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Value

I. Anlage der Untersuchung

Studiensteckbrief

Studienkonzept DEUTSCHLAND TEST und ServiceValue GmbH

Erhebungsmethode Online-Befragung

Erhebungszeitraum Oktober 2018

Stichprobe 2.424 Befragte und 4.864 Kundenurteile zu 33 stationaren Lebensmittelhandlern und 16 Lebensmittel-Online-Versendern
Auswertung ® Umfassende Darstellung der Gesamtergebnisse
Detailergebnisse fiir Detailergebnisse fiir Detailergebnisse fiir Detailergebnisse fiir Detailergebnisse fiir
10 Bio-Markte 8 Discounter 7 Einzelhandler 8 SB- und Verbrauchermarkte 16 Online-Versender
° ALNATURA * Aldi Nord * CAP-Markt * Kaufland * alles-vegetarisch.de
* basic ° Aldi Sid ° EDEKA * Globus ° allyouneedfresh.de
° BIO COMPANY ° Lidl ° HIT ® Marktkauf ° amazonfresh
* BioMarkt * Netto Markt * K+K Klaas & Kock ° real,- ° boutique-vegan.com
® denn’s Biomarkt * Netto Marken-Discount * REWE * famila Nordwest * bring24.com
* ebl Naturkost NORMA ° tegut.. famila Nordost * bringmeister.de
* Reformhaus NP Discount ° WASGAU Combi * edeka24.de
* SuperBioMarkt Penny-Markt sky-Supermarkt * food.de
* Temma * fooodz.de
° VITALIA ® gourmondo.de
* lebensmittel.de
* myTime.de
° real.de/lebensmittelshop/
* shop.rewe.de
* smilefood.de
° veganz.de
Gesamtumfang 647 Seiten Chart-Berichtsband (PDF)
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|. Anlage der Untersuchung

Studiendesign ()

Gesamtaussagen

Kundenbindung

Woarensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Gesamtzufriedenheit
Kundenorientierung
Ruf und Image

Emotionale Bindung
Treue

Loyalitat
Weiterempfehlung

Auswahl an Lebensmitteln (nicht bei Bio-Mdrkten)
Auswahl an Bio-Produkten

Auswahl an Non-Food-Artikeln

Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (nur bei stationdren Hdndlern)
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
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I. Anlage der Untersuchung

Studiendesign (ll)

Filialen
(nur bei stationdren Hdndlern)

Internetauftritt
(nur bei Lebensmittel-Online-
Versendern)

Lieferung
(nur bei Lebensmittel-Online-
Versendern)

Preis-Leistungs-Verhiltnis

Nachhaltigkeit &
Verantwortung
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Atmosphare der Filialen
Attraktivitat der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Gestaltung der Website
Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Mobile Nutzbarkeit

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln
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2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Bio-Markte
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Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Diese ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die Auszeichnung
,»gut“ erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut“ bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein ,,sehr gut®.

© 2018 ServiceValue GmbH

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung



2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhindler ServiceValue

DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittel-Discounter

GESAMT Woarensortiment Kundenservice Kundenkommunikation
e got [Ald i wehr ot L e gor [Aid s

sehr gut [Lidl sehr gut |Aldi Siid | sehr gut |Aldi Nord gut  Aldi Nord
sehr gut |Aldi Nord gut  Aldi Nord gut  Lidl gut  Aldi Sid
gut Penny-Markt gut Penny-Markt Penny-Markt Netto Marken-Discount
Netto Marken-Discount Netto Marken-Discount Netto Marken-Discount Penny-Markt
Netto Markt Netto Markt NORMA NORMA
NP Discount NORMA Netto Markt Netto Markt
NORMA NP Discount NP Discount NP Discount

Filialen
sehr gut |Aldi Sud

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Aldi Nord
ut

Lidl

Netto Marken-Discount

sehr gut |Lidl

gut  Aldi Nord Lidl g
ut

Penny-Markt g Penny-Markt gut Netto Marken-Discount
Netto Marken-Discount gut  Aldi Nord gut Penny-Markt

NP Discount Netto Markt Netto Markt

Netto Markt NP Discount NP Discount

NORMA NORMA NORMA

Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Diese ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die Auszeichnung
,»gut“ erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut“ bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein ,,sehr gut®.
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2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittel-Einzelhandler

GESAMT

Kundenservice

Woarensortiment

o gt [EOEA TGRS ETnEET
gut  REWE HIT | sehr gut [tegut...

gut  tegut.. gut  WASGAU EDEKA

gut  WASGAU gut REWE gut  REWE
CAP-Markt gut  tegut... gut  WASGAU
HIT CAP-Markt K+K Klaas & Kock
K+K Klaas & Kock K+K Klaas & Kock HIT

EEE

Nachhaltigkeit & Verantwortung
CAP-Marke

Preis-Leistungs-Verhaltnis

REWE REWE gut  EDEKA
WASGAU gut  tegut... gut  tegut...
gut  tegut... gut HIT gut REWE
HIT WASGAU WASGAU
CAP-Markt CAP-Markt HIT

K+K Klaas & Kock K+K Klaas & Kock K+K Klaas & Kock

\Q ServiceValue

Kundenkommunikation
o gur [EDERA

gut
gut

REWE

tegut...
CAP-Markt

HIT

WASGAU

K+K Klaas & Kock

Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Diese ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die Auszeichnung
,»gut“ erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut“ bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein ,,sehr gut®.
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2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhindler ServiceValue

DEUTSCHLAND TEST: Rankings der SB- und Verbrauchermarkte

Kundenservice Kundenkommunikation
e ot [Globus

GESAMT Warensortiment

e o [Giobs

e ot [Giobs
Kaufland

Marktkauf real,- gut  Kaufland gut  Marktkauf
gut  real,.- gut Marktkauf gut  Marktkauf gut  real,-
gut  famila Nordost gut  famila Nordost famila Nordwest sky-Supermarkt
famila Nordwest gut  famila Nordwest sky-Supermarkt famila Nordost
sky-Supermarkt sky-Supermarkt real,- famila Nordwest
Combi Combi Combi Combi

Filialen Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung
sehr gut |Marktkauf

ut

sehr gut |Globus

gut Globus g real,- sehr gut |Kaufland
famila Nordwest gut Marktkauf gut  famila Nordost
Kaufland sky-Supermarkt gut real,-
real,- famila Nordost famila Nordwest
Combi famila Nordwest sky-Supermarkt
sky-Supermarkt Combi Combi

Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Diese ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die Auszeichnung
,»gut“ erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut“ bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein ,,sehr gut®.
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2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhindler ServiceValue

DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittel-Online-Versender (l)

GESAMT

o g reganze
alles-vegetarisch.de

aIIyouneedfresh.de

alles-vegetarisch.de

.
ut

allyouneedfresh.de

sehr gut [amazonfresh
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fooodz.de bring24.com fooodz.de bring24.com
food.de food.de food.de food.de

Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Diese ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die Auszeichnung
,»gut“ erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut“ bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein ,,sehr gut®.

N
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2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhindler ServiceValue

DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittel-Online-Versender (ll)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Nachhalt
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Das Gesamtergebnis berechnet sich als ungewichteter Mittelwert aller Teildimensionen. Diese ergeben sich als ungewichteter Mittelwert aus den jeweiligen Bewertungskriterien. Die Auszeichnung
,»gut“ erhalten alle Unternehmen, die iiber dem Mittelwert liegen. Unternehmen, die wiederum iiber dem Durchschnitt der mit ,,gut“ bewerteten Unternehmen liegen, erhalten ein ,,sehr gut®.
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Messung der Gesamtzufriedenheit

ServiceValue verwendet zur Ermittlung der Kunden-

zufriedenheit eine flinfstufige, linksschiefe und voll
verbalisierte Antwortskala. Diese ermoglicht eine starkere
Differenzierung der Antworten im positiven Bereich: Die
Antworten ,»schlecht®

negativen ,»mittelmaBig* und

werden somit klar unterschieden von zufriedenen
Kunden, die die Gesamtleistung des Anbieters als gut, sehr
gut oder gar ausgezeichnet einstufen. ErwiesenermaBen
schlagt sich in dem Urteil ,gut“ bisweilen auch die
Erfahrung nieder, dass die Anbieter ,,alle nur mit Wasser
kochen®, man spricht dann von einer sog. resignativen
Zufriedenheit, die den Kunden mangels Alternativen oder

aufgrund von bestimmten Wechselbarrieren (z.B. ortliche

Nahe) auch niedrigere Servicelevels hinnehmen lasst.

Physikalisch gesprochen befinden sich solche Kunden in
einem labilen Gleichgewicht: Je nach Impuls (positives
oder negatives Erleben des Anbieters) konnen sie zu
begeisterten oder enttauschten Kunden werden: In
beiden Fallen handelt es sich um Zustande, bei denen es
anbieterseitig bestimmter Anstrengungen bedarf, um diese
Positionierung zu verandern, wenn auch begeisterte

© 2018 ServiceValue GmbH

Kunden leichter zu enttauschen als enttauschte Kunden
zu begeistern sind. Zu berucksichtigen ist auch, dass
mittlerweile — in Zeiten der social media rooms — unzu-
friedene Kunden uber ihre schlechten Erfahrungen mit

einer hoheren Reichweite berichten, obwohl sie als

Kunde selbst fir das Unternehmen nicht verloren gehen.

Gleichzeitig wirken aber auch negative Kundenurteile in
solchen Foren noch weit Uber die eigentliche Kundenbe-
ziehung hinaus als negative Referenz nach.

Wie beurteilen Sie [...] insgesamt?

ausgezeichnet

sehr gut gut

!

loyal /
(®)

N

__/ ServiceValue

LR schieche |

abwanderungs-
gefdhrdet
_ﬁ[ D\ A —
Y
Begeisterte Indifferente Enttauschte
Kunden Kunden Kunden
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Gesamtzufriedenheit

GESAMT (2,13)
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gut (3) M mittelmaBig (4)

30

Il schlecht (5)

Frage: Wie beurteilen Sie (...) insgesamt?

© 2018 ServiceValue GmbH

ebl Naturkost (1,83)

SuperBioMarkt (2,00)
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BIO COMPANY (2,06)

basic (2,09)

ALNATURA (2,19)

BioMarkt (2,24)

VITALIA (2,26)

Reformhaus (2,28)

Temma (2,37)

N
~

~

~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Ruf und Image

Q ServiceValue

Frage: Wie beurteilen Sie Ruf und Image von {(...)?
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I ausgezeichnet (I) [ sehr gut (2) gut(3) M mittelmiBig (4) M schlecht (5)
cesavt ) ENIELT s B
oo Naurios: 0.00) [EIs s E
anatora ) IEIIE s
msc 1o OIS ]
CATIDE i R R |
sorerc 20 [EDE s
w0 comeany 020 IESNIEIT e BN
Reformhaus (2,28) _ 39 .

e s

Temma (2,48)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

20



3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte @ SerVicevaI ue

Kundenorientierung

M ausgezeichnet (I) [ sehr gut (2) gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

GESAMT (2,22)

w
N

IR

denn’s Biomarkt (2,16) _ 31
superBioMarke (2,16) [T 4 29 .
s INEIE s
o a0 I a
BIO COMPANY (22¢) [EFIN 55 33 7
reoma 020 [EEN s R
Reformhaus (2,28) _ 39 .
viraua 25 IECTR . .
sorrc 030 I sl

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie die Kundenorientierung von (...)?
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Kundenbindung

Zufriedenheit ist gut — Bindung ist besser!

Fur den langfristigen und nachhaltigen Erfolg eines
Unternehmens sind zufriedene Kunden wichtig — die
Kundenzufriedenheit stellt aber im mathematischen Sinne
lediglich eine notwendige Bedingung dar. Die hinreichende
Bedingung — und damit das ,hartere” und relevantere
Kriterium ist hingegen die Kundenbindung. Erst diese
gewahrleistet, dass der Kunde auch zukiinftig seinen

Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten wird.

Verbundene Kunden zeichnen sich vor allem durch eine
positive emotionale Einstellung gegenuber dem Anbieter,
Loyalitat sowie eine ausgepragte Weiterempfehlungs-
bereitschaft aus. Das psychische und hypothetische
Konstrukt ,,Kundenbindung* kann somit fur
Untersuchungs- und Steuerungszwecke anhand dieser

Parameter operationalisiert werden.
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In der vorliegenden Studie wird die Kundenbindung daher
uber einen Index aus den folgenden vier Fragen erfasst,

Valu

(S

die auf einer 4-stufigen, symmetrischen und voll
verbalisierten fit-Skala geprift werden.
trifft voll und trifft trifft eher  trifft (iberhaupt
ganz zu eher zu nicht zu nicht zu
* Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben. D D D D

e Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde
bei (...) sein.

mich nur (...) infrage.

* Ich empfehle (...) auch meinen Freunden
und Bekannten.

[ [
*  Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir

] ]

[ [

[
[
[

[
[
[

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Berechnungsmodell des ServiceValue-Kundenbindungsindex

Emotionale Bindung

Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.

Treue

Ich werde auch in zwei Jahren
noch Kunde bei (...) sein.

Loyalitat
Beim Kauf von Lebensmitteln kommt
fiir mich nur (...) infrage.

Weiterempfehlung

Ich empfehle (...) auch meinen
Freunden und Bekannten.

© 2018 ServiceValue GmbH

v ¥ v ¥

B trifft voll und
ganz zu (I)

trifft eher
zu (2)

I trifft eher
nicht zu (3)

B trifft Uberhaupt
nicht zu (4)

-

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Kundenbindung%index*

*ungewichteter Mittelwert der Items

100
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Kundenbindungsindex — Bio-Markte

© 2018 ServiceValue GmbH

GESAMT

I @
o

SuperBioMarkt

ebl Naturkost

ALNATURA

denn’s Biomarkt

BioMarkt

Reformhaus

BIO COMPANY

Temma

basic

VITALIA

o I
b\ o
o o
& o
<

o
N

o
N

e————— s _ .
o
w X

R N -

o———
N

Indexwerte, gerundet
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Emotionale Bindung

GESAMT (1,74)
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Frage: Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.
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ebl Naturkost (1,67)

SuperBioMarkt (1,70)

ALNATURA (1,72)

basic (1,72)

Reformhaus (1,73)

denn’s Biomarkt (1,73)

BIO COMPANY (1,74)

Temma (1,75)

BioMarkt (1,82)

VITALIA (1,83)

-
~
w

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Treue

GESAMT (1,83)

Frage: Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde bei (...) sein.
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Reformhaus (1,70)

SuperBioMarkt (1,76)

ALNATURA (1,76)

denn’s Biomarkt (1,77)

basic (1,85)

N
~

BIO COMPANY (1,85)

BioMarkt (1,85)

VITALIA (1,88)
ebl Naturkost (1,89) 29
Temma (2,10) 27

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Loyalitat

GESAMT (2,64)
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ebl Naturkost (2,33)

SuperBioMarkt (2,41)

BioMarkt (2,55)

BIO COMPANY (2,55)

ALNATURA (2,64)

Temma (2,64)

denn’s Biomarkt (2,72)

VITALIA (2,81)

basic (2,83)

Reformhaus (2,87)

Frage: Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir mich nur {(...) infrage.
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Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Weiterempfehlung

GESAMT (1,92)
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Frage: Ich empfehle (...) auch meinen Freunden und Bekannten.
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SuperBioMarkt (1,79)

ebl Naturkost (1,85)

BioMarkt (1,88)

Temma (1,91)

denn’s Biomarkt (1,91)

Reformhaus (1,91)

ALNATURA (1,93)

VITALIA (1,96)

BIO COMPANY (1,99)

basic (2,02)

w
o
~

N
~
w

N
~
w

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (I)

Direkte Messung und Verzerrungseffekte

Viele verschiedene Leistungs- und Serviceaspekte beein-
flussen die Kundenbindung positiv oder negativ — aber
nicht alle in dem gleichen MaBe. Welchen Einfluss hat nun
aber ein einzelnes Leistungsmerkmal? Den Kunden direkt
danach zu fragen, ist in einem solchen Fall sicher nur die
zweitbeste Losung, tragen doch eine Vielzahl von Effekten
zu einer Verzerrung der Ergebnisse bei:

* Anspruchsinflation: Dem Befragten sind bei direkter
Abfrage nahezu alle Aspekte gleichermaB3en wichtig.

* Selbstwerterhohung: Der Befragte will durch seine
Antworten ,,besser dastehen®.

* Soziale Erwiinschtheit: Der Befragte antwortet so,
wie er denkt, dass es von ihm erwartet wird.

* Akquieszenz: Befragte tendieren — unabhangig vom
Inhalt der Fragen — dazu, Fragen eher mit "ja", "stimmt"
oder "richtig" zu beantworten.

* Antwortstrategie: Der Befragte will mit seinem
Antwortverhalten gezielt die Ergebnisse in eine

bestimmte Richtung lenken.

© 2018 ServiceValue GmbH

Die bei direkter Abfrage verbundene Rationalisierung der
Antworten fiihrt zudem hiufig zu einer Uberbewertung
von Preis oder preisahnlichen Aspekten. Eher unter-
bewusst wirkende Kriterien finden dementsprechend
keine oder nur eine unzureichende Berlcksichtigung.

Alternative: Indirekte Ermittlung

ServiceValue verwendet zur Vermeidung solcher metho-
disch bedingter Verzerrungen daher einen indirekten
Ansatz.

Diese indirekte Form der Messung basiert auf einer
statistischen Ermittlung des Wirkungszusammenhangs der
Leistungs- und Servicemerkmale mit der zentralen
MessgroBBe, dem Kundenbindungsindex. Je starker dabei
der Zusammenhang zwischen einem Aspekt und dem
Kundenbindungsindex ist, desto hoher ist der potenzielle
Einfluss dieses Merkmals auf die Kundenbindung und
somit auch auf den Kunden- und Unternehmenswert.

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung



3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte \Q Ser‘viCeVa|Ue

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (ll)

Theoretischer Hintergrund der Relevanzanalyse

sehr
Die Relevanzanalyse ist eine statistische Berechnungs- wahrscheinlich >
. . %% o o'
methode zur Ermittlung des Zusammenhangs zwischen 4. ¢ 5'{*1.\. goe
zwei Merkmalen. N -""#'.&d. Korrelationskoeffizient:
Merkmal | 3 1 %o g @ 2
KEYTY WY r=0,1 /R2= 0,0l
-.-'si&' <

o . . 215580350
Dabei wird untersucht, wie stark dieser Zusammenhang °d.
. . L hrscheinlich | —
ist und welche "Richtung" er hat. Das Ergebnis wird als e
Korrelationskoeffizient r ausgedriickt. Dieser ist absolut schlecht ausgezeichnet
betrachtet umso grosser (und liegt also naher bei +I Merkmal 2
oder bei -l), je dichter die Datenpunkte an einer
gedachten Geraden |iegen. Grafik 1: Beispielhafte Darstellung einer niedrigen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.

sehr
wahrscheinlich 5

4 4
e oriar om ww z

mittel 0,5 / -0,5 0,25 (25%) unwahrscheinlich |
I 2 3 4 5
niedrig 0,3/ -0,3 0,09 (9%) schlecht ausgezeichnet

Merkmal 2

Grafik 2: Beispielhafte Darstellung einer hohen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — Bio-Markte (I)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
©

o
~

o
©°

0,23

0,23

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
-
o

o
«
o
N
-

0,30

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,33

0,32

0,29

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — Bio-Markte (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,23

0,22

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,32

o
N
N

0,27

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,28

0,20

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte

Leistungsprofil — Bio-Markte (I)
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,60)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,13)

Markenvielfalt (1,78)
Warenqualitat (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,81)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,90)
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Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,74)
Beratungsqualitat (1,81)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,90)
Umtausch (2,01)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,96)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte

Leistungsprofil — Bio-Markte (Il)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,70)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,86)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,68)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,90)
Offnungszeiten (1,77)

Parkmoglichkeiten (2,20)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (1,93)
Sonderangebote / Aktionen (2,15)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,37)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,81)
Soziale Verantwortung (1,83)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

>
=1
)
Q
o
&
=3
s
Ry
S
N
1<)
S
=
3
<
2
@
&)

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

36



3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte

Leistungsprofil — Bio-Markte (lll)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Bio-Produken (1,60)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,13)
Markenvielfalt (1,78)

Woarenqualitat (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,81)

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,90)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,74)
Beratungsqualitat (1,81)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,90)
Umtausch (2,01)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,96)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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C, ServiceValue

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—— GESAMT

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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Min/Max

37



3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil — Bio-Markte (IV)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Filialen Atmosphire der Filialen (1,70)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,86)

Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,68)

Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,90)

Offnungszeiten (1,77)

Parkmoglichkeiten (2,20)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (1,93)

Sonderangebote / Aktionen (2,15)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,37)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,81)

Soziale Verantwortung (1,83)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)

—— GESAMT Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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3.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (VWarensortiment)

Auswahl an Bio-Produken

M triffe voll und ganz zu (1) [ triffc eher zu (2) [ trifft eher nicht zu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)
GESAMT (1,60)
basic (1,47)
ebl Naturkost (1,53) 57 ]

denn’s Biomarkt (1,56)

BIO COMPANY (1,57)

Temma (1,60)

ALNATURA (1,63)

SuperBioMarkt (1,65)

VITALIA (1,65)

BioMarkt (1,69)

Reformhaus (1,69)

w
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Bio-Produkten.
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3.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (VWarensortiment)

Auswahl an Non-Food-Artikeln

GESAMT (2,13)
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BIO COMPANY (1,99)

ALNATURA (2,04)

VITALIA (2,08)

BioMarkt (2,10)

SuperBioMarkt (2,10)

denn’s Biomarkt (2,13)

Reformhaus (2,19)

ebl Naturkost (2,22)

basic (2,24)

Temma (2,29)

N
w
~

o

19 7

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Non-Food-Artikeln.
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3.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (VWarensortiment)

Markenvielfalt

GESAMT (1,78)
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basic (1,65)

denn’s Biomarkt (1,73)

VITALIA (1,76)

ALNATURA (1,77)

SuperBioMarkt (1,77)

ebl Naturkost (1,82)

Reformhaus (1,82)

BIO COMPANY (1,83)

BioMarkt (1,83)

Temma (1,87)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) fiihrt gute Marken im Sortiment.
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3.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (VWarensortiment)

Warenqualitat

GESAMT (1,72)
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Reformhaus (1,62)

VITALIA (1,65)

ALNATURA (1,67)

basic (1,69)

ebl Naturkost (1,70)

denn’s Biomarkt (1,72)

BioMarkt (1,74)

BIO COMPANY (1,77)

SuperBioMarkt (1,78)

Temma (2,02)

~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Qualitdt der Waren bei {(...) ist hoch.
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3.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (VWarensortiment)

Frische der Lebensmittel

GESAMT (1,81)
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denn’s Biomarkt (1,75)

basic (1,76)

BioMarkt (1,78)

ebl Naturkost (1,78)

VITALIA (1,78)

SuperBioMarkt (1,81)

ALNATURA (1,83)

Reformhaus (1,84)

Temma (1,87)

BIO COMPANY (1,88)

w
~

37 3

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist die Frische der Lebensmittel stets gewdhrleistet.

