1,9) sind und dies in grof3en
Teilen sogar besonders schatzen, ist sehr erfreutiennoch sollten die Franchisepartner
noch weitere Ressourcen in die Punktlichkeit bzuvetlassigkeit der Lieferung investieren.
Ausbaufahig ist hier in besonderem Mal3e die Liafgrioei der kostenlosen Probebestellung.
Gerade vor dem Hintergrund, dass die potentiellenden in der Regel morgens sehr wenig
Zeit zur Verfugung haben, kann die konsequente dfinhg der Lieferzeit die
Neukundenquote entscheidend erhdhen.

6.3.2 Der Beitrag der BackWerk Systemzentrale

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 6: Umlegung der Liefergebihif aie Produktpreise

Fur Produkte und Dienstleistungen, die das Lebejudmer machen, besteht generell eine
erhohte Zahlungsbereitschaft seitens der KundeaseDwurde im theoretischen Teil dieser
Arbeit anhand der Tankstellenshops (Akzeptierteidaufschlag: 22,2% (vgl. Kapitel 2.2.2))
verdeutlicht. Es liegt also nahe, dass auch beinhdtiickslieferdiensten eine erhohte
Zahlungsbereitschaft vorliegt. Dem Preisaufschlaghen die BWB-Kunden jedoch
nachweislich sehr kritisch gegentber, wenn dieffensichtlich in Form einer Liefergebihr
in Rechnung gestellt wird. Daher ware es empfekterts die Liefergebihr zumindest unter
der Woche abzuschaffen und stattdessen die Pranzelreer Produkte geringfiigig zu
erhohen. Am Wochenende sind die Kunden eher beiei#n entsprechenden Preisaufschlag,
quasi als Wochenendluxus, zu entrichten. Daher iefmipes sich, die Liefergebthr an Sonn-
und Feiertagen beizubehalten.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 7: Ausweitung des Sortiments

Die Konsumenten werden, was die Auswahl angehtergnimmer anspruchsvoller. Dass
der BWB in diesem Bereich Nachholbedarf aufweistdvklar durch die Kundenumfrage
bestatigt. Da es sich bei den BWB Kunden um sebh lgebildete Kunden handelt und diese
vermutlich einen hoheren Wert auf gesunde Ernédhriegen, empfiehlt sich die
Sortimentserweiterung vor allem in Richtung hochiger (Bio)Produkte. Weiterhin denkbar
wére das Anbieten von erweiterten Produkten, wBe geschnittenem Brot. Gerade der durch
Zeitarmut und Bequemlichkeit charakterisierte BWBnde weil3 solche Zusatzleistungen
sehr zu schatzen. Neben dem Kernsortiment Backwsodite ferner neben den bereits
angebotenen Kaltgetranken Uber die Aufnahme weiteendsortimente wie z. B. Milch,
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Zeitungen, Wurst, K&se oder Eier nachgedacht werderdurch konnte auch der geringe
durchschnittliche  Bestellwert pro Lieferung, eine engrelle  Schwéche von
Frahstuckslieferdiensten, erhoht werden.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 8: Erhéhung der Flexibilitatilser Bestellung

Der Bestellschluss (Telefon: 17 Uhr, Internet: 20r)des BWB sowie die Forcierung der
regelmafigen Bestellung widerspricht den Bedurémsies convenience-orientierten Kunden
nach Flexibilitat und Spontanitat bzw. der Abkehonv regelméafigen Mabhlzeiten.
Entsprechende Kiritik ergab sich daher auch ausAdiswertungen der Kundenumfrage. Zum
einen kann daher klar empfohlen werden, den Bssteilss, zumindest bei der Online
Bestellung, (bereits jetzt bestellen 80% der Kungen Internet, Tendenz steigend) zeitlich
nach hinten zu setzten. Dabei schétzt der Verfaieser Arbeit 24 Uhr als angemessen ein.
Zum andern sollte die Méglichkeit der einmaligensigdung, als Alternative zur aktuell
Ublichen regelmalligen Wochenbestellung, klareraker beworben werden. Dies gilt im
Besonderen, wenn eine Erweiterung des Kundenkreiges die jungen Singles
(Probebesteller) angestrebt werden soll.

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 9: Einsatz zielgruppenspezifisc Werbung

Das Wissen, dass es sich bei Nachfragern von Fkrihgdieferdiensten um eine spezielle
Klientel handelt, ist auch im Rahmen der GestaltdeigWerbetrager (Flyer in den BackWerk
Filialen, Internetseite, ...) als sehr nitzlich estzfien. Abgesehen von der Potentialgruppe
der alteren Paare sind alle (potentiellen) Kundes BWB durch Zeitarmut sowie ein hohes
Bildungsniveau gekennzeichnet und schatzen wie itberenehrfach erwéahnt die
Bequemlichkeit. Diese Aspekte sollten bei den (dmrrhgen zur Gestaltung der Flyer und
vor allem der Internetseite unbedingt Beriicksiaimigfinden. Gerade der Gesichtspunkt der
Zeitersparnis wird dabei bisher stark vernachlédsfd@m konnte beispielsweise durch das
Verwenden von Slogans wj8paren Sie Zeit, und lassen Sie sich Ihr Friuhstiicgkt an die
Hausture liefern“entgegnet werden. Um auf die hohe Bildung der Karelezugehen, sollte
auf die Verwendung eines angemessenen Schreilgiéchtet werden. Eine weitere
Moglichkeit ware das Werben auf fremden Internései welche verstarkt von hoch
gebildeten Bevoélkerungsschichten genutzt werddh (duseen, Theater...).

HANDLUNGSEMPFEHLUNG 10: Forcierung der multimedial&undenansprache

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit dargelegtr die Fixierung auf das Medium Internet
einer der Grunde fur den Untergang von Lebensrgteidiensten wie beispielsweise
einkauf24 DassBackWerkneben der Internetbestellung auch die Mdglich#tert Bestellung
per Telefon anbietet, kann daher als Starke angaseferden. Entsprechend werden beide
Moglichkeiten der Bestellung auch im Rahmen derd@nmumfrage &hnlich gut benotet. Trotz
zunehmender Verbreitung des Internet sollte dabeln aukinftig nicht auf die telefonische
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Kommunikation mit den Kunden verzichtet werden. &elder Moéglichkeit der Bestellung
stellt das Telefon eine gute Mdoglichkeit der Kunoletneuung seitens des BWB dar.

Die geschilderten Handlungsempfehlungen beziehan ggmall dem Kontext dieser Arbeit
auf die Bedurfnisse der Nachfrageseite und zieleri die Kundenerhdhung bzw.
Kundenbindung ab. Um dieses zu realisieren, konaeer auch nachfrageunspezifische
Ansatze herangezogen werden. Denkbar ist hierbe Beispiel die Gewdahrung von
Treuerabatten ab einer bestimmten Bestellmenge-daukr. Eine weitere Moglichkeit stellt
das weit verbreitete Marketingkonzeptunden werben Kundemlar. Hierbei wird die
erfolgreiche Vermittlung durch das Auszahlen eipgimie belohnt.

Die Handlungsempfehlungen, die im Rahmen diesestéapvorgestellt wurden, stellen
wissenschattlich fundierte Vorschlage dar. Inwidvadéése vor dem Hintergrund der internen
Strukturen vonBackWerkzu realisieren sind, soll im Rahmen dieser Arlmedht weiter
diskutiert werden, sondern obliegt der Geschéftsiitidn vonBackWerk
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7. Fazit
Die vorliegende Arbeit lag der folgenden LeitfrageGrunde:

Inwiefern kann der BackWerk-Bote (insbesondere in Fankfurt am Main) die
Erforschung der Nachfrageseite im Fruhsticksliefertenst zur Erh6éhung der
wirtschaftlichen Rentabilitat nutzen?

Um hierzu eine Antwort zu geben, wurden zwei Fansgjsstrange entwickelt, die wiederum
in insgesamt elf Forschungsfragen unterteilt siDdr erste Strang beschétftigte sich dabei
schwerpunktmafig mit der Kundenstruktur sowie déommiichen Nachfragepotential von
Frihstuckslieferdiensten, der zweite Forschungsgtgeht der Frage nach, wie die Kunden
verschiedene Angebotsaspekte des BWB im Speziefien von Frihstickslieferdiensten im
Generellen bewerten. Aus diesen beiden StrangedenuProbleme und Schwéachen sowie
Starken und Chancen des BWB generiert, so dass dhlopfyen fur eine wirtschaftlich
rentablere Entwicklung in Form hdherer Kundenzahéenvie einer hdheren raumlichen
Kundendichte ausgegeben werden konnten.