© 2018 ServiceValue GmbH

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

wn
D
=
<.
0
<
=
c
)

43



3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenservice)

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

GESAMT (1,90)
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SuperBioMarkt (1,73)

Reformhaus (1,79)

Temma (1,88)

BIO COMPANY (1,90)

basic (1,91)

BioMarkt (1,92)

ebl Naturkost (1,93)

VITALIA (1,94)

ALNATURA (1,99)

denn’s Biomarkt (1,99)

w
~
N

N
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist es leicht einen Mitarbeiter zu kontaktieren.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenservice)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

GESAMT (1,74)
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basic (1,63)

SuperBioMarkt (1,66)

Reformhaus (1,67)

ebl Naturkost (1,70)

ALNATURA (1,76)

VITALIA (1,76)

denn’s Biomarkt (1,78)

BIO COMPANY (1,81)

Temma (1,82)

BioMarkt (1,86)

w
~

H
o

~
N

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (..) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) sind hilfsbereit.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenservice)

Beratungsqualitat

GESAMT (1,81)
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Reformhaus (1,72)

ebl Naturkost (1,73)

basic (1,74)

VITALIA (1,78)

denn’s Biomarkt (1,79)

SuperBioMarkt (1,80)

ALNATURA (1,86)

Temma (1,86)

BioMarkt (1,90)

BIO COMPANY (1,94)

w
~
N

N
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) beantworten alle meine Fragen.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenservice)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

GESAMT (1,90)
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Reformhaus (1,73)

VITALIA (1,83)

ebl Naturkost (1,86)

basic (1,90)

denn’s Biomarkt (1,92)

SuperBioMarkt (1,92)

BioMarkt (1,95)

ALNATURA (1,97)

BIO COMPANY (1,98)

Temma (2,02)

37

w
~

33 7

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Wartezeit bei der Bedienung und an den Kassen bei {(...) ist kurz.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenservice)

Umtausch

GESAMT (2,01)
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denn’s Biomarkt (1,84)

VITALIA (1,93)

ALNATURA (1,97)

basic (2,02)

BioMarkt (2,03)

Reformhaus (2,03)

BIO COMPANY (2,05)

SuperBioMarkt (2,08)

Temma (2,10)

ebl Naturkost (2,13)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Der Umtausch von Waren bei {(...) erfolgt problemlos.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenservice)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

GESAMT (1,98)
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BIO COMPANY (1,90)

ebl Naturkost (1,90)

ALNATURA (1,90)

VITALIA (1,93)

basic (1,98)

denn’s Biomarkt (1,98)

Reformhaus (1,98)

BioMarkt (2,03)

SuperBioMarkt (2,09)

Temma (2,16)

N
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei Beschwerden / Reklamationen ist (...) kulant.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenkommunikation)

Verbindlichkeit von Aussagen

M triffe voll und ganz zu (1) [ triffc eher zu (2) [ trifft eher nicht zu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)
GESAMT (1,87) 27
SuperBioMarkt (1,76)
Temma (1,81) 39 3

Reformhaus (1,83)

basic (1,84)

BIO COMPANY (I,86)

denn’s Biomarkt (1,86)

ebl Naturkost (1,87)

VITALIA (1,90)

ALNATURA (1,91)

BioMarkt (2,00)

N
~

N
o
N

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Auf die Aussagen und Werbeversprechen von (...) kann ich mich verlassen.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenkommunikation)

Informationsgehalt der Werbematerialien

GESAMT (1,96)
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ebl Naturkost (1,90)

ALNATURA (1,91)

basic (1,92)

Reformhaus (1,95)

denn’s Biomarkt (1,95)

Temma (1,98)

BIO COMPANY (1,98)

VITALIA (1,99)

SuperBioMarkt (1,99)

BioMarkt (2,05)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) enthalten genau so viele Informationen, wie ich brauche.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Kundenkommunikation)

Glaubwurdigkeit der Werbung

GESAMT (1,88)

2
=
<
e
c
3
a
23]
o
3
N
N
c
—
=
o
3
[0
>
[0}
S
N
[=
—
N
-
o
%
0]
=
[0}
S
3
)
>
-
N
[
~
©
5
&
c
(=2
[©]
>
o
[
a2
3
)
F
N
c
—~
E
=

27

basic (1,81)

ebl Naturkost (1,81)

denn’s Biomarkt (1,82)

ALNATURA (1,85)

SuperBioMarkt (1,87)

BIO COMPANY (I,88)

Reformhaus (1,89)

VITALIA (1,93)

Temma (1,95)

BioMarkt (2,03)

w
w
N

N
(-]
N

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) sind glaubwiirdig.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Filialen)

Atmosphare der Filialen

GESAMT (1,70)

m

S

=

<

e

c

>

[=

0q

[}

=2

N

N

c

™

(=

%

[¢]

0

2

N

c

S

™

(=)

3

%

o

=

2

=X

0N

2

N

c

@

m

5

=

il w

g ()

B -3

g <

§ a)

: )

3 5
=
o)

basic (1,59)

SuperBioMarkt (1,64)

ebl Naturkost (1,68)

ALNATURA (1,68)

BIO COMPANY (1,69)

Temma (1,70)

Reformhaus (1,72)

denn’s Biomarkt (1,73)

VITALIA (1,74)

BioMarkt (1,78)

S
w
N

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: In den Filialen von (...) herrscht eine gute Atmosphdre.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Filialen)

Attraktivitat der Inneneinrichtung

GESAMT (1,86)
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denn’s Biomarkt (1,78)

basic (1,78)

SuperBioMarkt (1,83)

ebl Naturkost (1,84)

BIO COMPANY (1,84)

VITALIA (1,86)

ALNATURA (1,87)

BioMarkt (1,88)

Reformhaus (2,01)

Temma (2,02)

N
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Inneneinrichtung der Filialen von (...) ist attraktiv.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Filialen)

Sauberkeit und Ordentlichkeit

GESAMT (1,68)
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basic (1,52)

VITALIA (1,59)

Reformhaus (1,66)

denn’s Biomarkt (1,67)

BIO COMPANY (1,71)

SuperBioMarkt (1,71)

ebl Naturkost (1,73)

BioMarkt (1,75)

ALNATURA (1,77)

Temma (1,87)

o
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Filialen von (...) sind sauber und aufgerdumt.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Filialen)

Ubersichtlichkeit und Orientierung

GESAMT (1,90)
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denn’s Biomarkt (1,81)

basic (1,82)

ALNATURA (1,86)

SuperBioMarkt (1,86)

ebl Naturkost (1,86)

BioMarkt (1,89)

BIO COMPANY (1,90)

VITALIA (1,95)

Reformhaus (2,03)

Temma (2,07)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Orientierung in den Filialen von (...) fdllt leicht.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Filialen)

Offnungszeiten

GESAMT (1,77)
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denn’s Biomarkt (1,65)

basic (1,68)

ebl Naturkost (1,72)

ALNATURA (1,74)

VITALIA (1,76)

SuperBioMarkt (1,79)

Reformhaus (1,79)

Temma (1,80)

BIO COMPANY (1,83)

BioMarkt (1,92)

27 3

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Offnungszeiten von (..) sind angemessen.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Filialen)

Parkmoglichkeiten

GESAMT (2,20)
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denn’s Biomarkt (2,02)

ebl Naturkost (2,02)

SuperBioMarkt (2,03)

Temma (2,12)

ALNATURA (2,13)

VITALIA (2,17)

BioMarkt (2,19)

BIO COMPANY (2,19)

Reformhaus (2,48)

basic (2,52)

N
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N
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~
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Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) gibt es geniigend Parkméglichkeiten.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

GESAMT (2,00)
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denn’s Biomarkt (1,94)

ebl Naturkost (1,95)

ALNATURA (1,98)

BioMarkt (1,99)

Reformhaus (1,99)

basic (1,99)

BIO COMPANY (2,00)

SuperBioMarkt (2,02)

VITALIA (2,05)

Temma (2,09)

27 9

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Fiir mein Geld bekomme ich bei (...) eine angemessene Leistung.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Kostentransparenz

M triffe voll und ganz zu (1) [ triffc eher zu (2) [ trifft eher nicht zu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)
GESAMT (1,93) 26 2
BIO COMPANY (1,86)
SuperBioMarkt (1,87) 30 2

denn’s Biomarkt (1,88)

basic (1,89)

ALNATURA (1,90)

VITALIA (1,94)

Reformhaus (1,95)

ebl Naturkost (1,98)

BioMarkt (2,01)

Temma (2,07)

30 7

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Preise und Kosten bei (...) werden transparent dargestellt.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Sonderangebote / Aktionen

GESAMT (2,15)

2
=
<
e
c
3
a
23]
o
3
N
N
c
—
=
o
3
[0
>
[0}
S
N
[=
—
N
-
o
%
0]
=
[0}
S
3
)
>
-
N
[
~
©
5
&
c
(=2
[©]
>
o
[
a2
3
)
F
N
c
—~
E
=

SuperBioMarkt (2,06)

ebl Naturkost (2,07)

basic (2,10)

Temma (2,14)

VITALIA (2,14)

BIO COMPANY (2,16)

denn’s Biomarkt (2,18)

Reformhaus (2,20)

ALNATURA (2,21)

BioMarkt (2,25)

N
(%]
~

~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sonderangebote und Aktionen.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Sammelaktionen / Rabattsystem

GESAMT (2,37)

2
=
<
e
c
3
a
23]
o
3
N
N
c
—
=
o
3
[0
>
[0}
S
N
[=
—
N
-
o
%
0]
=
[0}
S
3
)
>
-
N
[
~
©
5
&
c
(=2
[©]
>
o
[
a2
3
)
F
N
c
—~
E
=

wn
D
=
<.
0
<
=
c
)

Temma (2,03)

VITALIA (2,27)

SuperBioMarkt (2,27)

BIO COMPANY (2,31)

BioMarkt (2,36)

ebl Naturkost (2,40)

denn’s Biomarkt (2,42)

basic (2,43)

ALNATURA (2,46)

Reformhaus (2,53)

8

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sammelaktionen / Rabattsystem.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Nachhaltigkeit & Verantwortung)

Okonomische Nachhaltigkeit

GESAMT (1,81)
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ALNATURA (1,73)

ebl Naturkost (1,75)

BIO COMPANY (1,76)

Reformhaus (1,77)

SuperBioMarkt (1,78)

VITALIA (1,82)

denn’s Biomarkt (1,83)

basic (1,84)

BioMarkt (1,91)

Temma (2,00)

~

23

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) wird auch zukiinftig erfolgreich am Markt bestehen.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Nachhaltigkeit & Verantwortung)

Soziale Verantwortung

GESAMT (1,83)
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BIO COMPANY (1,77)

denn’s Biomarkt (1,80)

ebl Naturkost (1,80)

basic (1,81)

SuperBioMarkt (1,81)

ALNATURA (1,84)

Reformhaus (1,86)

VITALIA (1,86)

BioMarkt (1,88)

Temma (2,03)

~

N
~

w
w
N

»

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) iibernimmt soziale und gesellschaftliche Verantwortung.
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3.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Bio-Markte (Nachhaltigkeit & Verantwortung)

Umweltbewusstes Handeln

GESAMT (1,80)
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denn’s Biomarkt (I,71)

Temma (1,75)

ALNATURA (1,76)

basic (1,77)

Reformhaus (1,78)

ebl Naturkost (1,80)

VITALIA (1,81)

SuperBioMarkt (1,82)

BIO COMPANY (1,88)

BioMarkt (1,89)

w
~
N

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) handelt umweltbewusst.
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Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationdre Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationare Lebensmittel-Einzelhandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Value

Inhalt (Il)

6. Stationare SB- und Verbrauchermarkte
6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender
7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofile der untersuchten Unternehmen

Auf den folgenden Seiten sind die Ergebnisse zu den ein-
zelnen Unternehmen in alphabetischer Reihenfolge auf-
gefihrt. Dargestellt werden dabei die folgenden Aspekte:

*  Kundenbindungstreiber
Einfluss der Service- und Leistungsmerkmale auf die
individuelle Kundenbindung (= Korrelationsanalyse)

* Leistungsprofil
Gestitzte  Kundenbeurteilung der  untersuchten

Service- und Leistungsmerkmale

* Leistungsprofil im Marktvergleich
Positionierung jedes Anbieters hinsichtlich der Service-
und Leistungsmerkmale im Verhaltnis zum Markt

* Handlungs-Relevanz-Matrix
Abweichungen der Kundenbewertungen vom Markt-
durchschnitt unter Berucksichtigung der Relevanz fur
die Kundenbindung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Lesebeispiel zur Handlungs-Relevanz-Matrix fiur die Einzelanalysen

0,6

o
(%]

Relevanz fiir die Kundenbindung
o
N

e
w

0,2

Zentrale Handlungsfelder . Strategische Stidrken
Hohe Relevanz und Si.:arke.n und Handl.ungsfelder werden Hohe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche im Vier-Felder-Diagramm definiert marktiiberdurchschnittliche
Performance Performance

VORRANGIG HANDELN! WEITER SO!
Leistungsmerkmal A @ @ Leistungsmerkmal B B et
: WIRKUNGSSTARKE
i Mittelwert der Relevanz fiir
: die Kundenbindung beim
. . ] j ili Unt h
Leistungsmerkmal C @ Leistungsmerkmal D , Jewelligen Hnternehmen

GEZIELT VERBESSERN!
P \\I
Sekunddre Handlungsfelder | LEISTUNGSNIVEAU ! Sekunddre Stdrken
Geringe Relevanz und i Durchschnitt des jeweiligen ! Geringe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche ! Leistungsmerkmals uber alle | marktiberdurchschnittliche
Performance | untersuchten Unternehmen | Performance
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — ALNATURA (I)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

I‘-°
o
-]

4

o

0,14

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
&

e
«

0,26

o
)

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,43

.‘
w
[--]

o
w
~

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — ALNATURA (lI)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — ALNATURA (I)
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,63)

N
w

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,04)
Markenvielfalt (1,77)
Warenqualitit (1,67)

Frische der Lebensmittel (1,83)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,99)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,76)

Beratungsqualitat (1,86)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,97)

Umtausch (1,97)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)

N
N
N

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,91)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,85)
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o
S
<
2
[¢]
-

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ALNATURA zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — ALNATURA (lI)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,68)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,87)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,77)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,86)
Offnungszeiten (1,74)

Parkmoglichkeiten (2,13)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,98)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (2,21)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,46)

~

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,73)
Soziale Verantwortung (1,84)

Umweltbewusstes Handeln (1,76)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ALNATURA zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — ALNATURA (I)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,63)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,04)

Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitat (1,67)

Frische der Lebensmittel (1,83)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,99)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,76)

Beratungsqualitat (1,86)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,97)

Umtausch (1,97)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,91)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,85)
—=— GESAMT —o—ALNATURA Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ALNATURA zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — ALNATURA (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,68)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,87)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,77)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,86)
Offnungszeiten (1,74)

Parkmoglichkeiten (2,13)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,98)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (2,21)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,46)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,73)
Soziale Verantwortung (1,84)

Umweltbewusstes Handeln (1,76)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ALNATURA zutreffen:
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2,60 250 240 230 220 2,0 200 1,9 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT —o—ALNATURA

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Handlungs-Relevanz-Matrix — ALNATURA

0,5

0,4

0,3

Relevanz fiir die Kundenbindung

02 -~~~ ~"~"~"~"~"~"~"°"°"°T°"°TT°-°T"°--°=°-- ‘o'“‘@“is ““““““““““““

Frische der Lebensmittel
Verbindlichkeit von Aussagen
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

Umtausch

Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

Auswahl an Bio-Produken
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit

Soziale Verantwortung

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

z» v REFEENEC0066000000

w

Atmosphire der Filialen
‘ 274 19 Offnungszeiten
20 Parkmoglichkeiten
. ‘3 25 Okonomische Nachhaltigkeit
15 20 27 Umweltbewusstes Handeln
0,1 2
19
1 v

0

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — basic (l)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

B oo7

0,11

0,18

0,18

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,40

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — basic (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — basic ()
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,47)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,24)
Markenvielfalt (1,65)
Warenqualitit (1,69)

Frische der Lebensmittel (1,76)

o
~

w

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,91)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,63)
Beratungsqualitat (1,74)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,90)
Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,84)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,92)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,81)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf basic zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — basic (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,59)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,78)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,52)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,82)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (2,52)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (1,89)
Sonderangebote / Aktionen (2,10)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,43)

N
wv
N
wv

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,84)
Soziale Verantwortung (1,81)

Umweltbewusstes Handeln (1,77)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf basic zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — basic (l)

; 260 250 240 2,30 220 2,10 200 1% 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20
Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,47) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ : : = —H— :

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,24)

Markenvielfalt (1,65)

Woarenqualitat (1,69)

Frische der Lebensmittel (1,76)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,91)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,63)

Beratungsqualitat (1,74)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,90)

Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,84)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,92)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,81)
—=— GESAMT =4—basic Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf basic zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte (, SerVi CeVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — basic (ll)

. 260 250 240 2,30 220 2,10 200 1% 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20
Filialen Atmosphire der Filialen (1,59) : : : : ‘ ‘ ‘ : 2 ; ; ;

Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,78)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,52)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,82)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (2,52)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (1,89)

Sonderangebote / Aktionen (2,10)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,43)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,84)
Soziale Verantwortung (1,81)

Umweltbewusstes Handeln (1,77)

s GESAMT —4—Dbasic Min/Max

) ) o ) Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf basic zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Handlungs-Relevanz-Matrix — basic
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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\Q ServiceValue

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

Markenvielfalt

Warenqualitit

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Parkmaoglichkeiten

NNRN— — — —
NoNvwNoew

Auswahl an Bio-Produken

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Atmosphire der Filialen
Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Offnungszeiten
Kostentransparenz

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — BIO COMPANY (I)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,23