Das empirische Kernstlck dieser Arbeit lag dabeeimer Online-Umfrage bei den BWB
Kunden bzw. in der statistischen Auswertung degselbZur Analyse des rdumlichen
Nachfragepotentials wurden zusatzlich stadtteiléisehe Bevolkerungsstrukturdaten des
Untersuchungsgebietes Frankfurt am Main herangezoge

Bezlglich der Struktur der BWB Kunden kann festdteimna werden, dass diese

erwartungsgemal nur einen kleinen Ausschnitt detdRerung widerspiegelt. Es handelt

sich dabei in erster Linie um Paare und FamilienKmdern zwischen 30 und 50 Jahren, die
allesamt durch geringe Zeitverfligbarkeit sowie egehr hohes Bildungsniveau

gekennzeichnet sind. Die Tatsache, dass Frihsiéfgkslienste also absolut nicht von der
breiten Bevoélkerungsmasse wahrgenommen werdeibersits ein wichtiges Ergebnis und

verleiht der Analyse des raumlichen Nachfragepakntur Erh6hung der Kundendichte erst
ihren Sinn. Als Grundlage hierzu erfolgte zunaahstldentifikation von Kundensegmenten.

Bei diesem Prozess, in dem das theoretische Wiagiathen Ergebnissen der Kundenumfrage
zusammengefuhrt wurde, konnte eindeutig $agment als Kernzielgruppe herausgefiltert
werden. Es handelt sich dabei jumge Paare mit mindestens zwei Kinderf{.

Als weitere Grundlage flr die raumliche Analyse eidie Angebotsseite beleuchtet. Hierbei
wurde  Uberraschenderweise  herausgefunden, dass €@ie Kunden von
Frihstuckslieferdiensten weder der wohnortnahe ®&&daden noch der mobile
Backerwagen als Alternative zur Lieferung an dieustéare in Frage kommt. Diese
konkurrierenden Angebotsformen flossen daher niicldie Analyse des Nachfragepotentials
im Marktgebiet Frankfurt am Main mit ein.

Die besagte raumliche Auswertung fokussierte sufldee oben beschriebene Kernzielgruppe
und beinhaltete als weiteres Bewertungskriteriume dfahl der konkurrierenden

“ Weitere Merkmale dieser Gruppe: Geringe Zeitventirgeit, hohes Bildungsniveau, durchschnittliches
Haushaltsnettoeinkommen und berufliche Stellungntsehe Freizeitorientierung, geringe Karriereotiemung.
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Frihstuckslieferdienste. Im Ergebnis lagen sehtlidee raumliche Unterschiede beztglich
des Nachfragepotentials vor, sodass es unter Hethery der Bevolkerungsdichte letztlich
maoglich war, das im Norden von Frankfurt gelegeriad&eilensemblePreungesheim-
Berkersheim-Frankfurter Berg eindeutig als rentabelstes Liefergebiet zu dedtan.

Durch eine gezielté’romotionin den besagten Stadtteilen kann vor dem Hintedrder
Ergebnisse mit hoher Wahrscheinlichkeit davon agmggen werden, dass hier tber die
hoéhere Kundenzahl und -dichte eine signifikant hméheirtschaftliche Rentabilitat realisiert
werden kann, als dies in den bisherigen innensthéim Liefergebieten der Fall war.
Effektivitatssteigernd wirkt sich zudem der hohest&dwert der Kernzielgruppe aus. Mit dem
entwickelten Scoring-Modell zum raumlichen Nachfragepotential konnte dackWerk
Systemzentrale zudem ein Werkzeug zur Steigerunélaledendichte an die Hand gegeben
werden, welches mit vergleichsweise geringem Aufivanch auf andere Marktgebiete zu
Ubertragen ist.

Bezlglich des zweiten Forschungsstrangs, der Arnglebwertung durch die BWB Kunden,
konnten ebenfalls wichtige Erkenntnisse abgeleitetden. So ging hieraus unter anderem
hervor, dass die Erhebung einer Liefergebuhr sogeeitliche Unflexibilitat der Bestellung
aus Kundensicht systembedingte Schwachen von Edksdieferdiensten darstellen, beim
BWB im Speziellen konnten hingegen Qualitat der &Yakuswahl des Sortiments sowie
Kundenbetreuung als wesentliche Schwachpunkteifdgert werden. Auf der anderen Seite
stellen die punktliche und zuverlassige Lieferuogis die verschiedenen Mdglichkeiten der
Bestellung und Bezahlung klare Starken des BWB dater Hinzunahme der identifizierten
Chancen und Risiken wurden hieraus verschiedendltiagsfelder abgeleitet.

Dem lokalen Franchisepartner konnte dabei beispeée die Verbesserung von
Produktqualitéat (insbesondere in Bezug auf diechasder Waren) sowie Kundenbetreuung
(z.B. telefonische Erreichbarkeit) empfohlen werd#ia BackWerkSystemzentrale sollte sich
unter anderem mit der Ausweitung des SortimentsB. (zErgdnzung um weitere
Warengruppen) und der Umlegung der LiefergebuhdauProduktpreise befassen.

Der Autor dieser Arbeit geht davon aus, dass aus Wimsetzung der aufgezeigten
Handlungsfelder eine deutliche Erhéhung der Kund&redenheit resultiert. Hierdurch
werden nicht nur bestehende Kunden gebunden; dancé positive Mund zu Mund
Propaganda sowie eine erhohte KundengewinnungsquuteFalle der kostenlosen
Probebestellungen kann auch die Kundenzahl erhd@htem. In der Konsequenz kann
hierlber auch eine Erhéhung der Kundendichte undtssiederum eine hohere Rentabilitat
erzielt werden.

Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dlassm Rahmen dieser Arbeit
betriebene Erforschung der Nachfrageseite im Fiigkstieferdienst einen deutlichen
wirtschaftlichen Nutzen fir das Unternehnm@ackWerkbzw. den BWB (insbesondere im
Marktgebiet Frankfurt am Main) darstellt, wenngleidiese Aussage in Bezug auf den
integrierten Lebensstilansatz aufgrund eingescheémdatenverfigbarkeit auf der raumlichen
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Ebene nur sehr bedingt gilt. Insgesamt ist jedoatiod auszugehen, dass der BWB in
Frankfurt am Main sowie in anderen MarktgebieterneurEinhaltung der ausgegebenen
Handlungsempfehlungen kinftig in der Lage sein widkn Break EverPunkt zu
Uberschreiten und somit Gewinne zu generieren. eDiEmschatzung wird auch vom
KooperationspartneBackWerkbzw. Business Developement Manag@BwWB) André Bories
geteilt.

Wie bereits im Einleitungskapitel erwahnt, stelle dConvenience-Bewegungvelche im
Wesentlichen als Folge sich andernder gesellsattedtl Rahmenbedingungen zu verstehen
ist, einen der Megatrends im Verhalten der Konsuaeredar. Im Gegensatz etwa zum US-
amerikanischen Markt befindet sich der Trend na@hmBequemlichkeit im europaischen
Kontext erst am Anfang seiner Entwicklung, wobe&isdim Besonderen fir die Angebotsseite
gilt. Dementsprechend bietet der Markt derzeit Bolr®tential fur Konzepte wie den
Frihstuckslieferdienst. Um diese gewinnbringendreileén zu konnen, ist jedoch ein
gezieltes Marketing, insbesondere in Bezug aufWdah! der Liefergebiete unerlasslich. Im
Rahmen dieser Arbeit wurde dabei vor allem die Kelgruppe der jungen Paare mit
mindestens zwei Kindern betrachtet. Die Konzerdgratiuf diesen Kundenkreis ist sicherlich
fur den Markteinstieg zu empfehlen, vor dem Hintengl des wachsenden Konkurrenzdrucks
sowie der Schrumpfung der Kernzielgruppe infolgendgraphischer Verdnderungen sollten
jedoch mittel- und langfristig sowohl die weiterielentifizierten Zielgruppehi, als auch die
Potentialgruppefi in den Prozess der Wahl der Liefergebiete als aleshGestaltung des
Angebotes miteinbezogen werden. Um sich kunftidMarkt behaupten zu kénnen, sollte der
BWB zudem die Lieferung von Backwaren in Buros (4iB Konferenzen, Meetings) weiter
ausbauen.