0,36

0,42

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,44

0,43

o

w
~

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — BIO COMPANY (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

o
w
o

0,29

o
w

o
w
N

K

N

N
o
N
~

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
w
o

0,40

o
w
S

0,24

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o
N
o

0,17

0,34

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — BIO COMPANY (I)
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,57)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,99)

Markenvielfalt (1,83)

Warenqualitat (1,77)

Frische der Lebensmittel (1,88)

N
S
N

w
~

w
~
w

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,90)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,81)

Beratungsqualitat (1,94)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,98)

Umtausch (2,05)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

w
'S
N

w
~
N

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,98)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BIO COMPANY zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — BIO COMPANY (II)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,69)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,84)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,90)
Offnungszeiten (1,83)

Parkmoglichkeiten (2,19)

N
~

N
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (1,86)
Sonderangebote / Aktionen (2,16)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,31)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,76)
Soziale Verantwortung (1,77)

Umweltbewusstes Handeln (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BIO COMPANY zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — BIO COMPANY (I)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,57)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,99)

Markenvielfalt (1,83)

Woarenqualitat (1,77)

Frische der Lebensmittel (1,88)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,90)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,81)

Beratungsqualitat (1,94)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,98)

Umtausch (2,05)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,98)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)
—=— GESAMT —4—BIO COMPANY Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BIO COMPANY zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — BIO COMPANY (ll)

Filialen

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Atmosphare der Filialen (1,69)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,84)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,90)
Offnungszeiten (1,83)
Parkmoglichkeiten (2,19)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (1,86)
Sonderangebote / Aktionen (2,16)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,31)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,76)
Soziale Verantwortung (1,77)

Umweltbewusstes Handeln (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BIO COMPANY zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT ——B|O COMPANY

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Handlungs-Relevanz-Matrix — BIO COMPANY

0,5
I Il
G,m
o
0.4 (22}
" o o
<
5 %
= ) e B - - - - - e ]
a8 03 4 615
5 16 2
g I 25
4 b4
o o
5 20
= 0,2
e
E 26
(o]
>
2
(V]
o
0,1
I v
0
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

© 2018 ServiceValue GmbH

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Umtausch

Informationsgehalt der Werbematerialien
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Umweltbewusstes Handeln

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Kostentransparenz

Markenvielfalt

Warenqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Auswabhl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Atmosphire der Filialen
Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Parkmoglichkeiten
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — BioMarkt ()

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

°
©

0,12

o
N
o

o
N
o

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
[=
(-

0,30

4
N
o

0,20

I.
N

=) o

w

N

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
w
o

0,39

0,38

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — BioMarkt (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,23

0,30

0,22

0,32

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
N
(%]

o
w
o

0,35

0,42

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,44

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

92



3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — BioMarkt (l)
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,69)

N
N
w

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,10)
Markenvielfalt (1,83)
Warenqualitit (1,74)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,92)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)
Beratungsqualitat (1,90)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,95)

N
~

Umtausch (2,03)

N
~

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,03)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,00)
Informationsgehalt der Werbematerialien (2,05)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,03)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BioMarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — BioMarkt (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,78)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,88)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,75)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,89)
Offnungszeiten (1,92)

Parkmoglichkeiten (2,19)

N
~
w

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (2,01)
Sonderangebote / Aktionen (2,25)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,36)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,91)
Soziale Verantwortung (1,88)

Umweltbewusstes Handeln (1,89)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BioMarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — BioMarkt (I)

; 260 250 240 2,30 220 2,10 200 1% 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20
Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,69) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ : s ‘ : :

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,10)

Markenvielfalt (1,83)

Warenqualitat (1,74)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,92)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)

Beratungsqualitat (1,90)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,95)

Umtausch (2,03)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,03)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,00)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,05)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,03)
—=— GESAMT —&—BioMarkt Min/Max

) o . Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BioMarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — BioMarkt (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,78)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,88)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,75)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,89)
Offnungszeiten (1,92)

Parkmoglichkeiten (2,19)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (2,01)
Sonderangebote / Aktionen (2,25)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,36)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,91)
Soziale Verantwortung (1,88)

Umweltbewusstes Handeln (1,89)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf BioMarkt zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,60 250 240 230 220 2,0 200 1,9 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT —&—BioMarkt

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Handlungs-Relevanz-Matrix — BioMarkt

0,5

0,4

0,3

0,2

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,1

Warenqualitit

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Offnungszeiten

Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sammelaktionen / Rabattsystem

Auswahl an Bio-Produken
Markenvielfalt

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Atmosphire der Filialen

Sauberkeit und Ordentlichkeit
Kostentransparenz

20

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Frische der Lebensmittel
Parkméglichkeiten

-20%

-15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — denn’s Biomarkt (I)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

2 I

< o
o —
M (%]
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w
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EN

0,30

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
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o
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I“°

0,20

K
o
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Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,29

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 98



3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — denn's Biomarkt (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen 0,29

Attraktivitit der Inneneinrichtung 0,25

Sauberkeit und Ordentlichkeit 0,23

Ubersichtlichkeit und Orientierung 0,21

Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,15

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis 0,32

Kostentransparenz 0,23

Sonderangebote / Aktionen 0,23

Sammelaktionen / Rabattsystem 0,29

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit 0,18

Soziale Verantwortung 0,12

Umweltbewusstes Handeln 0,13

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — denn’s Biomarkt ()
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,56)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,13)

Markenvielfalt (1,73)
Warenqualitat (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,75)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,99)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,78)

Beratungsqualitat (1,79)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,92)

Umtausch (1,84)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,95)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,82)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf denn’s Biomarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — denn's Biomarkt (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,73)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,78)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,67)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,81)
Offnungszeiten (1,65)

Parkmoglichkeiten (2,02)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,94)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (2,18)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,42)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,83)
Soziale Verantwortung (1,80)

Umweltbewusstes Handeln (1,71)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf denn’s Biomarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — denn's Biomarkt (l)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,56)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,13)

Markenvielfalt (1,73)

Woarenqualitat (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,75)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,99)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,78)

Beratungsqualitat (1,79)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,92)

Umtausch (1,84)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,95)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,82)
—=— GESAMT =&—denn’s Biomarkt Min/Max

) o . Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf denn’s Biomarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — denn's Biomarkt (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,73)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,78)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,67)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,81)
Offnungszeiten (1,65)

Parkmoglichkeiten (2,02)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,94)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (2,18)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,42)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,83)
Soziale Verantwortung (1,80)

Umweltbewusstes Handeln (1,71)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf denn’s Biomarkt zutreffen:
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o GESAMT —4#—denn’s Biomarkt

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Handlungs-Relevanz-Matrix — denn's Biomarkt

0,5

0,4

0,3

Relevanz fiir die Kundenbindung

02 |pmm e Q------ ®__ ®- -]

Warenqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Atmosphire der Filialen
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

Frische der Lebensmittel

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Preis-Leistungs-Verhiltnis

@ @ @) Kostentransparenz

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswabhl an Bio-Produken
Markenvielfalt

8 Beratungsqualitit
10 Umtausch

» - BN HO000080000000

| 20 20 Parkmoglichkeiten
26 Soziale Verantwortung
‘ 2% 3 27 27 Umweltbewusstes Handeln
8
0, [ )] )
10
i v

0

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — ebl Naturkost ()

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,27

0,36

o
)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
©

0,23

o
o

0,34

0,47

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,41

.‘
w
o

0,27

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — ebl Naturkost (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,35

0,32

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

106



3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — ebl Naturkost ()
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,53)

(%]
~
w

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,22)

Markenvielfalt (1,82)
Warenqualitit (1,70)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,93)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,70)

Beratungsqualitat (1,73)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,86)

Umtausch (2,13)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,90)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,81)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ebl Naturkost zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — ebl Naturkost (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,68)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,84)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,73)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,86)
Offnungszeiten (1,72)

Parkmoglichkeiten (2,02)

w
o
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,95)
Kostentransparenz (1,98)
Sonderangebote / Aktionen (2,07)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,40)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)
Soziale Verantwortung (1,80)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ebl Naturkost zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — ebl Naturkost (I)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,53)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,22)

Markenvielfalt (1,82)

Warenqualitat (1,70)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,93)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,70)

Beratungsqualitat (1,73)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,86)

Umtausch (2,13)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,90)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,81)
—=— GESAMT =&—ecbl Naturkost Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ebl Naturkost zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — ebl Naturkost (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,68)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,84)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,73)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,86)
Offnungszeiten (1,72)

Parkmoglichkeiten (2,02)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,95)
Kostentransparenz (1,98)
Sonderangebote / Aktionen (2,07)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,40)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)
Soziale Verantwortung (1,80)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf ebl Naturkost zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,60 250 240 230 220 2,0 200 1,9 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

s GESAMT —&— bl Naturkost

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — ebl Naturkost

0,5

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Umtausch

Auswahl an Bio-Produken

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis

0,4

Markenvielfalt

Sauberkeit und Ordentlichkeit
Kostentransparenz
Sammelaktionen / Rabattsystem

0,3

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
267 19 Offnungszeiten

4 20 Parkmoglichkeiten

23 Sonderangebote / Aktionen

9 25 Okonomische Nachhaltigkeit

26 Soziale Verantwortung

23 o 27 Umweltbewusstes Handeln

o
co N2 REELORRRRR00000

0,2 ‘

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,1 ‘

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung



3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — Reformhaus (I)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,11

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

e
)

o
o

’

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — Reformhaus (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

e
«

0,34

o
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis _ 0,36
Kostentransparenz _ 0,23
Sonderangebote / Aktionen _ 0,18
Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,17
Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit _ 0,37

© 2018 ServiceValue GmbH

Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o
N
o

0,17

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — Reformhaus (l)
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,69)

w
~

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,19)

Markenvielfalt (1,82)
Warenqualitit (1,62)

Frische der Lebensmittel (1,84)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,79)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,67)

Beratungsqualitat (1,72)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,73)

Umtausch (2,03)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,83)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,95)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,89)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Reformhaus zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — Reformhaus (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,72)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,01)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,66)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,03)
Offnungszeiten (1,79)

Parkmoglichkeiten (2,48)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (1,95)
Sonderangebote / Aktionen (2,20)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,53)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,78)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Reformhaus zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Reformhaus (I)

; 260 250 240 2,30 220 2,10 200 1% 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20
Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,69) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ — s ‘ : :

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,19)

Markenvielfalt (1,82)

Warenqualitat (1,62)

Frische der Lebensmittel (1,84)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,79)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,67)

Beratungsqualitat (1,72)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,73)

Umtausch (2,03)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,83)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,95)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,89)
—=— GESAMT =9— Reformhaus Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Reformhaus zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

(, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Reformhaus (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,72)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,01)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,66)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,03)
Offnungszeiten (1,79)

Parkmoglichkeiten (2,48)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (1,95)
Sonderangebote / Aktionen (2,20)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,53)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,78)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Reformhaus zutreffen:
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2,60 250 240 230 220 2,0 200 1,9 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

s GESAMT —4#— Reformhaus

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Handlungs-Relevanz-Matrix — Reformhaus

0,5

0,4

0,3

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,1

[0 2 ™ 0____04 _____________________

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Kostentransparenz

Soziale Verantwortung

Beratungsqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Preis-Leistungs-Verhiltnis

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen
Parkmoglichkeiten

Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

Warenqualitit
Erreichbarkeit der Mitarbeiter

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

8
® Verbindlichkeit von Aussagen
8
@ Okonomische Nachhaltigkeit
Auswahl an Bio-Produken
Frische der Lebensmittel
Attraktivitit der Inneneinrichtung
4
[
217 7
9

‘ 6 Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
. 17 Sauberkeit und Ordentlichkeit
27 Umweltbewusstes Handeln

-20%

-15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — SuperBioMarkt

—~~

)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
N
(%, ]

0,32

o
)

0,23

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
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0,41

0,41

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
w
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0,40

0,29

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — SuperBioMarkt

(I

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,30

I.
N
N

o
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N
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o
N
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,41

0,34

o
N
(%, ]

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o
w

0,22

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — SuperBioMarkt (l)
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,65)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,10)
Markenvielfalt (1,77)
Warenqualitit (1,78)

Frische der Lebensmittel (1,81)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,73)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,66)
Beratungsqualitat (1,80)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,92)
Umtausch (2,08)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,09)

w
~
N

N
w

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,76)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,99)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf SuperBioMarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — SuperBioMarkt (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,64)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,83)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,86)
Offnungszeiten (1,79)

Parkmoglichkeiten (2,03)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,02)
Kostentransparenz (1,87)
Sonderangebote / Aktionen (2,06)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,27)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)
Soziale Verantwortung (1,81)

Umweltbewusstes Handeln (1,82)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf SuperBioMarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — SuperBioMarkt (1)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,65)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,10)

Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitat (1,78)

Frische der Lebensmittel (1,81)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,73)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,66)

Beratungsqualitat (1,80)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,92)

Umtausch (2,08)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,09)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,76)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,99)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)
—=— GESAMT =4@—SuperBioMarkt Min/Max

) o ) Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf SuperBioMarkt zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — SuperBioMarkt (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,64)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,83)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,86)
Offnungszeiten (1,79)

Parkmoglichkeiten (2,03)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,02)
Kostentransparenz (1,87)
Sonderangebote / Aktionen (2,06)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,27)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)
Soziale Verantwortung (1,81)

Umweltbewusstes Handeln (1,82)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf SuperBioMarkt zutreffen:
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2,60 250 240 230 220 2,0 200 1,9 1,80 1,70 1,60

.

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT =4@—SuperBioMarkt

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — SuperBioMarkt

0,5

Umtausch
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Preis-Leistungs-Verhaltnis
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Beratungsqualitit
Verbindlichkeit von Aussagen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung
Auswahl an Bio-Produken
Warenqualitit
Frische der Lebensmittel
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Offnungszeiten
Umweltbewusstes Handeln
Markenvielfalt
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Attraktivitit der Inneneinrichtung
‘ 7 18 Ubersichtlichkeit und Orientierung

20 Parkmoglichkeiten
24 Sammelaktionen / Rabattsystem

® 0@

il 0 8

0,2

Relevanz fiir die Kundenbindung
®
®
@
R

e v BPEEACO0ONDN000000

ES

0,1

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — Temma (I)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,19

0,28

4
w
-]

0,31

0,36

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
=)

0,44

0,33

0,21

0,41

0,39

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,31

0,29

0,36

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber —

Temma (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,23

0,24

‘.I

0,15

0,44

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,14

0,31

0,42

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

°
©

0,26

0,49

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — Temma ()
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,60)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,29)
Markenvielfalt (1,87)
Warenqualitit (2,02)

Frische der Lebensmittel (1,87)

L -]
~

w
w
N

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,88)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,82)
Beratungsqualitat (1,86)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,02)
Umtausch (2,10)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,16)

w

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,81)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,98)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,95)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Temma zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — Temma (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,70)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,02)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,87)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,07)
Offnungszeiten (1,80)

Parkmoglichkeiten (2,12)

43

N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,09)
Kostentransparenz (2,07)
Sonderangebote / Aktionen (2,14)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,03)

30 2
27 9
30 7

N
(%, ]

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (2,00)
Soziale Verantwortung (2,03)

Umweltbewusstes Handeln (1,75)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Temma zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

>
=1
)
Q
o
&
=3
s
Ry
S
N
1<)
S
=
3
<
2
@
&)
~

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

129



3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Temma (I)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,60)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,29)

Markenvielfalt (1,87)

Warenqualitat (2,02)

Frische der Lebensmittel (1,87)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,88)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,82)

Beratungsqualitat (1,86)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,02)

Umtausch (2,10)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,16)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,81)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,98)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,95)
—=— GESAMT =9—Temma Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Temma zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte (, SerVi CeVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Temma (ll)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Filialen Atmosphire der Filialen (1,70)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,02)

Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,87)

Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,07)

Offnungszeiten (1,80)

Parkmoglichkeiten (2,12)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,09)
Kostentransparenz (2,07)
Sonderangebote / Aktionen (2,14)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,03)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (2,00)

Soziale Verantwortung (2,03)

Umweltbewusstes Handeln (1,75)

s GESAMT —¢—Temma Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Temma zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — Temma

0,5

Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen

Sauberkeit und Ordentlichkeit
Okonomische Nachhaltigkeit

0,4
® o

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Verbindlichkeit von Aussagen
Sonderangebote / Aktionen

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

20 Soziale Verantwortung

0,2

6
° @ @ @5 Sammelaktionen / Rabattsystem
03 I T T T T T T T T .- —————————————————————————————— Auswahl an Bio-Produken
Beratungsqualitit

‘ 20 Parkmaoglichkeiten

27 Umweltbewusstes Handeln
0, o®

Relevanz fiir die Kundenbindung
®
=

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Kundenbindungstreiber — VITALIA (I)

Warensortiment

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,23

0,11

0,23

0,16

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
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o
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0,34

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
)

0,15

0,20

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — VITALIA (lI)

Filialen

Atmosphare der Filialen 0,16

Attraktivitit der Inneneinrichtung 0,26

Sauberkeit und Ordentlichkeit 0,10

L
©

Ubersichtlichkeit und Orientierung

Offnungszeiten _ 0,20

Parkmoglichkeiten

L
o

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis _ 0,32
Kostentransparenz _ 0,20
Sonderangebote / Aktionen _ 0,28
Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,31

Nachhaltigkeit & Verantwortung

o
N
(-]

Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung 0,22

Umweltbewusstes Handeln 0,15

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — VITALIA (1)
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Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,65)

N
w
~

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,08)
Markenvielfalt (1,76)
Warenqualitit (1,65)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,94)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,76)

Beratungsqualitat (1,78)

N
~
w

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,83)

N
L]
w

Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,93)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,99)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,93)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf VITALIA zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Leistungsprofil — VITALIA (ll)

I trifft voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) M trifft eher nichtzu (3) M trifft Gberhaupt nicht zu (4)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,74)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,86)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,59)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,95)
Offnungszeiten (1,76)

Parkmoglichkeiten (2,17)

-
~

N
v

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,05)
Kostentransparenz (1,94)
Sonderangebote / Aktionen (2,14)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,27)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,82)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,81)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf VITALIA zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — VITALIA (I)

2,60 250 240 230 220 2,10 200 19 1,80 I,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Bio-Produken (1,65)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,08)

Markenvielfalt (1,76)

Warenqualitat (1,65)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,94)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,76)

Beratungsqualitat (1,78)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,83)

Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,93)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,99)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,93)
—=— GESAMT ——VITALIA Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf VITALIA zutreffen:
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — VITALIA (ll)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,74)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,86)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,59)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,95)
Offnungszeiten (1,76)

Parkmoglichkeiten (2,17)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,05)
Kostentransparenz (1,94)
Sonderangebote / Aktionen (2,14)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,27)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,82)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,81)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf VITALIA zutreffen:
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2,60 250 240 230 220 2,0 200 1,9 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT —o—VITALIA

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

Handlungs-Relevanz-Matrix — VITALIA
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Bio-Produken
Verbindlichkeit von Aussagen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Warenqualitit

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Offnungszeiten

Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Informationsgehalt der Werbematerialien
Atmosphire der Filialen
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Frische der Lebensmittel
Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Sauberkeit und Ordentlichkeit
Parkméglichkeiten
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter

Messung der Gesamtzufriedenheit

ServiceValue verwendet zur Ermittlung der Kunden-

zufriedenheit eine flinfstufige, linksschiefe und voll
verbalisierte Antwortskala. Diese ermoglicht eine starkere
Differenzierung der Antworten im positiven Bereich: Die
Antworten und ,,schlecht*

negativen ,»mittelmaBig*

werden somit klar unterschieden von zufriedenen
Kunden, die die Gesamtleistung des Anbieters als gut, sehr
gut oder gar ausgezeichnet einstufen. ErwiesenermaBen
schlagt sich in dem Urteil ,gut“ bisweilen auch die
Erfahrung nieder, dass die Anbieter ,,alle nur mit Wasser
kochen®, man spricht dann von einer sog. resignativen
Zufriedenheit, die den Kunden mangels Alternativen oder
aufgrund von bestimmten Wechselbarrieren (z.B. ortliche
Nahe) auch niedrigere Servicelevels hinnehmen lasst.
Physikalisch gesprochen befinden sich solche Kunden in
einem labilen Gleichgewicht: Je nach Impuls (positives
oder negatives Erleben des Anbieters) konnen sie zu
begeisterten oder enttauschten Kunden werden: In
beiden Fallen handelt es sich um Zustande, bei denen es
anbieterseitig bestimmter Anstrengungen bedarf, um diese

Positionierung zu verandern, wenn auch begeisterte
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Kunden leichter zu enttauschen als enttauschte Kunden
zu begeistern sind. Zu berucksichtigen ist auch, dass
mittlerweile — in Zeiten der social media rooms — unzu-
friedene Kunden uber ihre schlechten Erfahrungen mit

einer hoheren Reichweite berichten, obwohl sie als

Kunde selbst fir das Unternehmen nicht verloren gehen.