5 Paare im mittleren Alter mit einem Kind (VIB Faieil)/ Junge kinderlose Paare (Young Globalists). (vg
Kapitel 5.3.1).
“% Alteren Paare (70/80+) (vgl. Kapitel 3.3) / Jurgjegles (vgl. Kapitel 5.2).
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Anhang
Anhang 1: Die Kundenstruktur der Morgengold Fruhstiicksdienste Franchise GmbH
(E-mail Kontakt)

An Carmen Gutjahr <c.gutjahr@morgengold.de>
Datum 27. August 2009 11:49

Betreff Re: Diplomarbeit

Gesendet vongooglemail.com

Hallo Frau Gutjahr,

Vielen Dank fir Ihre Mail und die Erfolgswiinsche.

Ware es Herrn Rudolph bzw. einem anderen Mitarbeiédleicht dennoch méglich, in 2 Satzen kurz auf
folgende Frage zu antworten:

Welches sind typischerweise die Kunden von Morg&hfmach Alter, Haushaltsgro3e, Einkommen, ...)?

Es wére mir wirklich enorm wichtig, diese Inforn@tizu bekommen. Zu der Frage fand ich weder in der
Literatur noch bei Branchenexperten eine Antwoié Beisten Experten hatten mich an Morgengold \esein.

Gerne schicke ich Ihnen auch eine Immatrikulatiessheinigung und die Anmeldung zu meiner Diplomiarbe
um nachzuweisen, dass die Informationen rein wigdeftlichen Zwecken dienen.

Vielen Dank im Voraus fiir lhre Bemihungen

MFG
Pascal Schmitt

CVI



Von Carmen Gutjahr <c.gutjahr@morgengold.de>
An Pascal Schmitt <p.schmitt82@googlemail.com>

Datum 17. September 2009 13:40
Betreff AW: Diplomarbeit
Hallo Herr Schmitt,

bitte entschuldigen Sie meine verspatete Antwdirtlae E-Mail. Ich war im Urlaub und konnte dahbréd E-
Mail nicht friher lesen.

Bitte senden Sie uns doch als Nachweis Ihre Imidéiionsbescheinigung und die Anmeldung zu lhrer
Diplomarbeit zu.

Unser Kundenkreis setzt sich vornehmlich aus juriggmilien mit Kindern, i. d. R. 3-4 Personen-Hauigha
zusammen.

Vorab vielen Dank.

Mit freundlichen GriiRen

Carmen Gutjahr

Morgengold Friihsticksdienste Franchise GmbH
Ehrenhaldenstaffel 3

70192 Stuttgart

Tel. 0711 /248 97 916
Fax. 0711 /248 97 98

Registergericht Stuttgart HRB 17096
Geschéftsfiuhrer: Franz Smeja & Jirgen Rudolph

c.gutjahr@morgengold.de
www.morgengold.de

CVIil



Anhang 2: Anschreiben im Rahmen der Online Umfrage

Erste Email vom 26. Oktober:

Sehr geehrte Kundinnen und Kunden des BackWerkrBote
sehr geehrte Interessentinnen und Interessenten,

Ich bin Student der angewandten Humangeographiieabniversitat Trier, schreibe gerade meine
Diplomarbeit in Kooperation mit der Firma BackWenkd fiihre in diesem Zusammenhang eine Umfrage durch

Ich beschaftige mich in meiner Diplomarbeit mit dstarkt der Lieferservicekunden (speziell im
Frihstickslieferdienst). Der Erfolg meiner Arbeinigt entscheidend von Ihrer Mithilfe ab. Als kleine
Dankeschon verlost BackWerk unter allen Teilnehnaerch mehrere Bestellgutscheine.

Ich bitte Sie daher héflich, sich einen Moment Zeihehmen und an dieser Online Umfrage teilzunehme
Alles was Sie hierfur tun missen, ist dem folgenidek zu folgen. Hierliber erhalten Sie weitere imfationen
zu der Umfrage.

http://www.unipark.de/uc/Umfrage_BackWerk-Bote/

Die Anonymitéat Ilhrer Angaben und deren Verwenduimgnfieine Diplomarbeit sichere ich Ihnen hiermit
ausdricklich zu.

Fir Ihre unterstiitzende Hilfe mdchte ich mich scjedet recht herzlich
bedanken. Teilnehmen kénnen Sie noch bis zum 12eiber.

Mit freundlichen GriiRen
Pascal Schmitt

CVil



Erinnerungsmail vom 2. November 2009

Hinweis! Dies ist eine Erinnerungsnachricht meinail von letzter Woche. Falls Sie bereits an derftage
teilgenommen haben, betrachten Sie dieses Schreibgegenstandslos und entschuldigen Sie bitte die
Unannehmlichkeiten.

Sehr geehrte Kundinnen und Kunden des BackWerkrBote
sehr geehrte Interessentinnen und Interessenten,

Ich bin Student der angewandten Humangeographiieabniversitat Trier, schreibe gerade meine
Diplomarbeit in Kooperation mit der Firma BackWenkd fiihre in diesem Zusammenhang eine Umfrage durch

Ich beschéftige mich in meiner Diplomarbeit mit dtarkt der Lieferservicekunden (speziell im
Frihstickslieferdienst). Der Erfolg meiner Arbeinigt entscheidend von Ihrer Mithilfe ab. Als klesine
Dankeschon verlost BackWerk unter allen Teilnehnaerch mehrere Bestellgutscheine.

Leider war die Ricklaufquote nach meiner ersteniHetate Woche nicht so hoch wie erwartet. Dahigehch
Sie erneut sehr hoflich, sich einen Moment Zeihetimen und an dieser Online Umfrage teilzunehmées A
was Sie hierfur tun mussen, ist dem folgenden Einkolgen. Hierliber erhalten Sie weitere Infornagio zu
der Umfrage.

http://www.unipark.de/uc/Umfrage_BackWerk-Bote/

Die Anonymitat Ihrer Angaben und deren Verwenduirgnfieine Diplomarbeit sichere ich Ihnen hiermit
ausdriicklich zu.

Fir Ihre unterstitzende Hilfe méchte ich mich scjedzt recht herzlich bedanken. Teilnehmen kénnem8ch
bis zum 12. November.

Mit freundlichen Grii3en
Pascal Schmitt

CIX
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Anhang 4: Kunden und Probebesteller nach Haushaltsge

o7
7_-.:‘ [ Kunde n =142
6____|__I [ Probebesteller n =106
-
8° |
]
>, I
| I
° ]
]
. : i
]
1 T |
I I I
0% 10% 20% 30% 40%

Prozent

Quelle: Eigene Erstellung
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Anhang 5: Auswertung der offenen Fragen

Warum sind Sie bisher noch kein Kunde beim BackWerk- Boten? (Singlehaushalte/ n = 41).

Béacker befindet sich in unmittelbarer Umgebung/ Ich kaufe generell lieber beim Bécker | 17,9
Frihsticke nicht regelméaRig/ bin zu wenig zuhause 16,3
Schlechte Qualitat der Ware 15,4
Durch die Liefergebihr zu teuer 12,2
Probelieferung kam zu spét oder gar nicht 10,6
Vergessen 8,1
Umzug 5,7
Will kein Abo 57
Bestellmdglichkeit nicht kurzfristig genug 4,9
Kundenbetreuung 4.1
Sonstiges 1,6

n = 49 (Mehrfachnennung mdglich)
Angaben in Prozent

Was schéatzen Sie besonders am BackWerk- Boten? (3 Kernzielgruppen des BWB/ n = 107)

Pinktlichkeit/ Zuverlassigkeit 40,9
Bequemlichkeit/ Ich muss nicht aus dem Haus gehen | 17,3
Qualitat/ Frische 13,2
Service/ Kundenbetreuung/ Freundlichkeit 9,5
Einfach/ unkompliziert /flexibel 5,9
Glnstige Preise 5,0
Sonntagslieferung 4,1
Sonstiges 15,5

n = 165 (Mehrfachnennung méglich)
Angaben in Prozent
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Welche Verbesserungsvorschlage hatten Sie fur den BackWerk- Boten?