Gleichzeitig wirken aber auch negative Kundenurteile in
solchen Foren noch weit Uber die eigentliche Kundenbe-
ziehung hinaus als negative Referenz nach.

Wie beurteilen Sie [...] insgesamt?

ausgezeichnet

sehr gut gut

!

loyal /
(®)

N

__/ ServiceValue

LR schieche |

abwanderungs-
gefdhrdet
_ﬁ[ D\ A —
Y
Begeisterte Indifferente Enttauschte
Kunden Kunden Kunden
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter

Gesamtzufriedenheit
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&
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gut(3)

GESAMT (2,49)

@ ServiceValue

[ mictelmiBig (4) M schlecht (5)

£

Frage: Wie beurteilen Sie {(...) insgesamt?
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Aldi Siid (2,08)

Aldi Nord (2,29)

Lidl (2,29)

Netto Marken-Discount (2,52)

Penny-Markt (2,56)

Netto Markt (2,66)

NORMA (2,68)

E
'y

NP Discount (2,87)

\‘ I

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter @ SerVicevaI ue

Ruf und Image
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gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

GESAMT (2,65) 42

Aldi Siid (2,29)

w
(%]

Aldi Nord (2,40) 36

Lidl (2,48) 41

Penny-Markt (2,64)

S

Netto Marken-Discount (2,71)

»
~

v
o

Netto Markt (2,74)

\‘ I
o
N

NORMA (2,89)

NP Discount (3,10) 40

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie Ruf und Image von {(...)?
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter @ SerVicevaI ue

Kundenorientierung

gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

GESAMT (2,56) a2

|
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o
PAS
=
|
17}
o
>
-
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PAS
S
=
. I

Aldi Siid (2,24)

i
w
[--)

Lidl (2,38)

w
[--)

Aldi Nord (2,39)

S
N

Penny-Markt (2,57) 36

Netto Marken-Discount (2,61)

w
-

Netto Markt (2,71)

v
w

NORMA (2,73)

NP Discount (2,83)

I
S
w

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie die Kundenorientierung von (...)?
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter

Kundenbindung

Zufriedenheit ist gut — Bindung ist besser!

Fur den langfristigen und nachhaltigen Erfolg eines
Unternehmens sind zufriedene Kunden wichtig — die
Kundenzufriedenheit stellt aber im mathematischen Sinne
lediglich eine notwendige Bedingung dar. Die hinreichende
Bedingung — und damit das ,hartere” und relevantere
Kriterium ist hingegen die Kundenbindung. Erst diese
gewahrleistet, dass der Kunde auch zukiinftig seinen

Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten wird.

Verbundene Kunden zeichnen sich vor allem durch eine
positive emotionale Einstellung gegenuber dem Anbieter,
Loyalitat sowie eine ausgepragte Weiterempfehlungs-
bereitschaft aus. Das psychische und hypothetische
Konstrukt ,,Kundenbindung* kann somit fur
Untersuchungs- und Steuerungszwecke anhand dieser

Parameter operationalisiert werden.
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In der vorliegenden Studie wird die Kundenbindung daher

uber einen Index aus den folgenden vier Fragen erfasst,

Value

die auf einer 4-stufigen, symmetrischen und voll
verbalisierten fit-Skala geprift werden.
trifft voll und trifft trifft eher  trifft (iberhaupt
ganz zu eher zu nicht zu nicht zu
* Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben. D D D D

e Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde
bei (...) sein.

mich nur (...) infrage.

* Ich empfehle (...) auch meinen Freunden
und Bekannten.

[ [
*  Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir

] ]

[ [

[
[
[

[
[
[
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter

Berechnungsmodell des ServiceValue-Kundenbindungsindex

Emotionale Bindung

Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.

Treue

Ich werde auch in zwei Jahren
noch Kunde bei (...) sein.

Loyalitat
Beim Kauf von Lebensmitteln kommt
fiir mich nur (...) infrage.

Weiterempfehlung

Ich empfehle (...) auch meinen
Freunden und Bekannten.
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v ¥ v ¥

B trifft voll und
ganz zu (I)

trifft eher
zu (2)

I trifft eher
nicht zu (3)

B trifft Uberhaupt
nicht zu (4)

-
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungsindex — Lebensmittel-Discounter
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Netto Markt
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Netto Marken-Discount

NORMA
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< S ——

NP Discount

Indexwerte, gerundet

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

148



4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter @ Se I"Viceva| ue

Emotionale Bindung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,94)

Aldi Nord (1,75)

Aldi Siid (1,75)

Lidl (1,82)

Netto Markt (1,96)

NORMA (2,03)

Penny-Markt (2,05)

NP Discount (2,06)

Netto Marken-Discount (2,10)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 149



4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter @ SerVicevaI ue

Treue

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,81)

Aldi Siid (1,58)

Aldi Nord (1,61)

Lidl (1,68) 3

Penny-Markt (1,89)

Netto Marken-Discount (1,89)

Netto Markt (1,92)

NP Discount (1,97)

NORMA (1,97)

N
N £
~
~
o
w

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde bei (...) sein.
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter \Q Sel‘viceVa| ue

Loyalitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,83)

Lidl (2,55) 17 24
Penny-Markt (2,79) 12 27

Netto Marken-Discount (2,88)

Netto Markt (2,90) |4 k)
NORMA (2,95)

NP Discount (2,96)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir mich nur {(...) infrage.
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter Q SerVicevaI ue

Weiterempfehlung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,12)

Aldi Siid (1,85)

Aldi Nord (1,93)

Lidl (1,97)

Penny-Markt (2,17)

Netto Markt (2,21)

Netto Marken-Discount (2,21)

NORMA (2,24)

--]
N
~
~
£

NP Discount (2,38)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich empfehle (...) auch meinen Freunden und Bekannten.
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (I)

Direkte Messung und Verzerrungseffekte

Viele verschiedene Leistungs- und Serviceaspekte beein-
flussen die Kundenbindung positiv oder negativ — aber
nicht alle in dem gleichen MaBe. Welchen Einfluss hat nun
aber ein einzelnes Leistungsmerkmal? Den Kunden direkt
danach zu fragen, ist in einem solchen Fall sicher nur die
zweitbeste Losung, tragen doch eine Vielzahl von Effekten
zu einer Verzerrung der Ergebnisse bei:

* Anspruchsinflation: Dem Befragten sind bei direkter
Abfrage nahezu alle Aspekte gleichermaB3en wichtig.

* Selbstwerterhohung: Der Befragte will durch seine
Antworten ,,besser dastehen®.

* Soziale Erwiinschtheit: Der Befragte antwortet so,
wie er denkt, dass es von ihm erwartet wird.

* Akquieszenz: Befragte tendieren — unabhangig vom
Inhalt der Fragen — dazu, Fragen eher mit "ja", "stimmt"
oder "richtig" zu beantworten.

* Antwortstrategie: Der Befragte will mit seinem
Antwortverhalten gezielt die Ergebnisse in eine

bestimmte Richtung lenken.
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Die bei direkter Abfrage verbundene Rationalisierung der
Antworten fiihrt zudem hiufig zu einer Uberbewertung
von Preis oder preisahnlichen Aspekten. Eher unter-
bewusst wirkende Kriterien finden dementsprechend
keine oder nur eine unzureichende Berlcksichtigung.

Alternative: Indirekte Ermittlung

ServiceValue verwendet zur Vermeidung solcher metho-
disch bedingter Verzerrungen daher einen indirekten
Ansatz.

Diese indirekte Form der Messung basiert auf einer
statistischen Ermittlung des Wirkungszusammenhangs der
Leistungs- und Servicemerkmale mit der zentralen
MessgroBBe, dem Kundenbindungsindex. Je starker dabei
der Zusammenhang zwischen einem Aspekt und dem
Kundenbindungsindex ist, desto hoher ist der potenzielle
Einfluss dieses Merkmals auf die Kundenbindung und
somit auch auf den Kunden- und Unternehmenswert.

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung



4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter \Q Ser‘viCeVa|Ue

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (ll)

Theoretischer Hintergrund der Relevanzanalyse

sehr
Die Relevanzanalyse ist eine statistische Berechnungs- wahrscheinlich >
. . %% o o'
methode zur Ermittlung des Zusammenhangs zwischen 4. ¢ 5'{*1.\. goe
zwei Merkmalen. N -;f'#'.&d. Korrelationskoeffizient:
Merkmal | 3160 CORE Sodnald =0.1/R2=00]I
(Y 5‘: ° 00> r=9, ~y,
2 :ﬁ:;é' ‘:—
4 .'
. . . . S e %
Dabei wird untersucht, wie stark dieser Zusammenhang L0t i
. . L hrscheinlich | —
ist und welche "Richtung" er hat. Das Ergebnis wird als e
Korrelationskoeffizient r ausgedriickt. Dieser ist absolut schlecht ausgezeichnet
betrachtet umso grosser (und liegt also naher bei +I Merkmal 2
oder bei -l), je dichter die Datenpunkte an einer
gedachten Geraden |iegen. Grafik 1: Beispielhafte Darstellung einer niedrigen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.

sehr
wahrscheinlich 5

4 4
e oriar om ww z

el 05 / 0.5 0.25 (25%) unwahrscheinlich | | : : ; .

niedrig 0,3/ -0,3 0,09 (9%) schlecht ausgezeichnet

Merkmal 2

Grafik 2: Beispielhafte Darstellung einer hohen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Lebensmittel-Discounter (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,38

0,33

I'
)
° ~
w
o
w
~

0,32

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

4
w
w

o
w

0,31

o
-
N
o
-
N
o
o
w

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,38

0,34

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Discounter \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Lebensmittel-Discounter (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung _ 0,34
Filialen Atmosphire der Filialen _ 0,45
Attraktivitat der Inneneinrichtung _ 0,35
Sauberkeit und Ordentlichkeit _ 0,39
Ubersichtlichkeit und Orientierung _ 0,26
Offnungszeiten - 0,12
Parkmoglichkeiten -
Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis _ 0,36
Kostentransparenz _ 0,26
Sonderangebote / Aktionen _ 0,29
Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,20
Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit _ 0,41
Soziale Verantwortung _ 0,44
Umweltbewusstes Handeln _ 0,38

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter
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Leistungsprofil — Lebensmittel-Discounter (I)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,91)
Auswahl an Bio-Produken (2,27)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,14)
Markenvielfalt (1,96)

Warenqualitit (1,98)

Frische der Lebensmittel (2,06)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,27)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,98)
Beratungsqualitat (2,03)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,22)
Umtausch (1,82)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,86)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,98)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,95)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Lebensmittel-Discounter (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)

Filialen

Atmosphare der Filialen (2,08)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,26)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,02)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,98)
Offnungszeiten (1,61)

Parkmoglichkeiten (1,64)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,78)
Kostentransparenz (1,87)
Sonderangebote / Aktionen (1,79)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,35)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)
Soziale Verantwortung (2,12)

Umweltbewusstes Handeln (2,16)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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4.2 Gesamtlbersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter C’ Se Vi CeVa| ue

Leistungsprofil — Lebensmittel-Discounter (lll)

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,91)
Auswahl an Bio-Produken (2,27)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,14)

Markenvielfalt (1,96)

Warenqualitat (1,98)

Frische der Lebensmittel (2,06)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,27)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,98)

Beratungsqualitat (2,03)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,22)

Umtausch (1,82)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,86)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,98)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,95)
=—&—GESAMT Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter

C, ServiceValue

Leistungsprofil — Lebensmittel-Discounter (IV)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Filialen

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)
Atmosphire der Filialen (2,08)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,26)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,02)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,98)
Offnungszeiten (1,61)
Parkmoglichkeiten (1,64)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,78)
Kostentransparenz (1,87)
Sonderangebote / Aktionen (1,79)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,35)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)
Soziale Verantwortung (2,12)

Umweltbewusstes Handeln (2,16)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

=—GESAMT Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Warensortiment) @ Se I"ViceVa| ue

Auswahl an Lebensmitteln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,91)

Lidl (1,71)

Aldi Siid (1,79)

Aldi Nord (1,81)

Penny-Markt (1,92)

Netto Marken-Discount (1,94)

Netto Markt (1,96)

NORMA (2,08)

NP Discount (2,08)

L -]
w

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Lebensmitteln.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Warensortiment) @ SerVicevaI ue

Auswahl an Bio-Produken

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,27)

Lidl (2,02)

Aldi Siid (2,10)

Aldi Nord (2,22)

Penny-Markt (2,22)

Netto Marken-Discount (2,28)

NORMA (2,34)

Netto Markt (2,48)

< -
o
“ N

NP Discount (2,48)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Bio-Produkten.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Warensortiment) @ SerVicevaI ue

Auswahl an Non-Food-Artikeln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,14)

Lidl (1,89)

Aldi Siid (1,97)

Aldi Nord (2,01)

NORMA (2,07)

Netto Markt (2,17)

Penny-Markt (2,25)

Netto Marken-Discount (2,36)

£ —
~
N

NP Discount (2,47)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Non-Food-Artikeln.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Warensortiment) @ Se I"ViceVa| ue

Markenvielfalt

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,96)

Lidl (1,76)

Aldi Siid (1,88)

Netto Marken-Discount (1,93)

Penny-Markt (1,94)

Aldi Nord (1,94)

Netto Markt (1,97)

NP Discount (2,09)

NORMA (2,15)

(-]
w

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) fiihrt gute Marken im Sortiment.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Warensortiment) @ Se I"ViceVa| ue

Warenqualitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,98)

Aldi Siid (1,81)

Aldi Nord (1,81)

Lidl (1,84)

Penny-Markt (1,96)

Netto Marken-Discount (2,04)

Netto Markt (2,05)

NORMA (2,16)

NP Discount (2,20)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Qualitdt der Waren bei {(...) ist hoch.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Warensortiment) @ SerVicevaI ue

Frische der Lebensmittel

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,06)

Aldi Siid (1,89)

Lidl (1,90)

Aldi Nord (1,93)

Penny-Markt (1,99)

Netto Markt (2,12)

Netto Marken-Discount (2,13)

NORMA (2,22)

NP Discount (2,28)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist die Frische der Lebensmittel stets gewdhrleistet.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,27)

Aldi Siid (2,17)

Aldi Nord (2,18)

Lidl (2,22)

Penny-Markt (2,26)

NP Discount (2,29)

NORMA (2,31)

Netto Marken-Discount (2,35)

~
©

Netto Markt (2,37)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist es leicht einen Mitarbeiter zu kontaktieren.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,98)

Aldi Siid (1,87)

Aldi Nord (1,88)

Lidl (1,92)

Netto Marken-Discount (1,94)

Penny-Markt (2,03)

NP Discount (2,05)

Netto Markt (2,06)

N
~
~

NORMA (2,07)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (..) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) sind hilfsbereit.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Beratungsqualitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,03)

Aldi Siid (1,95)

Aldi Nord (1,97)

Lidl (1,99)

NP Discount (2,01)

NORMA (2,04)

Penny-Markt (2,04)

Netto Marken-Discount (2,10)

o
N
(-]
~ ~

Netto Markt (2,14)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) beantworten alle meine Fragen.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,22)

Aldi Siid (2,12)

NORMA (2,14)

Penny-Markt (2,20)

Lidl (2,22)

Netto Markt (2,22)

NP Discount (2,25)

Aldi Nord (2,26)

~
o

Netto Marken-Discount (2,32)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Wartezeit bei der Bedienung und an den Kassen bei {(...) ist kurz.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Umtausch

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,82) 32 y)

Aldi Siid (1,63)

Aldi Nord (1,66)

Lidl (1,69)

Penny-Markt (1,83)

NORMA (1,93)

Netto Marken-Discount (1,93)

Netto Markt (1,94)

NP Discount (2,08)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Der Umtausch von Waren bei {(...) erfolgt problemlos.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,86) 30 y)

Lidl (1,73)

Aldi Siid (1,73)

Aldi Nord (1,74)

Penny-Markt (1,86)

Netto Marken-Discount (1,94)

NORMA (1,95)

Netto Markt (1,97)

N
~

NP Discount (2,08)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei Beschwerden / Reklamationen ist (...) kulant.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenkommunikation) @ Se I"ViceVa| ue

Verbindlichkeit von Aussagen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,98)

Lidl (1,86)

Aldi Siid (1,87)

Aldi Nord (1,87)

Penny-Markt (1,96)

Netto Markt (2,04)

Netto Marken-Discount (2,05)

NORMA (2,08)

N
N o
w
~

NP Discount (2,12)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Auf die Aussagen und Werbeversprechen von (...) kann ich mich verlassen.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenkommunikation) @ SeI’ViceVa| ue

Informationsgehalt der Werbematerialien

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,95) 22 y)

Lidl (1,83)

Aldi Nord (1,83)

Aldi Siid (1,84)

Netto Marken-Discount (1,94)

Penny-Markt (2,01)

NP Discount (2,03)

NORMA (2,04)

Netto Markt (2,05)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) enthalten genau so viele Informationen, wie ich brauche.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Kundenkommunikation) @ Se I"ViceVa| ue

Glaubwurdigkeit der Werbung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,88)

Lidl (1,77)

Aldi Nord (1,78)

Aldi Siid (1,80)

Netto Marken-Discount (1,86)

Penny-Markt (1,91)

NORMA (1,94)

N

Netto Markt (1,98) 17

NP Discount (2,00)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) sind glaubwiirdig.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Filialen) @ SerVicevaI ue

Atmosphare der Filialen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,08)

Aldi Siid (1,94)

Aldi Nord (2,00)

Lidl (2,00)

Penny-Markt (2,08)

Netto Markt (2,10)

NP Discount (2,14)

Netto Marken-Discount (2,17)

— w
o
~

w

NORMA (2,22)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: In den Filialen von (...) herrscht eine gute Atmosphdre.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Filialen) @ SerVicevaI ue

Attraktivitat der Inneneinrichtung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,26) 16 7
Lidl (2,09)
Aldi Sid (2,17) 17 3
Penny-Markt (2,23) 17 8

NP Discount (2,26)

Netto Markt (2,33)

NORMA (2,51)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Inneneinrichtung der Filialen von (...) ist attraktiv.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Filialen) Q SerVicevaI ue

Sauberkeit und Ordentlichkeit

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,02)

Aldi Siid (1,77)

Lidl (1,82)

Aldi Nord (1,86)

Penny-Markt (2,02)

NP Discount (2,04)

Netto Markt (2,15)

Netto Marken-Discount (2,19)

~
o~

NORMA (2,27)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Filialen von (...) sind sauber und aufgerdumt.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Filialen) Q SerVicevaI ue

Ubersichtlichkeit und Orientierung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,98)

Aldi Siid (1,75)

Lidl (1,89)

Aldi Nord (1,92)

Penny-Markt (1,96)

Netto Marken-Discount (2,00)

NP Discount (2,07)

NORMA (2,09)

~
N N N
~ ~ ~
o o o

Netto Markt (2,14)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Orientierung in den Filialen von (...) fdllt leicht.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Filialen) @ SerVicevaI ue

Offnungszeiten

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,61)

Lidl (1,50)

Aldi Nord (1,52)

Aldi Siid (1,53)

Netto Marken-Discount (1,60)

Penny-Markt (1,63)

NP Discount (1,68) 3

Netto Markt (1,69)

NORMA (1,74)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Offnungszeiten von (..) sind angemessen.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Filialen) @ SerVicevaI ue

Parkmoglichkeiten

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,64) 47 3

Lidl (1,46)

Aldi Siid (1,48)

Aldi Nord (1,52)

Netto Marken-Discount (1,63)

Netto Markt (1,68)

Penny-Markt (1,74)

NP Discount (1,78)

NORMA (1,81)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) gibt es geniigend Parkméglichkeiten.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Preis-Leistungs-Verhaltnis) @ SeI’ViceVa| ue

Preis-Leistungs-Verhaltnis

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,78)

Aldi Siid (1,55)

Aldi Nord (1,56)

Lidl (1,70)

Netto Marken-Discount (1,84)

NORMA (1,89)

Netto Markt (1,90)

Penny-Markt (1,90)

NP Discount (1,94)

N
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Fiir mein Geld bekomme ich bei (...) eine angemessene Leistung.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Preis-Leistungs-Verhaltnis) @ SeI’ViceVa| ue

Kostentransparenz

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,87)

Aldi Nord (1,68)

Aldi Siid (1,70)

Lidl (1,71)

Netto Marken-Discount (1,89)

Penny-Markt (1,92)

Netto Markt (2,00)

NORMA (2,02)

NP Discount (2,04)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Preise und Kosten bei (...) werden transparent dargestellt.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Preis-Leistungs-Verhaltnis) Q SeI’ViceVa| ue

Sonderangebote / Aktionen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,79)

Lidl (1,63)

Aldi Siid (1,64)

Aldi Nord (1,67)

Netto Marken-Discount (1,77)

Netto Markt (1,82)

Penny-Markt (1,87)

NORMA (1,87)

NP Discount (2,03)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sonderangebote und Aktionen.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Preis-Leistungs-Verhaltnis) @ SerVicevaI ue

Sammelaktionen / Rabattsystem

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,35)

Netto Marken-Discount (2,00)

Penny-Markt (2,01) 25 7

Netto Markt (2,14)

Lidl (2,50) 5
Aldi Siid (2,54) 14 yX]
NORMA (2,69) |t 21

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sammelaktionen / Rabattsystem.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Nachhaltigkeit & Verantwortung) Q SerVicevaI ue

Okonomische Nachhaltigkeit

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,75)

Aldi Siid (1,48)

Aldi Nord (1,59)

Lidl (1,64)

Netto Marken-Discount (1,74)

Netto Markt (1,79)

Penny-Markt (1,86)

NORMA (1,94)

w
o
w

NP Discount (2,05)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) wird auch zukiinftig erfolgreich am Markt bestehen.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Nachhaltigkeit & Verantwortung) @ SerVicevaI ue

Soziale Verantwortung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,12)

Penny-Markt (2,04)

Aldi Nord (2,04)

Netto Marken-Discount (2,05)

Lidl (2,10)
NP Discount (2,20) 16 7
Netto Markt (2,21) 14 7

norv 2s) [ s

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) iibernimmt soziale und gesellschaftliche Verantwortung.
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4.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Discounter (Nachhaltigkeit & Verantwortung) Q SerVicevaI ue

Umweltbewusstes Handeln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,16)

Penny-Markt (2,08)

Aldi Nord (2,09)

Lidl (2,14)

NP Discount (2,16)

Netto Marken-Discount (2,16)

Aldi Siid (2,17)

Netto Markt (2,19)

N
~

NORMA (2,29)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) handelt umweltbewusst.
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Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung
2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler
3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte
4. Stationdre Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter
5. Stationare Lebensmittel-Einzelhandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Value

Inhalt (Il)

6. Stationare SB- und Verbrauchermarkte
6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender
7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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Value

4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofile der untersuchten Unternehmen

Auf den folgenden Seiten sind die Ergebnisse zu den ein-
zelnen Unternehmen in alphabetischer Reihenfolge auf-
gefihrt. Dargestellt werden dabei die folgenden Aspekte:

*  Kundenbindungstreiber
Einfluss der Service- und Leistungsmerkmale auf die
individuelle Kundenbindung (= Korrelationsanalyse)

* Leistungsprofil
Gestitzte  Kundenbeurteilung der  untersuchten
Service- und Leistungsmerkmale

* Leistungsprofil im Marktvergleich
Positionierung jedes Anbieters hinsichtlich der Service-
und Leistungsmerkmale im Verhaltnis zum Markt

* Handlungs-Relevanz-Matrix
Abweichungen der Kundenbewertungen vom Markt-
durchschnitt unter Berucksichtigung der Relevanz fur
die Kundenbindung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Lesebeispiel zur Handlungs-Relevanz-Matrix fiur die Einzelanalysen

0,6

o
(%]

Relevanz fiir die Kundenbindung
o
N

e
w

0,2

Leistungsmerkmal C @ Leistungsmerkmal D | "~ =
GEZIELT VERBESSERN!
P \\I
Sekunddre Handlungsfelder | LEISTUNGSNIVEAU ! Sekunddre Stdrken
Geringe Relevanz und i Durchschnitt des jeweiligen ! Geringe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche ! Leistungsmerkmals uber alle | marktiberdurchschnittliche
Performance | untersuchten Unternehmen | Performance
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Zentrale Handlungsfelder . Strategische Stidrken
Hohe Relevanz und Si.:arke.n und Handl.ungsfelder werden Hohe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche im Vier-Felder-Diagramm definiert marktiiberdurchschnittliche

Performance Performance
VORRANGIG HANDELN! WEITER SO!
Leistungsmerkmal A @ @ Leistungsmerkmal B Fmmm oo
WIRKUNGSSTARKE

Mittelwert der Relevanz fiir
die Kundenbindung beim
jeweiligen Unternehmen

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Aldi Nord ()

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,29

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter _ 0,28
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter _ 0,27
Beratungsqualitat _ 0,30
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen - 0,13
Umtausch _ 0,15
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen _ 0,22
Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen _ 0,29

© 2018 ServiceValue GmbH

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,23

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Aldi Nord (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung 0,34

Filialen Atmosphire der Filialen 0,43

Ko
N
N

Attraktivitit der Inneneinrichtung

Sauberkeit und Ordentlichkeit

o
N
o

Ubersichtlichkeit und Orientierung

Offnungszeiten

o
~

Parkmoglichkeiten 0,16

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis

o
w
N

e
w

Kostentransparenz

o
N

Sonderangebote / Aktionen

e
w

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit

o
~

Soziale Verantwortung 0,43

Umweltbewusstes Handeln 0,47

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Aldi Nord (l)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,81)
Auswahl an Bio-Produken (2,22)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,01)
Markenvielfalt (1,94)

Warenqualitit (1,81)

Frische der Lebensmittel (1,93)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,18)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,88)
Beratungsqualitat (1,97)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,26)
Umtausch (1,66)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,74)

~
(-]

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Nord zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Aldi Nord (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,78)

Filialen

Atmosphare der Filialen (2,00)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,14)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,86)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,92)
Offnungszeiten (1,52)

Parkmoglichkeiten (1,52)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,56)
Kostentransparenz (1,68)
Sonderangebote / Aktionen (1,67)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,80)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,59)
Soziale Verantwortung (2,04)

Umweltbewusstes Handeln (2,09)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Nord zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Aldi Nord (I)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,81)

Auswahl an Bio-Produken (2,22)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,01)
Markenvielfalt (1,94)

Warenqualitat (1,81)

Frische der Lebensmittel (1,93)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,18)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,88)
Beratungsqualitat (1,97)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,26)
Umtausch (1,66)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,74)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Nord zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT =—o—Aldi Nord Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — Aldi Nord (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,78)

Filialen

Atmosphire der Filialen (2,00)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,14)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,86)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,92)
Offnungszeiten (1,52)

Parkmoglichkeiten (1,52)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,56)
Kostentransparenz (1,68)
Sonderangebote / Aktionen (1,67)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,80)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,59)

Soziale Verantwortung (2,04)

Umweltbewusstes Handeln (2,09)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Nord zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

(, ServiceValue

—=— GESAMT =—o—Aldi Nord

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — Aldi Nord

0,7

Auswahl an Lebensmitteln

Auswabhl an Bio-Produken
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Verbindlichkeit von Aussagen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit

0,6

0,5

0,4

500000000600000000000

NN

Relevanz fiir die Kundenbindung
®
@

03 (4] oeeﬁ

Y
w

|

©

S ©

=
N_
S
3
o

0,2

NN N
O

0,1

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Aldi Sud (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,19

0,13

4
[=
o

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

e
w

o
°
=3
o K
= N
e °
) 9

o
'S

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o
=]

0,27

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter \Q SerViceva.I ue

Kundenbindungstreiber — Aldi Sud (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung

N
«

Filialen Atmosphire der Filialen 0,24

Attraktivitit der Inneneinrichtung 0,20

Sauberkeit und Ordentlichkeit 0,23

o
=)

Ubersichtlichkeit und Orientierung

Offnungszeiten

4
o
(%, ]

ad
o
~

Parkmoglichkeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis

-°I
e
[--]

Kostentransparenz

o
-

Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem 0,09

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit 0,24

Soziale Verantwortung

IP
b

Umweltbewusstes Handeln 0,18

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Aldi Sud (I)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,79)
Auswahl an Bio-Produken (2,10)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,97)
Markenvielfalt (1,88)

Warenqualitit (1,81)

Frische der Lebensmittel (1,89)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,17)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,87)
Beratungsqualitat (1,95)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,12)
Umtausch (1,63)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,73)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,84)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Siid zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

>
]

S

<]

S

5

N

o 0
o

N

<]

S

&

o0q

]

=

<

2

9]

=

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

204



4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Aldi Sud (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,80)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,94)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,17)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,77)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,75)
Offnungszeiten (1,53)

Parkmoglichkeiten (1,48)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,55)
Kostentransparenz (1,70)
Sonderangebote / Aktionen (1,64)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,54)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,48)
Soziale Verantwortung (2,09)

Umweltbewusstes Handeln (2,17)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Siid zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Aldi Sud (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,79)

Auswahl an Bio-Produken (2,10)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,97)
Markenvielfalt (1,88)

Warenqualitat (1,81)

Frische der Lebensmittel (1,89)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,17)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,87)
Beratungsqualitat (1,95)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,12)
Umtausch (1,63)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,73)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,84)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Siid zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT ——Aldi Siid Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — Aldi Sud (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,80)

Filialen

Atmosphire der Filialen (1,94)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,17)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,77)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,75)
Offnungszeiten (1,53)

Parkmoglichkeiten (1,48)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,55)
Kostentransparenz (1,70)
Sonderangebote / Aktionen (1,64)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,54)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,48)

Soziale Verantwortung (2,09)

Umweltbewusstes Handeln (2,17)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Aldi Siid zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

(, ServiceValue

—=— GESAMT ——Aldi Siid

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max

207



4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Handlungs-Relevanz-Matrix — Aldi Sud
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© 2018 ServiceValue GmbH

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

(, ServiceValue

@) Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis

@ Okonomische Nachhaltigkeit

25 Sammelaktionen / Rabattsystem

Auswahl an Bio-Produken
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Erreichbarkeit der Mitarbeiter

10 Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Il Umtausch

12 Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
19 Ubersichtlichkeit und Orientierung

20 Offnungszeiten

2l Parkmoglichkeiten

23 Kostentransparenz

24 Sonderangebote / Aktionen

27 Soziale Verantwortung

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Lidl (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,29

o
&

0,23

Ko
N
w

0,28

o
N
o

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,36

0,38

o
«

4
o
~
o
~

0,45

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o
N
N

o

w

-]

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Lidl (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung _ 0,26
Filialen Atmosphire der Filialen _ 0,33
Attraktivitat der Inneneinrichtung _ 0,29
Sauberkeit und Ordentlichkeit _ 0,37
Ubersichtlichkeit und Orientierung _ 0,24
Offnungszeiten - 0,12
Parkmoglichkeiten - 0,06
Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis _ 0,29
Kostentransparenz _ 0,19
Sonderangebote / Aktionen _ 0,23
Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,16
Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit _ 0,28

Soziale Verantwortung

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil —

Lidl (1)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,71)
Auswahl an Bio-Produken (2,02)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,89)
Markenvielfalt (1,76)

Warenqualitit (1,84)

Frische der Lebensmittel (1,90)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,22)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,92)
Beratungsqualitat (1,99)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,22)
Umtausch (1,69)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,73)

N
H
N

~
o

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Lidl zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Lidl (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,77)

Filialen

Atmosphare der Filialen (2,00)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,09)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,82)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,89)
Offnungszeiten (1,50)

Parkmoglichkeiten (1,46)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,70)
Kostentransparenz (1,71)
Sonderangebote / Aktionen (1,63)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,50)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,64)
Soziale Verantwortung (2,10)

Umweltbewusstes Handeln (2,14)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Lidl zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Lidl (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,71)

Auswahl an Bio-Produken (2,02)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,89)
Markenvielfalt (1,76)

Warenqualitat (1,84)

Frische der Lebensmittel (1,90)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,22)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,92)
Beratungsqualitat (1,99)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,22)
Umtausch (1,69)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,73)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Lidl zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT —o—Lid| Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

(, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Lidl (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,77)

Filialen

Atmosphire der Filialen (2,00)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,09)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,82)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,89)
Offnungszeiten (1,50)

Parkmoglichkeiten (1,46)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,70)
Kostentransparenz (1,71)
Sonderangebote / Aktionen (1,63)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,50)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,64)

Soziale Verantwortung (2,10)

Umweltbewusstes Handeln (2,14)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Lidl zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT —o—Lid| Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — Lidl

0,7

Auswahl an Lebensmitteln
Warenqualitit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Frische der Lebensmittel

0,3 @ o Il Umtausch
12 Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

————————————————————————————————————————————————————————— I3 Verbindlichkeit von Aussagen
19 I3 24 4 19 Ubersichtlichkeit und Orientierung
20 Offnungszeiten
6 53 21 Parkmoglichkeiten
12 23 Kostentransparenz
. ‘ 24 Sonderangebote / Aktionen

0,6

0,5

0,4 (28]

2205 90000000600000000

Relevanz fiir die Kundenbindung
(%

0,2

0,1

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Netto Marken-Discount (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,47

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

& |
w
w1
ad
N

K
Y
N

0,35

0,49

0,51

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,44

0,44

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Netto Marken-Discount (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 217



4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil —

Netto Marken-Discount
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,94)
Auswahl an Bio-Produken (2,28)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,36)
Markenvielfalt (1,93)

Warenqualitit (2,04)

Frische der Lebensmittel (2,13)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,35)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,94)
Beratungsqualitat (2,10)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,32)
Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,94)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (2,05)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,94)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Marken-Discount zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Netto Marken-Discount
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

Filialen

Atmosphare der Filialen (2,17)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,33)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,19)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,00)
Offnungszeiten (1,60)

Parkmoglichkeiten (1,63)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,84)
Kostentransparenz (1,89)
Sonderangebote / Aktionen (1,77)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,00)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,74)
Soziale Verantwortung (2,05)

Umweltbewusstes Handeln (2,16)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Marken-Discount zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — Netto Marken-Discount (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,94)

Auswahl an Bio-Produken (2,28)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,36)
Markenvielfalt (1,93)

Warenqualitat (2,04)

Frische der Lebensmittel (2,13)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,35)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,94)
Beratungsqualitat (2,10)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,32)
Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,94)
Verbindlichkeit von Aussagen (2,05)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,94)

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

C, ServiceValue

s GESAMT —4— Netto Marken-Discount

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Marken-Discount zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter C, Se rVi CeVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Netto Marken-Discount (ll)

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

Filialen Atmosphire der Filialen (2,17)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,33)

Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,19)

Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,00)

Offnungszeiten (1,60)

Parkmoglichkeiten (1,63)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,84)
Kostentransparenz (1,89)
Sonderangebote / Aktionen (1,77)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,00)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,74)

Soziale Verantwortung (2,05)

Umweltbewusstes Handeln (2,16)
—=—GESAMT  =#—Netto Marken-Discount Min/Max

) ) o ) Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Marken-Discount zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Handlungs-Relevanz-Matrix — Netto Marken-Discount
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Frische der Lebensmittel
Beratungsqualitit

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Umweltbewusstes Handeln

Informationsgehalt der Werbematerialien
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung

Auswahl an Lebensmitteln

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Warenqualitit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Kostentransparenz

Markenvielfalt

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Offnungszeiten
Parkméglichkeiten
Sammelaktionen / Rabattsystem

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Netto Markt (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
w
S

0,31

0,23

0,31

0,31

0,26

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

0,29

0,31

0,32

0,23

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen _ 0,34

© 2018 ServiceValue GmbH

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,32

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Netto Markt (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung 0,28

Filialen Atmosphire der Filialen 0,57
Attraktivitit der Inneneinrichtung

Sauberkeit und Ordentlichkeit

g
FN
S

Ubersichtlichkeit und Orientierung _ 0,30
Offnungszeiten - 0,12
Parkmoglichkeiten - 0,07

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis 0,21

-°I
~

Kostentransparenz

o
N

Sonderangebote / Aktionen

o
)

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit 0,37

Soziale Verantwortung 0,47

Umweltbewusstes Handeln 0,37

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil —

Netto Markt (I)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,96)
Auswahl an Bio-Produken (2,48)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,17)
Markenvielfalt (1,97)

Warenqualitit (2,05)

Frische der Lebensmittel (2,12)

w
N

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,37)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,06)
Beratungsqualitat (2,14)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,22)
Umtausch (1,94)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,97)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (2,04)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,05)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Markt (Firmenlogo mit Hund) zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Netto Markt (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,98)

~
N

Filialen

Atmosphare der Filialen (2,10)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,33)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,15)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,14)
Offnungszeiten (1,69)

Parkmoglichkeiten (1,68)

~
o

~
o

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (2,00)
Sonderangebote / Aktionen (1,82)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,14)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,79)
Soziale Verantwortung (2,21)

Umweltbewusstes Handeln (2,19)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Markt (Firmenlogo mit Hund) zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Netto Markt (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,96)

Auswahl an Bio-Produken (2,48)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,17)
Markenvielfalt (1,97)

Warenqualitat (2,05)

Frische der Lebensmittel (2,12)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,37)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,06)
Beratungsqualitat (2,14)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,22)
Umtausch (1,94)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,97)
Verbindlichkeit von Aussagen (2,04)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,05)

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT =@=Netto Markt (Firmenlogo mit Hund)

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Markt (Firmenlogo mit Hund) zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Netto Markt (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Filialen

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,98)
Atmosphare der Filialen (2,10)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,33)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,15)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,14)
Offnungszeiten (1,69)
Parkmoglichkeiten (1,68)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (2,00)
Sonderangebote / Aktionen (1,82)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,14)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,79)
Soziale Verantwortung (2,21)

Umweltbewusstes Handeln (2,19)

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT =@=Netto Markt (Firmenlogo mit Hund)

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Netto Markt (Firmenlogo mit Hund) zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Handlungs-Relevanz-Matrix — Netto Markt

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,2

0,1

‘ 25

-20%
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-15% -10% -5% 0% 5%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

Auswahl an Lebensmitteln

Auswabhl an Bio-Produken

Markenvielfalt

Warenqualitit

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Atmosphire der Filialen

Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Frische der Lebensmittel
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

25 Sammelaktionen / Rabattsystem

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

229



4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — NORMA (l)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln _ 0,50
Auswahl an Bio-Produken _ 0,36
Auswahl an Non-Food-Artikeln _ 0,14
Markenvielfalt _ 0,37
Frische der Lebensmittel _ 0,36
Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter _ 0,32
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter _ 0,31
Beratungsqualitat _ 0,22
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen - 0,11
Umtausch _ 0,21
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen _ 0,27
Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen _ 0,46

© 2018 ServiceValue GmbH

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,34

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — NORMA (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,09

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,43

o
N
wv

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,49

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil —

NORMA (1)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (2,08)
Auswahl an Bio-Produken (2,34)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,07)
Markenvielfalt (2,15)

Warenqualitit (2,16)

Frische der Lebensmittel (2,22)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,31)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,07)
Beratungsqualitat (2,04)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,14)
Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,95)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (2,08)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,04)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NORMA zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — NORMA (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,94)

Filialen

Atmosphire der Filialen (2,22)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,51)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,27)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,09)
Offnungszeiten (1,74)

Parkmoglichkeiten (1,81)

(-
~

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,89)
Kostentransparenz (2,02)
Sonderangebote / Aktionen (1,87)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,69)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,94)
Soziale Verantwortung (2,25)

Umweltbewusstes Handeln (2,29)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NORMA zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — NORMA (I)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (2,08)

Auswahl an Bio-Produken (2,34)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,07)
Markenvielfalt (2,15)

Warenqualitat (2,16)

Frische der Lebensmittel (2,22)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,31)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,07)
Beratungsqualitat (2,04)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,14)
Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,95)
Verbindlichkeit von Aussagen (2,08)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,04)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NORMA zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

C, ServiceValue

—=— GESAMT —4—NORMA

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — NORMA (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,94)

Filialen

Atmosphire der Filialen (2,22)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,51)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,27)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,09)
Offnungszeiten (1,74)

Parkmoglichkeiten (1,81)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,89)
Kostentransparenz (2,02)
Sonderangebote / Aktionen (1,87)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,69)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,94)

Soziale Verantwortung (2,25)

Umweltbewusstes Handeln (2,29)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NORMA zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

(, ServiceValue

—=— GESAMT —4—NORMA

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Handlungs-Relevanz-Matrix — NORMA

0,7

0,6
0,5 @
o o ®
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'__ ______________________________
0,3 ’

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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3