Ausweitung des Sortiments 24,2
Qualitat der Ware 23,3
Kundenbetreuung 10,0
Pinktlichkeit/ Zuverléassigkeit der Lieferung 7,5
Moglichkeit der einmaligen/ unregelmaRigen Bestellung 5,8
Verbesserung des Internetauftritts 5,8
Liefertermine andern (friher, spater) 5,8
Kurzfristigere Bestellmdglichkeit 5,0
Liefergebiete ausweiten 5,0
Preissenkung (Ware, Liefergebihr) 5,0
Sonstiges 5,8

n = 90 (Mehrfachnennung mdglich)
Angaben in Prozent

CXX



Anhang 6: Anteil der Familien mit zwei und mehr Kindern und Anteil der 25 bis unter
45 Jahrigen nach Stadtteilen in Frankfurt am Main

Anteil der 25 bis unter 45

Anteil der Familien mit 2 und mehr

Stadtteil Jahrigen Index Kindern Index
1 Altstadt 31,7 100,7 2,9 43,2
2 Innenstadt 30,9 98,1 2,9 43,1
3 Bahnhofsviertel 36,5 115,7 2,5 37,1
4 Westend-Sid 33,3 105,8 5,0 73,4
5 Westend-Nord 31,2 99,1 5,9 87,4
6 Nordend-West 34,2 108,6 4,3 64,2
7 Nordend-Ost 35,5 112,6 4,0 59,1
8 Ostend 32,5 103,2 4,1 60,6
9 Bornheim 32,5 103,3 4,3 64,1
10 Gutleutviertel 31,9 101,2 4,0 58,9
11 Gallus 30,8 97,7 5,7 84,7
12 Bockenheim 31,6 100,5 4.4 65,5
13| Sachsenhausen-Nord 34 108 52 77,2
14 | Sachsenhausen-Sid (1) 30,2 95,8 51 76,1
15 Flughafen
16 Oberrad 31,1 98,7 5,9 87,4
17 Niederrad 30,8 97,7 53 79,2
18 Schwanheim 28,5 90,5 10,0 148,3
19 Griesheim 32,1 101,8 7,6 112,8
20 Rédelheim 31,5 99,9 6,0 88,2
21 Hausen 29,4 93,4 9,0 132,9
22 Praunheim 30 95,3 8,5 125,5
24 Heddernheim 30,3 96,3 8,9 131,9
25 Niederursel 28,7 91,2 10,1 149,9
26 Ginnheim 30,7 97,5 10,5 155,4
27 Dornbusch 29,9 94,9 6,2 91,5
28 Eschersheim 30,9 98,1 6,8 100,6
29 Eckenheim 30,8 97,6 7,1 104,9
30 Preungesheim 31,9 101,4 11,4 168,5
31 Bonames 30 95,2 8,8 131,1
32 Berkersheim 31,1 98,6 14,6 216,7
33 Riederwald 30,7 97,5 7.3 108,1
34 Seckbach 29,7 94,2 7,1 105,1
35 Fechenheim 29 92,2 9,4 140,0
36 Hochst 31,9 101,4 9,3 137,4
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37 Nied 31 98,6 8,6 127,7
38 Sindlingen 29,5 93,5 8,7 129,4
39 Zeilsheim 27,7 88,1 10,1 149,3
40 Unterliederbach 30,6 97,2 8,4 124,6
41 Sossenheim 29,5 93,6 9,8 145,1
42 Nieder-Erlenbach 34 107,8 11,1 165,2
43 Kalbach-Riedberg 36,9 117,2 16,1 238,6
44 Harheim 32,5 103,3 10,2 151,2
45 Nieder-Eschbach 30,8 97,7 9,2 136,2
46 Bergen-Enkheim 31,9 101,4 7,6 112,2
47 Frankfurter Berg 34,7 110,2 13,3 196,5

Stadt insgesamt 31,5 100 6,75 100

Quelle: Eigene Erstellung

Datenbasis: Stadt Frankfurt am Main - Der MagistBiirgeramt, Statistik und Wahlen
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