Auswahl an Lebensmitteln
Auswabhl an Bio-Produken
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmaglichkeiten
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Non-Food-Artikeln

10 Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — NP Discount (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln

0,37

0,40

o
N
L -]

Markenvielfalt _ 0,34
Warenqualitat _ 0,41
Frische der Lebensmittel _ 0,31
Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter _ 0,40

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
)

o
N
L -]

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

4
N
]

ad
N
~

N
o

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — NP Discount (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil —

NP Discount (l)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (2,08)
Auswahl an Bio-Produken (2,48)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,47)
Markenvielfalt (2,09)

Warenqualitit (2,20)

Frische der Lebensmittel (2,28)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,29)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,05)
Beratungsqualitat (2,01)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,25)
Umtausch (2,08)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,08)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (2,12)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,03)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NP Discount zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — NP Discount (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,00)

Filialen

Atmosphare der Filialen (2,14)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,26)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,04)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,07)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (1,78)

w

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,94)
Kostentransparenz (2,04)
Sonderangebote / Aktionen (2,03)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,18)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (2,05)
Soziale Verantwortung (2,20)

Umweltbewusstes Handeln (2,16)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NP Discount zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — NP Discount ()

2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (2,08)
Auswahl an Bio-Produken (2,48)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,47)

Markenvielfalt (2,09)

Warenqualitat (2,20)

Frische der Lebensmittel (2,28)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,29)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,05)

Beratungsqualitat (2,01)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,25)

Umtausch (2,08)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,08)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,12)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,03)
—=— GESAMT =9— NP Discount Min/Max

) ) o . Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NP Discount zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — NP Discount (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,00)

Filialen

Atmosphire der Filialen (2,14)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,26)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,04)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,07)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (1,78)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,94)
Kostentransparenz (2,04)
Sonderangebote / Aktionen (2,03)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,18)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (2,05)

Soziale Verantwortung (2,20)

Umweltbewusstes Handeln (2,16)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf NP Discount zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

(, ServiceValue

—=— GESAMT =4— NP Discount

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Handlungs-Relevanz-Matrix — NP Discount

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3

0,2

0,1

| I
o
@
©¢ [725)
o © © ®
_____________ ._____Q_mo__ e ]
En W w ©
® @
W
®
®
2
| 1\
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Auswahl an Lebensmitteln
Auswabhl an Bio-Produken
Markenvielfalt

Warenqualitit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Sammelaktionen / Rabattsystem

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Non-Food-Artikeln

Frische der Lebensmittel

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Kostentransparenz

Beratungsqualitit

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

243



4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter \Q Sel"viceVa| ue

Kundenbindungstreiber — Penny-Markt (l)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln

N |

S

o
o
wv
o

Auswahl an Bio-Produken

o
w
[--]

Auswahl an Non-Food-Artikeln

Markenvielfalt

o
n

Warenqualitat 0,43

Frische der Lebensmittel 0,39

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter

0,30

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter 0,36

Beratungsqualitat 0,36

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen 0,30

Umtausch

0,45

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen 0,50

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen

ad

N
o
(%, )
~

Informationsgehalt der Werbematerialien

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Kundenbindungstreiber — Penny-Markt (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,49

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,63

0,46

0,36

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil —

Penny-Markt (l)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,92)
Auswahl an Bio-Produken (2,22)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,25)
Markenvielfalt (1,94)

Warenqualitit (1,96)

Frische der Lebensmittel (1,99)

w
N

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,26)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,03)
Beratungsqualitat (2,04)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,20)
Umtausch (1,83)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,86)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,96)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Penny-Markt zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil — Penny-Markt (ll)

[ |

S

EY
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c
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o
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3

N
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c
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5

E
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§ D
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g 0

A (]

c <
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=
()

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,91)

Filialen

Atmosphare der Filialen (2,08)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,23)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,02)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,96)
Offnungszeiten (1,63)

Parkmoglichkeiten (1,74)

~
-]

N
~
o

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (1,92)
Sonderangebote / Aktionen (1,87)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,01)

g

N
(]
~

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,86)
Soziale Verantwortung (2,04)

Umweltbewusstes Handeln (2,08)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Penny-Markt zutreffen:
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — Penny-Markt (I)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,92)

Auswahl an Bio-Produken (2,22)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,25)
Markenvielfalt (1,94)

Warenqualitat (1,96)

Frische der Lebensmittel (1,99)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,26)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,03)
Beratungsqualitat (2,04)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,20)
Umtausch (1,83)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,86)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,96)

Informationsgehalt der Werbematerialien (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Penny-Markt zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

C, ServiceValue

—=—GESAMT =4&—Penny-Markt

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max

248



4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Leistungsprofil im Marktvergleich — Penny-Markt (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,91)

Filialen

Atmosphire der Filialen (2,08)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,23)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (2,02)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,96)
Offnungszeiten (1,63)

Parkmoglichkeiten (1,74)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (1,92)
Sonderangebote / Aktionen (1,87)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,01)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,86)

Soziale Verantwortung (2,04)

Umweltbewusstes Handeln (2,08)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Penny-Markt zutreffen:
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2,90 2,80 2,70 2,60 2,50 2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

C, ServiceValue

—=—GESAMT =4&—Penny-Markt

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

Handlungs-Relevanz-Matrix — Penny-Markt
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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BRERE3 .- -000000000000000

Auswahl an Lebensmitteln
Umtausch

Glaubwiirdigkeit der Werbung
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswahl an Bio-Produken

Markenvielfalt

Warenqualitit

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Atmosphire der Filialen

Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Sammelaktionen / Rabattsystem

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Offnungszeiten

Parkmaglichkeiten
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

6 Frische der Lebensmittel

7 Erreichbarkeit der Mitarbeiter

10 Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
19 Ubersichtlichkeit und Orientierung

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

250



Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationdre Lebensmittel-Einzelhdandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 251



Value
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler

Messung der Gesamtzufriedenheit

ServiceValue verwendet zur Ermittlung der Kunden-

zufriedenheit eine flinfstufige, linksschiefe und voll
verbalisierte Antwortskala. Diese ermoglicht eine starkere
Differenzierung der Antworten im positiven Bereich: Die
Antworten und ,,schlecht*

negativen ,»mittelmaBig*

werden somit klar unterschieden von zufriedenen
Kunden, die die Gesamtleistung des Anbieters als gut, sehr
gut oder gar ausgezeichnet einstufen. ErwiesenermaBen
schlagt sich in dem Urteil ,gut“ bisweilen auch die
Erfahrung nieder, dass die Anbieter ,,alle nur mit Wasser
kochen®, man spricht dann von einer sog. resignativen
Zufriedenheit, die den Kunden mangels Alternativen oder
aufgrund von bestimmten Wechselbarrieren (z.B. ortliche
Nahe) auch niedrigere Servicelevels hinnehmen lasst.
Physikalisch gesprochen befinden sich solche Kunden in
einem labilen Gleichgewicht: Je nach Impuls (positives
oder negatives Erleben des Anbieters) konnen sie zu
begeisterten oder enttauschten Kunden werden: In
beiden Fallen handelt es sich um Zustande, bei denen es
anbieterseitig bestimmter Anstrengungen bedarf, um diese

Positionierung zu verandern, wenn auch begeisterte

© 2018 ServiceValue GmbH

Kunden leichter zu enttauschen als enttauschte Kunden
zu begeistern sind. Zu berucksichtigen ist auch, dass
mittlerweile — in Zeiten der social media rooms — unzu-
friedene Kunden uber ihre schlechten Erfahrungen mit

einer hoheren Reichweite berichten, obwohl sie als

Kunde selbst fir das Unternehmen nicht verloren gehen.

Gleichzeitig wirken aber auch negative Kundenurteile in
solchen Foren noch weit Uber die eigentliche Kundenbe-
ziehung hinaus als negative Referenz nach.

Wie beurteilen Sie [...] insgesamt?

ausgezeichnet

sehr gut gut

!

loyal /
(®)

N

__/ ServiceValue

LR schieche |

abwanderungs-
gefdhrdet
_ﬁ[ D\ A —
Y
Begeisterte Indifferente Enttauschte
Kunden Kunden Kunden

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler Q SerVicevaI ue

Gesamtzufriedenheit

M ausgezeichnet (I) [ sehr gut (2) gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

GESAMT (2,32)

N
o

w

EDEKA (2,13)

REWE (2,19)

w
o

N
(-]

tegut... (2,24)

N
(-]

WASGAU (2,27)

CAP-Markt (2,32)

HIT (2,39)

N
L -]

i \‘ i
o
N

w

K+K Klaas & Kock (2,65)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie {(...) insgesamt?
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler @ SerVicevaI ue

Ruf und Image

M ausgezeichnet (I) [ sehr gut (2) gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

GESAMT (2,39) 33

i
N
S

EDEKA (2,07)

REWE (2,18)

tegut... (2,28)

w
(%]

N
(-]

wisov o I =
aros) SIS s D
K+K Klaas & Kock 277) [N 22 40 I

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie Ruf und Image von {(...)?
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler @ SerVicevaI ue

Kundenorientierung

M ausgezeichnet (I) [ sehr gut (2) gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

w
N

GESAMT (2,38)

EDEKA (2,16)

N
L]

tegut... (2,23)

N
(-]

REWE (2,27)

w
o

CAP-Markt (2,39)

WASGAU (2,44)

w
~

HIT (2,48)

o
w
N

w
o

K+K Klaas & Kock (2,70)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie die Kundenorientierung von (...)?
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindung

Zufriedenheit ist gut — Bindung ist besser!

Fur den langfristigen und nachhaltigen Erfolg eines
Unternehmens sind zufriedene Kunden wichtig — die
Kundenzufriedenheit stellt aber im mathematischen Sinne
lediglich eine notwendige Bedingung dar. Die hinreichende
Bedingung — und damit das ,hartere” und relevantere
Kriterium ist hingegen die Kundenbindung. Erst diese
gewahrleistet, dass der Kunde auch zukiinftig seinen

Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten wird.

Verbundene Kunden zeichnen sich vor allem durch eine
positive emotionale Einstellung gegenuber dem Anbieter,
Loyalitat sowie eine ausgepragte Weiterempfehlungs-
bereitschaft aus. Das psychische und hypothetische
Konstrukt ,,Kundenbindung* kann somit fur
Untersuchungs- und Steuerungszwecke anhand dieser

Parameter operationalisiert werden.
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In der vorliegenden Studie wird die Kundenbindung daher
uber einen Index aus den folgenden vier Fragen erfasst,

Value

die auf einer 4-stufigen, symmetrischen und voll
verbalisierten fit-Skala geprift werden.
trifft voll und trifft trifft eher  trifft (iberhaupt
ganz zu eher zu nicht zu nicht zu
* Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben. D D D D

e Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde
bei (...) sein.

mich nur (...) infrage.

* Ich empfehle (...) auch meinen Freunden
und Bekannten.

[ [
*  Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir

] ]

[ [

[
[
[

[
[
[
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler

Berechnungsmodell des ServiceValue-Kundenbindungsindex

Emotionale Bindung

Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.

Treue

Ich werde auch in zwei Jahren
noch Kunde bei (...) sein.

Loyalitat
Beim Kauf von Lebensmitteln kommt
fiir mich nur (...) infrage.

Weiterempfehlung

Ich empfehle (...) auch meinen
Freunden und Bekannten.
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v ¥ v ¥

B trifft voll und
ganz zu (I)

trifft eher
zu (2)

I trifft eher
nicht zu (3)

B trifft Uberhaupt
nicht zu (4)

-

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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*ungewichteter Mittelwert der Items
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungsindex — Lebensmittel-Einzelhandler

© 2018 ServiceValue GmbH

GESAMT

| )
3

EDEKA

o
(%]

REWE

o
w

CAP-Markt

o
o

tegut...

o

v
0

WASGAU

HIT

K+K Klaas & Kock

= |
——————mm——
o

Indexwerte, gerundet
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler Q SerVicevaI ue

Emotionale Bindung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,85)

CAP-Markt (1,75)

EDEKA (1,76)

REWVE (1,80)

tegut... (1,82)

WASGAU (1,83)

HIT (1,90)

K+K Klaas & Kock (2,05)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler @ SerVicevaI ue

Treue

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,83) 30

N

REWVE (1,70)

EDEKA (1,73)

tegut... (1,76)

CAP-Markt (1,82)

WASGAU (1,88)

HIT (1,90)

N
~
(%]

K+K Klaas & Kock (2,03)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde bei (...) sein.
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler \Q Sel‘viceVa| ue

Loyalitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,87)

EDEKA (2,64)

REWE (2,68) [ 4

CAP-Markt (2,81)

tegut... (2,90)

HIT (2,90) | ¢ k)
WASGAU (3,04) | U 37
K+K Klaas & Kock (3,06) | U 37

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir mich nur {(...) infrage.
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler @ SerVicevaI ue

Weiterempfehlung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,10)

CAP-Markt (1,95)

EDEKA (2,02)

REWVE (2,02)

tegut... (2,04)

WASGAU (2,09)

HIT (2,15)

K+K Klaas & Kock (2,45) 17 19

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich empfehle (...) auch meinen Freunden und Bekannten.
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (I)

Direkte Messung und Verzerrungseffekte

Viele verschiedene Leistungs- und Serviceaspekte beein-
flussen die Kundenbindung positiv oder negativ — aber
nicht alle in dem gleichen MaBe. Welchen Einfluss hat nun
aber ein einzelnes Leistungsmerkmal? Den Kunden direkt
danach zu fragen, ist in einem solchen Fall sicher nur die
zweitbeste Losung, tragen doch eine Vielzahl von Effekten
zu einer Verzerrung der Ergebnisse bei:

* Anspruchsinflation: Dem Befragten sind bei direkter
Abfrage nahezu alle Aspekte gleichermaB3en wichtig.

* Selbstwerterhohung: Der Befragte will durch seine
Antworten ,,besser dastehen®.

* Soziale Erwiinschtheit: Der Befragte antwortet so,
wie er denkt, dass es von ihm erwartet wird.

* Akquieszenz: Befragte tendieren — unabhangig vom
Inhalt der Fragen — dazu, Fragen eher mit "ja", "stimmt"
oder "richtig" zu beantworten.

* Antwortstrategie: Der Befragte will mit seinem
Antwortverhalten gezielt die Ergebnisse in eine

bestimmte Richtung lenken.

© 2018 ServiceValue GmbH

Die bei direkter Abfrage verbundene Rationalisierung der
Antworten fiihrt zudem hiufig zu einer Uberbewertung
von Preis oder preisahnlichen Aspekten. Eher unter-
bewusst wirkende Kriterien finden dementsprechend
keine oder nur eine unzureichende Berlcksichtigung.

Alternative: Indirekte Ermittlung

ServiceValue verwendet zur Vermeidung solcher metho-
disch bedingter Verzerrungen daher einen indirekten
Ansatz.

Diese indirekte Form der Messung basiert auf einer
statistischen Ermittlung des Wirkungszusammenhangs der
Leistungs- und Servicemerkmale mit der zentralen
MessgroBBe, dem Kundenbindungsindex. Je starker dabei
der Zusammenhang zwischen einem Aspekt und dem
Kundenbindungsindex ist, desto hoher ist der potenzielle
Einfluss dieses Merkmals auf die Kundenbindung und
somit auch auf den Kunden- und Unternehmenswert.
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler \Q Ser‘viCeVa|Ue

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (ll)

Theoretischer Hintergrund der Relevanzanalyse

sehr
Die Relevanzanalyse ist eine statistische Berechnungs- wahrscheinlich >
. . %% o o'
methode zur Ermittlung des Zusammenhangs zwischen 4. ¢ 5'{*1.\. goe
zwei Merkmalen. N -;f'#'.&d. Korrelationskoeffizient:
Merkmal | 3160 CORE Sodnald =0.1/R2=00]I
(Y 5‘: ° 00> r=9, ~y,
2 :ﬁ:;é' ‘:—
4 .'
. . . . S e %
Dabei wird untersucht, wie stark dieser Zusammenhang L0t i
. . L hrscheinlich | —
ist und welche "Richtung" er hat. Das Ergebnis wird als e
Korrelationskoeffizient r ausgedriickt. Dieser ist absolut schlecht ausgezeichnet
betrachtet umso grosser (und liegt also naher bei +I Merkmal 2
oder bei -l), je dichter die Datenpunkte an einer
gedachten Geraden |iegen. Grafik 1: Beispielhafte Darstellung einer niedrigen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.

sehr
wahrscheinlich 5

4 4
e oriar om ww z

mittel 0,5 / -0,5 0,25 (25%) unwahrscheinlich |
I 2 3 4 5
niedrig 0,3/ -0,3 0,09 (9%) schlecht ausgezeichnet

Merkmal 2

Grafik 2: Beispielhafte Darstellung einer hohen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Lebensmittel-Einzelhandler ()

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln

o
N
o

Auswahl an Bio-Produken _ 0,25
Auswahl an Non-Food-Artikeln _ 0,17
Markenvielfalt _ 0,21
Warenqualitat _ 0,30
Frische der Lebensmittel _ 0,31
Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter _ 0,29

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o
w
'S

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Einzelhandler \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Lebensmittel-Einzelhandler (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung _ 0,32
Filialen Atmosphire der Filialen _ 0,38
Attraktivitat der Inneneinrichtung _ 0,34
Sauberkeit und Ordentlichkeit _ 0,26
Ubersichtlichkeit und Orientierung _ 0,30
Offnungszeiten _ 0,17
Parkmoglichkeiten - 0,08
Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis _ 0,36
Kostentransparenz _ 0,24

Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,32
Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit _ 0,35
I o

Soziale Verantwortung

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationdre Lebensmittel-Einzelhdandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Value

Inhalt (Il)

6. Stationare SB- und Verbrauchermarkte
6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender
7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — Lebensmittel-Einzelhandler (l)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

@ ServiceValue

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,72)
Auswahl an Bio-Produken (1,87)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,26)
Markenvielfalt (1,73)

Warenqualitit (1,80)

Frische der Lebensmittel (1,85)

w
o

w

o
w
~
~
w

N

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,00)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,81)
Beratungsqualitat (1,88)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,06)
Umtausch (1,91)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,94)

N
~

N

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,86)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — Lebensmittel-Einzelhandler (ll)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,84)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,85)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,96)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,73)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,95)
Offnungszeiten (1,66)

Parkmoglichkeiten (1,75)

w
N

N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,95)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (1,96)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,21)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)

Soziale Verantwortung (1,85)

Umweltbewusstes Handeln (1,94)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — Lebensmittel-Einzelhandler (lll)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,72)

Auswahl an Bio-Produken (1,87)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,26)
Markenvielfalt (1,73)

Warenqualitat (1,80)

Frische der Lebensmittel (1,85)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,00)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,81)
Beratungsqualitat (1,88)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,06)
Umtausch (1,91)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,94)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,86)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 1,9 1,80 1,70

C, ServiceValue

1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

=—GESAMT

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — Lebensmittel-Einzelhandler (IV)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Filialen

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,84)
Atmosphiare der Filialen (1,85)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,96)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,73)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,95)
Offnungszeiten (1,66)
Parkmoglichkeiten (1,75)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,95)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (1,96)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,21)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)
Soziale Verantwortung (1,85)

Umweltbewusstes Handeln (1,94)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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2,60 250 240 230 220 2,10 200 1,9 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

=—GESAMT

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Warensortiment) @ SerVicevaI ue

Auswahl an Lebensmitteln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,72)

HIT (1,54)

EDEKA (1,59)

WASGAU (1,64)

tegut... (1,70)

REWVE (1,70)

K+K Klaas & Kock (1,92)

N
~

CAP-Markt (1,96)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Lebensmitteln.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhdandler (VWarensortiment) Q SerVicevaI ue

Auswahl an Bio-Produken

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,87) 30

N

tegut... (1,57)

EDEKA (1,68)

REWVE (1,79)

HIT (1,85)

WASGAU (1,89)

CAP-Markt (2,05)

N
w
w

K+K Klaas & Kock (2,28)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Bio-Produkten.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Warensortiment) @ SerVicevaI ue

Auswahl an Non-Food-Artikeln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,26) 16 7

EDEKA (2,10)

HIT (2,11)

REWE (2,23)

WASGAU (2,27)

K+K Klaas & Kock (2,30)

tegut... (2,33)

CAP-Markt (2,43)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Non-Food-Artikeln.

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 276



5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhdandler (VWarensortiment) Q SerVicevaI ue

Markenvielfalt

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,73) 37

WASGAU (1,59)

EDEKA (1,59)

REWVE (1,67)

HIT (1,68)

tegut... (1,75)

K+K Klaas & Kock (1,86)

N
~
i

CAP-Markt (1,93)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) fiihrt gute Marken im Sortiment.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhdandler (VWarensortiment) Q SerVicevaI ue

Warenqualitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,80)

EDEKA (1,65)

REWVE (1,73)

WASGAU (1,74)

HIT (1,77)

tegut... (1,78)

K+K Klaas & Kock (1,94)

CAP-Markt (1,98)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Qualitdt der Waren bei {(...) ist hoch.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhdandler (VWarensortiment) Q SerVicevaI ue

Frische der Lebensmittel

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,85)

EDEKA (1,75)

WASGAU (1,76)

REWE (1,77)

tegut... (1,82)

HIT (1,83)

CAP-Markt (1,95)

w
~

K+K Klaas & Kock (2,09)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist die Frische der Lebensmittel stets gewdhrleistet.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,00) 27 4

CAP-Markt (1,82)

EDEKA (1,87) 32 k]
s, .57 I
REWE (1,99) 27 4
wasoay 0 |ECTIN
K+K Klaas & Kock (2,11) 25 7
HIT (2,23) 19 7

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist es leicht einen Mitarbeiter zu kontaktieren.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,81)

CAP-Markt (1,69)

tegut... (1,70)

EDEKA (1,71)

WASGAU (1,78)

REWVE (1,88)

K+K Klaas & Kock (1,91)

w
~
w

HIT (2,02)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (..) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) sind hilfsbereit.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Beratungsqualitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,88)

EDEKA (1,79) 37 4

tegut... (1,80)

WASGAU (1,81)

CAP-Markt (1,88)

REWVE (1,88)

K+K Klaas & Kock (1,96)

HIT (2,00)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) beantworten alle meine Fragen.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,06)

CAP-Markt (1,90)

K+K Klaas & Kock (1,95)

EDEKA (2,06)

tegut... (2,07)

WASGAU (2,08)

REWVE (2,09)

N
~
(%]

HIT (2,28) 16 7

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Wartezeit bei der Bedienung und an den Kassen bei {(...) ist kurz.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Umtausch

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,91) 28

N

REWE (1,77) 37

tegut... (1,85)

WASGAU (1,90)

N
~

CAP-Markt (1,91)

EDEKA (1,96) 27 3

K+K Klaas & Kock (1,96)

N
~

HIT (1,98)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Der Umtausch von Waren bei {(...) erfolgt problemlos.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,94)

HIT (1,87) 27

REWVE (1,90)

CAP-Markt (1,90)

tegut... (1,91)

EDEKA (1,92)

WASGAU (1,95)

K+K Klaas & Kock (2,12)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei Beschwerden / Reklamationen ist (...) kulant.

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 285



5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenkommunikation) Q SeI’ViceVa| ue

Verbindlichkeit von Aussagen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,90) 27 ]

EDEKA (1,81)

REWE (1,84)

tegut... (1,90)

CAP-Markt (1,91)

WASGAU (1,91)

HIT (1,92)

N N N
S ~ ~
'S (%, ]

K+K Klaas & Kock (2,01)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Auf die Aussagen und Werbeversprechen von (...) kann ich mich verlassen.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenkommunikation) Q SeI’ViceVa| ue

Informationsgehalt der Werbematerialien

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,86) 29 y)
EDEKA (1,74)

tegut... (1,80) 29 2
REWVE (1,80)

o .00, IECTI e e

CAP-Markt (1,91)

WASGAU (1,92) 28

o i ek 196 [N e

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

N

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) enthalten genau so viele Informationen, wie ich brauche.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Kundenkommunikation) Q SeI’ViceVa| ue

Glaubwurdigkeit der Werbung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,84) 30 y)
EDEKA (1,74)
CAP-Markt (1,81) 32 3

WASGAU (1,82)

o 154 ECI

tegut... (1,84)

REWVE (1,86) 26

o K ok 197 [T e

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

N

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) sind glaubwiirdig.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Filialen) Q SerVicevaI ue

Atmosphare der Filialen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,85)

CAP-Markt (1,72)

EDEKA (1,77)

tegut... (1,81)

WASGAU (1,82)

HIT (1,88)

REWVE (1,88)

w
~

K+K Klaas & Kock (2,06)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: In den Filialen von (...) herrscht eine gute Atmosphdre.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Filialen) @ SerVicevaI ue

Attraktivitat der Inneneinrichtung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,96)

EDEKA (1,73)

REWVE (1,83)

tegut... (1,87)

WASGAU (1,89)

HIT (1,99)

CAP-Markt (2,15)

K+K Klaas & Kock (2,25)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Inneneinrichtung der Filialen von (...) ist attraktiv.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Filialen) @ SerVicevaI ue

Sauberkeit und Ordentlichkeit

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,73)

tegut... (1,65)

REWVE (1,66)

WASGAU (1,71)

EDEKA (1,72)

HIT (1,73)

CAP-Markt (1,80)

K+K Klaas & Kock (1,83)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Filialen von (...) sind sauber und aufgerdumt.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Filialen) @ SerVicevaI ue

Ubersichtlichkeit und Orientierung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,95)

CAP-Markt (1,84)

WASGAU (1,85)

EDEKA (1,87)

REWE (1,97)

tegut... (1,97)

K+K Klaas & Kock (2,03)

N
~
H

HIT (2,13)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Orientierung in den Filialen von (...) fdllt leicht.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Filialen) @ SerVicevaI ue

Offnungszeiten

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,66)

REWVE (1,58)

EDEKA (1,60)

HIT (1,65)

tegut... (1,66)

WASGAU (1,68)

K+K Klaas & Kock (1,72)

w
~

CAP-Markt (1,73)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Offnungszeiten von (..) sind angemessen.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Filialen) @ SerVicevaI ue

Parkmoglichkeiten

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,75)

HIT (1,53)
wasau )
REWVE (1,63) a7 3

EDEKA (1,75)

K+K Klaas & Kock (1,78)

tegut... (1,81) 40 8

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) gibt es geniigend Parkméglichkeiten.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Preis-Leistungs-Verhaltnis) Q SerVicevaI ue

Preis-Leistungs-Verhaltnis

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,95)

tegut... (1,88)

HIT (1,90)

EDEKA (1,90)

CAP-Markt (1,91)

REWVE (1,93)

WASGAU (2,01)

N
~

K+K Klaas & Kock (2,14)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Fiir mein Geld bekomme ich bei (...) eine angemessene Leistung.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Preis-Leistungs-Verhaltnis) Q SerVicevaI ue

Kostentransparenz

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,88) 29 y)

EDEKA (1,79)

tegut... (1,81)

WASGAU (1,85)

CAP-Markt (1,88)

HIT (1,89)

REWVE (1,90)

K+K Klaas & Kock (2,03)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Preise und Kosten bei (...) werden transparent dargestellt.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhindler (Preis-Leistungs-Verhiltnis) @ SerVicevaI ue

Sonderangebote / Aktionen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,96)

HIT (1,90)

EDEKA (1,94)

WASGAU (1,94)

CAP-Markt (1,98)

REWVE (1,99)

tegut... (1,99)

N
o
w

K+K Klaas & Kock (2,00)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sonderangebote und Aktionen.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhindler (Preis-Leistungs-Verhiltnis) @ SerVicevaI ue

Sammelaktionen / Rabattsystem

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,21)

REWVE (1,94)

EDEKA (2,00) 29 7

WASGAU (2,22)

tegut... (2,24) 17 4

HIT (2,29)

CAP-Markt (2,35)

K+K Klaas & Kock (2,44)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sammelaktionen / Rabattsystem.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhindler (Nachhaltigkeit & Verantwortung) @ SerVicevaI ue

Okonomische Nachhaltigkeit

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,78)

EDEKA (1,62)

REWVE (1,68)

WASGAU (1,75)

tegut... (1,77) 37 k]

CAP-Markt (1,84)

HIT (1,86)

K+K Klaas & Kock (1,92)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) wird auch zukiinftig erfolgreich am Markt bestehen.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhindler (Nachhaltigkeit & Verantwortung) @ SerVicevaI ue

Soziale Verantwortung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,85)

CAP-Markt (1,43)

EDEKA (1,84)

REWVE (1,86)

tegut... (1,86)

WASGAU (1,97)

HIT (2,11)

K+K Klaas & Kock (2,13)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) iibernimmt soziale und gesellschaftliche Verantwortung.
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5.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Einzelhandler (Nachhaltigkeit & Verantwortung) Q SerVicevaI ue

Umweltbewusstes Handeln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,94)

tegut... (1,76)

CAP-Markt (1,84)

EDEKA (1,89)

WASGAU (1,96)

REWVE (1,99)

HIT (2,03)

N
[--]
[--)

K+K Klaas & Kock (2,21)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) handelt umweltbewusst.
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Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationdre Lebensmittel-Einzelhdandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Value

Inhalt (Il)

6. Stationare SB- und Verbrauchermarkte
6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender
7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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Value

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofile der untersuchten Unternehmen

Auf den folgenden Seiten sind die Ergebnisse zu den ein-
zelnen Unternehmen in alphabetischer Reihenfolge auf-
gefihrt. Dargestellt werden dabei die folgenden Aspekte:

*  Kundenbindungstreiber
Einfluss der Service- und Leistungsmerkmale auf die
individuelle Kundenbindung (= Korrelationsanalyse)

* Leistungsprofil
Gestitzte  Kundenbeurteilung der  untersuchten
Service- und Leistungsmerkmale

* Leistungsprofil im Marktvergleich
Positionierung jedes Anbieters hinsichtlich der Service-
und Leistungsmerkmale im Verhaltnis zum Markt

* Handlungs-Relevanz-Matrix
Abweichungen der Kundenbewertungen vom Markt-
durchschnitt unter Berucksichtigung der Relevanz fur
die Kundenbindung
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Lesebeispiel zur Handlungs-Relevanz-Matrix fiur die Einzelanalysen

0,6

o
(%]

Relevanz fiir die Kundenbindung
o
N

e
w

0,2

Zentrale Handlungsfelder . Strategische Stidrken
Hohe Relevanz und Si.:arke.n und Handl.ungsfelder werden Hohe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche im Vier-Felder-Diagramm definiert marktiiberdurchschnittliche
Performance Performance

VORRANGIG HANDELN! WEITER SO!
Leistungsmerkmal A @ @ Leistungsmerkmal B B et
: WIRKUNGSSTARKE
i Mittelwert der Relevanz fiir
: die Kundenbindung beim
. . ] j ili Unt h
Leistungsmerkmal C @ Leistungsmerkmal D , Jewelligen Hnternehmen

GEZIELT VERBESSERN!
P \\I
Sekunddre Handlungsfelder | LEISTUNGSNIVEAU ! Sekunddre Stdrken
Geringe Relevanz und i Durchschnitt des jeweiligen ! Geringe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche ! Leistungsmerkmals uber alle | marktiberdurchschnittliche
Performance | untersuchten Unternehmen | Performance
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — CAP-Markt (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
N
-

0,20

0,19

0,49

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

a4
w
o

0,24

o
N
N

o
w
-]

o
a

0,49

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,32

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — CAP-Markt (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung _ 0,38
Filalen Atmosphire der Filislen [ o«
Attraktivitat der Inneneinrichtung _ 0,36

Sauberkeit und Ordentlichkeit

o
w
S

Ubersichtlichkeit und Orientierung 0,27

Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten -

Preis-Leistungs-Verhiltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis

0,31

d
o
~

4

w

w
ad
F
[V

Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen 0,50

K
S
N

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit 0,51

Soziale Verantwortung 0,18

Umweltbewusstes Handeln 0,35

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — CAP-Markt (1)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,96)
Auswahl an Bio-Produken (2,05)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,43)
Markenvielfalt (1,93)

Warenqualitit (1,98)

Frische der Lebensmittel (1,95)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,82)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,69)
Beratungsqualitat (1,88)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,90)
Umtausch (1,91)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,91)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf CAP-Markt zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — CAP-Markt (ll)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,81)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,72)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,15)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,80)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,84)
Offnungszeiten (1,73)

Parkmoglichkeiten (2,10)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,91)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (1,98)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,35)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,84)

Soziale Verantwortung (1,43)

Umweltbewusstes Handeln (1,84)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf CAP-Markt zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — CAP-Markt (l)

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 19 1,80 ,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,96)

Auswahl an Bio-Produken (2,05)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,43)
Markenvielfalt (1,93)
Warenqualitat (1,98)
Frische der Lebensmittel (1,95)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,82)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,69) \)
Beratungsqualitat (1,88)
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,90)
Umtausch (1,91)
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,91)
—=— GESAMT =&— CAP-Markt Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf CAP-Markt zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler (, SerViceval ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — CAP-Markt (ll)

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 19 1,80 ,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,81)

Filialen Atmosphire der Filialen (1,72)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,15)

Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,80)

Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,84)

Offnungszeiten (1,73)

Parkmoglichkeiten (2,10)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,91)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (1,98)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,35)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,84)

Soziale Verantwortung (1,43)

Umweltbewusstes Handeln (1,84)
—=— GESAMT =&— CAP-Markt Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf CAP-Markt zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Handlungs-Relevanz-Matrix — CAP-Markt

0,6

®0 o

© o g °

0,3 7

Relevanz fiir die Kundenbindung

0.2 @
o

27

0,1

1 v

Auswahl an Lebensmitteln
Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Umtausch

Verbindlichkeit von Aussagen
Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Beratungsqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Offnungszeiten

Parkmaglichkeiten

Kostentransparenz

-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Soziale Verantwortung
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — EDEKA (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
N
~

0,15

0,26

..° I
N
N

e

N

]

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
w
[--)

K4

o
o
w
o

0,46

0,50

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,34

0,34

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — EDEKA (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,34

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,39

0,41

0,30

0,33

4
S
o

0,20

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
w
(%, ]

o
-]
o
N
o
o
w
-]

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o
-

w
(%, ]

0,50

0,36

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil —

EDEKA ()

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,59)
Auswahl an Bio-Produken (1,68)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,10)
Markenvielfalt (1,59)

Warenqualitit (1,65)

Frische der Lebensmittel (1,75)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,87)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,71)
Beratungsqualitat (1,79)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,06)
Umtausch (1,96)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,92)

~

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,81)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,74)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf EDEKA zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — EDEKA (ll)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,74)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,77)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,73)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,72)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,87)
Offnungszeiten (1,60)

Parkmoglichkeiten (1,75)

w
~

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (1,79)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,00)

N
o

N
o

w

~

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,62)

Soziale Verantwortung (1,84)

Umweltbewusstes Handeln (1,89)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf EDEKA zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — EDEKA ()

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 19 1,80 ,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,59)
Auswahl an Bio-Produken (1,68)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,10)

Markenvielfalt (1,59)

Warenqualitat (1,65)

Frische der Lebensmittel (1,75)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,87)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,71)

Beratungsqualitat (1,79)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,06)

Umtausch (1,96)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,92)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,81)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,74)
—=— GESAMT ———EDEKA Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf EDEKA zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil im Marktvergleich — EDEKA (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,74)

Filialen

Atmosphiare der Filialen (1,77)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,73)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,72)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,87)
Offnungszeiten (1,60)

Parkmoglichkeiten (1,75)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (1,79)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,00)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,62)
Soziale Verantwortung (1,84)

Umweltbewusstes Handeln (1,89)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf EDEKA zutreffen:
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(, ServiceValue

2,60 250 240 230 220 2,10 200 1,9 1,80 I,70 1,60 1,50

1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT —o—EDEKA

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — EDEKA

0,6

Umtausch

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

05 272

o 24] %%

Parkmadglichkeiten

0,3 18

Auswahl an Lebensmitteln

Auswabhl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Kostentransparenz

Sammelaktionen / Rabattsystem

Relevanz fiir die Kundenbindung

5600000 C000000000600000000
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-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — HIT (1)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,29

o
£
o
N
~
S
w
(%, ]

0,30

0,36

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,30

0,42

0,41

o
©

Y
©

.I
L
w
=)

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o
w
N

0,32

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — HIT (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
N
S

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

o
~
o
N o
® W
o

o
N

0,39

0,38

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,21

0,25

0,34

0,47

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,51

0,57

0,52

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil —

HIT (1)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,54)
Auswahl an Bio-Produken (1,85)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,11)
Markenvielfalt (1,68)

Warenqualitit (1,77)

Frische der Lebensmittel (1,83)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,23)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,02)
Beratungsqualitat (2,00)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,28)
Umtausch (1,98)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,87)

o
~

o
~

N
~

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,92)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf HIT zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — HIT (ll)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,84)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,88)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,99)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,73)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,13)
Offnungszeiten (1,65)

Parkmoglichkeiten (1,53)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (1,89)
Sonderangebote / Aktionen (1,90)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,29)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,86)

Soziale Verantwortung (2,1 1)

Umweltbewusstes Handeln (2,03)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf HIT zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — HIT (I)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,54)

Auswahl an Bio-Produken (1,85)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,11)
Markenvielfalt (1,68)

Warenqualitat (1,77)

Frische der Lebensmittel (1,83)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,23)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (2,02)
Beratungsqualitat (2,00)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,28)
Umtausch (1,98)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,87)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,92)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf HIT zutreffen:
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2,60 250 240 230 220 2,10 200 1,9 1,80 I,70 1,60 1,50
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Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil im Marktvergleich — HIT (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,84)

Filialen

Atmosphiare der Filialen (1,88)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,99)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,73)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,13)
Offnungszeiten (1,65)

Parkmoglichkeiten (1,53)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,90)
Kostentransparenz (1,89)
Sonderangebote / Aktionen (1,90)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,29)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,86)
Soziale Verantwortung (2,1 1)

Umweltbewusstes Handeln (2,03)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf HIT zutreffen:
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Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Handlungs-Relevanz-Matrix — HIT

0,6

0,5

0.4 o

0,3 ‘

Relevanz fiir die Kundenbindung

(, ServiceValue

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Atmosphire der Filialen
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Bio-Produken
Frische der Lebensmittel
Preis-Leistungs-Verhiltnis

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Kostentransparenz

18 12
4
15 24
o2 1o
3
20 21
0,1
1} v
0
-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Lebensmitteln

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Offnungszeiten

Parkméglichkeiten

Sonderangebote / Aktionen
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — K+K Klaas & Kock (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
w
~

0,30

0,24

0,25

4
w
~

0,33

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,29
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Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,46

o
a

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — K+K Klaas & Kock (Il)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung _ 0,28
Filialen Atmosphire der Filialen _ 0,49
Attraktivitat der Inneneinrichtung _ 0,32
Sauberkeit und Ordentlichkeit _ 0,31
Ubersichtlichkeit und Orientierung _ 0,21
Offnungszeiten - 0,09
Parkmoglichkeiten . 0,04
Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis _ 0,37
Kostentransparenz _ 0,29
Sonderangebote / Aktionen _ 0,27

Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,32

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler @ Ser‘ViceVa| ue

Leistungsprofil — K+K Klaas & Kock (I)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,92) 27

Auswahl an Bio-Produken (2,28)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,30)
Markenvielfalt (1,86)

Warenqualitit (1,94)

Frische der Lebensmittel (2,09)

N
(%]
~

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,11)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,91)

Beratungsqualitat (1,96)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,95)

Umtausch (1,96)

N
~

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,12)

£y

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,01)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,96)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf K+K Klaas & Kock zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler @ Ser‘ViceVa| ue

Leistungsprofil — K+K Klaas & Kock (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,97)

Filialen Atmosphire der Filialen (2,06)

Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,25)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,83)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,03)
Offnungszeiten (1,72)

Parkmoglichkeiten (1,78)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,14)
Kostentransparenz (2,03)
Sonderangebote / Aktionen (2,00)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,44)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,92)
Soziale Verantwortung (2,13)

Umweltbewusstes Handeln (2,21)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf K+K Klaas & Kock zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — K+K Klaas & Kock (I)

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 19 1,80 ,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,92)

Auswahl an Bio-Produken (2,28)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,30)
Markenvielfalt (1,86)

Warenqualitat (1,94)

Frische der Lebensmittel (2,09)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,11)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,91)
Beratungsqualitat (1,96)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (1,95)
Umtausch (1,96)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,12)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,01)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,96)
—=— GESAMT =4—K+K Klaas & Kock Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf K+K Klaas & Kock zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil im Marktvergleich — K+K Klaas & Kock (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,97)

Filialen

Atmosphiare der Filialen (2,06)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,25)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,83)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,03)
Offnungszeiten (1,72)

Parkmoglichkeiten (1,78)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,14)
Kostentransparenz (2,03)
Sonderangebote / Aktionen (2,00)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,44)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,92)
Soziale Verantwortung (2,13)

Umweltbewusstes Handeln (2,21)

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 19 1,80 ,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

(, ServiceValue

c=

—=— GESAMT —4—K+K Klaas & Kock

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf K+K Klaas & Kock zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — K+K Klaas & Kock

0,6

Auswahl an Lebensmitteln

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

0,5
o0

04 >7) ©

Auswabhl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten
Parkmoglichkeiten
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

3 [~ @& @

0,2 .

Relevanz fiir die Kundenbindung
=
®
®

10 Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

0,1
@
1 ‘ v

-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — REWE (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,38

0,21

e
w

0,23

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
w
-

0,26

o
-

w
(%]

0,57

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,44

0,46

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — REWE (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,28

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,27

0,33

0,12

0,11

0,41

0,39

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,20

0,23

0,37

0,38

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,25

0,25

0,28

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil —

REWE (1)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,70)
Auswahl an Bio-Produken (1,79)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,23)
Markenvielfalt (1,67)

Warenqualitit (1,73)

Frische der Lebensmittel (1,77)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,99)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,88)
Beratungsqualitat (1,88)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,09)
Umtausch (1,77)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

w

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,84)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf REWE zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — REWE (ll)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

N

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,88)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,83)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,66)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,97)
Offnungszeiten (1,58)

Parkmoglichkeiten (1,63)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (1,99)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,94)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,68)

Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,99)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf REWE zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — REWE ()

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 19 1,80 ,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,70)

Auswahl an Bio-Produken (1,79)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,23)

Markenvielfalt (1,67)

Warenqualitat (1,73)

Frische der Lebensmittel (1,77)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,99)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,88)

Beratungsqualitat (1,88)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,09)

Umtausch (1,77) »

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,84)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,80)
—=— GESAMT ——REWE Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf REWE zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil im Marktvergleich — REWE (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

Filialen

Atmosphiare der Filialen (1,88)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,83)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,66)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,97)
Offnungszeiten (1,58)

Parkmoglichkeiten (1,63)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (1,99)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,94)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,68)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,99)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf REWE zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 1,90

1,80

1,70

(, ServiceValue

1,60 1,50

1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT

——REWE

Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — REWE

0,6

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Atmosphire der Filialen
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Sonderangebote / Aktionen

Auswahl an Lebensmitteln

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Attraktivitit der Inneneinrichtung

0,5

0,4

7
m @) Preis-Leistungs-Verhiltnis
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Kostentransparenz
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

0,3

~ 2 ) Auswahl an Bio-Produken

25 Auswahl an Non-Food-Artikeln
2 Markenvielfalt
0,2 . 18 S__auberkeit und Ordentlichkeit
20 Offnungszeiten
2l Parkmoglichkeiten
25 Sammelaktionen / Rabattsystem
26 Okonomische Nachhaltigkeit

9 80060000000000000600

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,1 21

1 v

-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — tegut... (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,13

£ I
I °
)
(=)

0,12

0,11

0,17

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,22

‘o I
o
~

o

N

(-]

0,39

0,42

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o

N

N
o
N
o

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — tegut... (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,25

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,28

L I

N

— o
N
%]

0,31

.I

o

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,29

9I

N

© o
w~
S

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o
)

0,25

0,28

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — tegut... (I)

Q ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,70)
Auswahl an Bio-Produken (1,57)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,33)
Markenvielfalt (1,75)

Warenqualitit (1,78)

Frische der Lebensmittel (1,82)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,97)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,70)
Beratungsqualitat (1,80)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,07)
Umtausch (1,85)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf tegut... zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — tegut... (ll)

Q ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,84)

27

N

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,81)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,87)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,65)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,97)
Offnungszeiten (1,66)

Parkmoglichkeiten (1,81)

w
N
w

-
o
-]

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,88)
Kostentransparenz (1,81)
Sonderangebote / Aktionen (1,99)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,24)

~
N

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)

Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,76)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf tegut... zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — tegut... (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,70)

Auswahl an Bio-Produken (1,57)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,33)
Markenvielfalt (1,75)

Warenqualitat (1,78)

Frische der Lebensmittel (1,82)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,97)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,70)
Beratungsqualitat (1,80)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,07)
Umtausch (1,85)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf tegut... zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 19 1,80 ,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

—=— GESAMT ——tegut... Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil im Marktvergleich — tegut... (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Filialen

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,84)
Atmosphiare der Filialen (1,81)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,87)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,65)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,97)
Offnungszeiten (1,66)
Parkmoglichkeiten (1,81)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,88)
Kostentransparenz (1,81)
Sonderangebote / Aktionen (1,99)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,24)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,76)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf tegut... zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

C, ServiceValue

2,60 250 240 230 220 2,10 200 1,9 1,80 I,70 1,60 1,50

1,40

1,30

1,20

—— GESAMT ——tegut. .

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Handlungs-Relevanz-Matrix — tegut...

0,6

0,5

0,4 m

0,3

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,1

02 25 S 2

5o ve N -BRERGO0N06000000000

-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH

25%

\Q ServiceValue

Glaubwiirdigkeit der Werbung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Sonderangebote / Aktionen
Soziale Verantwortung

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Parkmaoglichkeiten

Sammelaktionen / Rabattsystem

[SIS)
o o

Auswahl an Lebensmitteln

Auswabhl an Bio-Produken

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Offnungszeiten

Okonomische Nachhaltigkeit

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — WASGAU (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,21

0,17

0,23

0,17

0,23

0,24

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,24

0,23

o
W

0,24

0,23

0,54

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,45

0,32

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Kundenbindungstreiber — WASGAU (lI)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,44

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

S
N
N

0,32

L
N

0,38

e
n

0,11

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o

N

o
o
N
o

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,39

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — WASGAU (1)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,64)
Auswahl an Bio-Produken (1,89)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,27)
Markenvielfalt (1,59)

Warenqualitit (1,74)

Frische der Lebensmittel (1,76)

w

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,00)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,78)
Beratungsqualitat (1,81)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,08)
Umtausch (1,90)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,95)

w
~
w

N
~
w1

N
~

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,92)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf WASGAU zutreffen:
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil — WASGAU (ll)

@ ServiceValue

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,82)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,82)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,89)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,85)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (1,63)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,01)
Kostentransparenz (1,85)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,22)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)

Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (1,96)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf WASGAU zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — WASGAU (I)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,64)

Auswahl an Bio-Produken (1,89)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,27)
Markenvielfalt (1,59)

Warenqualitat (1,74)

Frische der Lebensmittel (1,76)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,00)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,78)
Beratungsqualitat (1,81)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,08)
Umtausch (1,90)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,95)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,92)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf WASGAU zutreffen:
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2,60 250 240 230 220 2,10 200 1,9 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT ——WASGAU

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Leistungsprofil im Marktvergleich — WASGAU (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,82)

Filialen

Atmosphiare der Filialen (1,82)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,89)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (I,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,85)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (1,63)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,01)
Kostentransparenz (1,85)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,22)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)
Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (1,96)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf WASGAU zutreffen:
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2,60 250 240 2,30 220 2,10 200 1,90

1,80

1,70

C, ServiceValue

1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT

——WASGAU

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler

Handlungs-Relevanz-Matrix — WASGAU

0,6

0,5

0,4 @

Relevanz fiir die Kundenbindung

\Q ServiceValue

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sammelaktionen / Rabattsystem

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Beratungsqualitit

Glaubwiirdigkeit der Werbung
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswabhl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Offnungszeiten

0,3
16 6
R 1248 5
|
0,2 23
» “
18
ol 21
11} v
0
-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

Auswahl an Lebensmitteln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Atmosphire der Filialen
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Parkmoglichkeiten
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte

Messung der Gesamtzufriedenheit

ServiceValue verwendet zur Ermittlung der Kunden-

zufriedenheit eine flinfstufige, linksschiefe und voll
verbalisierte Antwortskala. Diese ermoglicht eine starkere
Differenzierung der Antworten im positiven Bereich: Die
Antworten und ,,schlecht*

negativen ,»mittelmaBig*

werden somit klar unterschieden von zufriedenen
Kunden, die die Gesamtleistung des Anbieters als gut, sehr
gut oder gar ausgezeichnet einstufen. ErwiesenermaBen
schlagt sich in dem Urteil ,gut“ bisweilen auch die
Erfahrung nieder, dass die Anbieter ,,alle nur mit Wasser
kochen®, man spricht dann von einer sog. resignativen
Zufriedenheit, die den Kunden mangels Alternativen oder
aufgrund von bestimmten Wechselbarrieren (z.B. ortliche
Nahe) auch niedrigere Servicelevels hinnehmen lasst.
Physikalisch gesprochen befinden sich solche Kunden in
einem labilen Gleichgewicht: Je nach Impuls (positives
oder negatives Erleben des Anbieters) konnen sie zu
begeisterten oder enttauschten Kunden werden: In
beiden Fallen handelt es sich um Zustande, bei denen es
anbieterseitig bestimmter Anstrengungen bedarf, um diese

Positionierung zu verandern, wenn auch begeisterte

© 2018 ServiceValue GmbH

Kunden leichter zu enttauschen als enttauschte Kunden
zu begeistern sind. Zu berucksichtigen ist auch, dass
mittlerweile — in Zeiten der social media rooms — unzu-
friedene Kunden uber ihre schlechten Erfahrungen mit

einer hoheren Reichweite berichten, obwohl sie als

Kunde selbst fir das Unternehmen nicht verloren gehen.

Gleichzeitig wirken aber auch negative Kundenurteile in
solchen Foren noch weit Uber die eigentliche Kundenbe-
ziehung hinaus als negative Referenz nach.

Wie beurteilen Sie [...] insgesamt?

ausgezeichnet

sehr gut gut

!

loyal /
(®)

N

__/ ServiceValue

LR schieche |

abwanderungs-
gefdhrdet
_ﬁ[ D\ A —
Y
Begeisterte Indifferente Enttauschte
Kunden Kunden Kunden

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte Q SerVicevaI ue

Gesamtzufriedenheit

I ausgezeichnet (I) [ sehr gut (2) gut(3) M mittelmiBig (4) M schlecht (5)
GesaMT @52 ol
v 200, [ o
cotens 020 I w6
o0 IS w
famila Nordost 2,34) [N &« 40 .
w0 EEEEENERS o«
famila Nordwest (2,38) [ a2 35 s |
comti 2.7 IS ’ .
sky-Supermarkt (2,48) a4 6

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie (...) insgesamt?
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte @ SerVicevaI ue

Ruf und Image

|
N
c
3
g
[¢]
[a)
>
>
a
—
=
|
w
[0]
>
S
oa
c
&
—~
N
-

gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

GESAMT (2,42)

w
(-]

31

~
N
~

Globus (2,11)
Kaufland (2,33) 34
Marktkauf (2,35) 35
famila Nordwest (2,38) 41
famila Nordost (2,44) 38
real,- (2,50) 37
sky-Supermarkt (2,58) 43

Combi (2,60) 47

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie Ruf und Image von {(...)?
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte @ SerVicevaI ue

Kundenorientierung

|
N
c
3
g
[¢]
[a)
>
>
a
—
=
|
w
[0]
>
S
oa
c
&
—~
N
-

gut (3) M mittelmaBig (4) M schlecht (5)

GESAMT (2,41)

w
(--]

Globus (2,10) 29

Kaufland (2,35)

w

Marktkauf (2,39)

famila Nordost (2,43)

famila Nordwest (2,43)

o)
N

-
N

w
o

real,- (2,47)

w
o

Combi (2,50)

sky-Supermarkt (2,53) 42

w
-]

|

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Wie beurteilen Sie die Kundenorientierung von (...)?
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte y Val ue

Kundenbindung

Zufriedenheit ist gut — Bindung ist besser!

Fur den langfristigen und nachhaltigen Erfolg eines In der vorliegenden Studie wird die Kundenbindung daher
Unternehmens sind zufriedene Kunden wichtig — die uber einen Index aus den folgenden vier Fragen erfasst,
Kundenzufriedenheit stellt aber im mathematischen Sinne die auf einer 4-stufigen, symmetrischen und voll
lediglich eine notwendige Bedingung dar. Die hinreichende verbalisierten fit-Skala geprift werden.

Bedingung — und damit das ,hartere” und relevantere

Kriterium ist hingegen die Kundenbindung. Erst diese

gewahrleistet, dass der Kunde auch zukiinftig seinen triffe voll und triffe trifft eher  triffe {iberhaupt
. . . ganz zu eher zu nicht zu nicht zu
Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten wird.
* Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben. D D D D

Verbundene Kunden zeichnen sich vor allem durch eine ¢ Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde
”_, . . .. . bei (...) sein.
positive emotionale Einstellung gegenuber dem Anbieter,

Loyalitat sowie eine ausgepragte Weiterempfehlungs- mich nur () infrage
bereitschaft aus. Das psychische und hypothetische
* Ich empfehle (...) auch meinen Freunden

und Bekannten.

L] L] L] L]

*  Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir l:l l:l l:l l:l
Konstrukt ~ , Kundenbindung”  kann  somit  fir [] [] [] []
Untersuchungs- und Steuerungszwecke anhand dieser

Parameter operationalisiert werden.
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte

Berechnungsmodell des ServiceValue-Kundenbindungsindex

Emotionale Bindung

Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.

Treue

Ich werde auch in zwei Jahren
noch Kunde bei (...) sein.

Loyalitat
Beim Kauf von Lebensmitteln kommt
fiir mich nur (...) infrage.

Weiterempfehlung

Ich empfehle (...) auch meinen
Freunden und Bekannten.

© 2018 ServiceValue GmbH

v ¥ v ¥

B trifft voll und
ganz zu (I)

trifft eher
zu (2)

I trifft eher
nicht zu (3)

B trifft Uberhaupt
nicht zu (4)

-

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungsindex — SB- undVerbrauchermarkte

© 2018 ServiceValue GmbH

GESAMT

I @

Globus

o
~

Kaufland

o
~

Marktkauf

o
w

real,-

o
(%]

famila Nordost

o
N

famila Nordwest

o
o

Combi

v ‘
(%]
[%a]
< R ——

sky-Supermarkt

Indexwerte, gerundet
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte @ Se I"Viceva| ue

Emotionale Bindung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,80)

Globus (1,65)

Markekauf (1,73)

famila Nordost (1,76)

Kaufland (1,79)

famila Nordwest (1,80)

real,- (1,85)

Combi (1,89)

sky-Supermarkt (1,92)

N
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte @ SerVicevaI ue

Treue

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,79)

Kaufland (1,67)

Globus (1,73)

real,- (1,76)

famila Nordwest (1,76)

Marktkauf (1,76)

famila Nordost (1,80)

Combi (1,82)

sky-Supermarkt (2,08)

N
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde bei (...) sein.

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 365



6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte \Q Sel‘viceVa| ue

Loyalitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,80) [ 2

Globus (2,53)

aotend .56) [
- 70 [ s

famila Nordost (2,79)

famila Nordwest (2,92) 8 30
o @59) [ IS T
sky-Supermarkt (3,06) 37

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir mich nur {(...) infrage.
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte Q SerVicevaI ue

Weiterempfehlung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,08) 24 7

Kaufland (1,93)

Markekauf (1,95)

Globus (1,96)

real,- (2,05) y)

famila Nordost (2,06)

famila Nordwest (2,18)

sky-Supermarkt (2,21)

Combi (2,28)

b
~
~

w

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Ich empfehle (...) auch meinen Freunden und Bekannten.
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (I)

Direkte Messung und Verzerrungseffekte

Viele verschiedene Leistungs- und Serviceaspekte beein-
flussen die Kundenbindung positiv oder negativ — aber
nicht alle in dem gleichen MaBe. Welchen Einfluss hat nun
aber ein einzelnes Leistungsmerkmal? Den Kunden direkt
danach zu fragen, ist in einem solchen Fall sicher nur die
zweitbeste Losung, tragen doch eine Vielzahl von Effekten

zu einer Verzerrung der Ergebnisse bei:

* Anspruchsinflation: Dem Befragten sind bei direkter
Abfrage nahezu alle Aspekte gleichermaB3en wichtig.

* Selbstwerterhohung: Der Befragte will durch seine
Antworten ,,besser dastehen®.

* Soziale Erwiinschtheit: Der Befragte antwortet so,
wie er denkt, dass es von ihm erwartet wird.

* Akquieszenz: Befragte tendieren — unabhangig vom
Inhalt der Fragen — dazu, Fragen eher mit "ja", "stimmt"
oder "richtig" zu beantworten.

* Antwortstrategie: Der Befragte will mit seinem
Antwortverhalten gezielt die Ergebnisse in eine

bestimmte Richtung lenken.
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Die bei direkter Abfrage verbundene Rationalisierung der
Antworten fiihrt zudem hiufig zu einer Uberbewertung
von Preis oder preisahnlichen Aspekten. Eher unter-
bewusst wirkende Kriterien finden dementsprechend

keine oder nur eine unzureichende Berlcksichtigung.

Alternative: Indirekte Ermittlung

ServiceValue verwendet zur Vermeidung solcher metho-
disch bedingter Verzerrungen daher einen indirekten
Ansatz.

Diese indirekte Form der Messung basiert auf einer
statistischen Ermittlung des Wirkungszusammenhangs der
Leistungs- und Servicemerkmale mit der zentralen
MessgroBBe, dem Kundenbindungsindex. Je starker dabei
der Zusammenhang zwischen einem Aspekt und dem
Kundenbindungsindex ist, desto hoher ist der potenzielle
Einfluss dieses Merkmals auf die Kundenbindung und
somit auch auf den Kunden- und Unternehmenswert.
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte \Q SerVicevaI ue

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (ll)

Theoretischer Hintergrund der Relevanzanalyse

sehr
Die Relevanzanalyse ist eine statistische Berechnungs- wahrscheinlich >
. . %% o o'
methode zur Ermittlung des Zusammenhangs zwischen 4. ¢ 5'{*1.\. goe
zwei Merkmalen. N -;f'#'.&d. Korrelationskoeffizient:
Merkmal | 3160 CORE Sodnald =0.1/R2=00]I
(Y 5‘: ° 00> r=9, ~y,
2 :ﬁ:;é' ‘:—
4 .'
. . . . S e %
Dabei wird untersucht, wie stark dieser Zusammenhang L0t i
. . L hrscheinlich | —
ist und welche "Richtung" er hat. Das Ergebnis wird als e
Korrelationskoeffizient r ausgedriickt. Dieser ist absolut schlecht ausgezeichnet
betrachtet umso grosser (und liegt also naher bei +I Merkmal 2
oder bei -l), je dichter die Datenpunkte an einer
gedachten Geraden |iegen. Grafik 1: Beispielhafte Darstellung einer niedrigen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.
sehr

wahrscheinlich 5

4 4
e oriar om ww z

mittel 0,5 / -0,5 0,25 (25%) unwahrscheinlich |
I 2 3 4 5
niedrig 0,3/ -0,3 0,09 (9%) schlecht ausgezeichnet

Merkmal 2

Grafik 2: Beispielhafte Darstellung einer hohen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte \Q SerViCeVa| ue

Kundenbindungstreiber — SB- und Verbrauchermarkte (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,21

0,21

o
S
©
o
N
N
e
w
=1

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
N
N

0,22

0,23

0,14

0,26

0,27

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o I
4
N
o

N

»

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — SB- und Verbrauchermarkte (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,29

0,24

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,35

0,34

0,36

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationare Lebensmittel-Einzelhandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Value

Inhalt (Il)

6. Stationdre SB- und Verbrauchermarkte
6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender
7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — SB- und Verbrauchermarkte (l)

2
=
<
e
c
3
a
23]
o
3
N
N
c
—
=
o
3
[0
>
[0}
S
N
[=
—
N
-
o
%
0]
=
[0}
S
3
)
>
-
N
[
~
©
5
&
c
(=2
[©]
>
o
[
a2
3
)
F
N
c
—~
E
=

Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,61)
Auswahl an Bio-Produken (1,91)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,91)
Markenvielfalt (1,66)

Warenqualitit (1,77)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,12)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (I1,85)
Beratungsqualitat (1,94)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,18)
Umtausch (1,87)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,89)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — SB- und Verbrauchermarkte (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)

Filialen

Atmosphire der Filialen (1,84)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,93)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,76)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,96)
Offnungszeiten (1,58)

Parkmoglichkeiten (1,53)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,86)
Kostentransparenz (1,85)
Sonderangebote / Aktionen (1,82)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,06)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,76)
Soziale Verantwortung (1,98)

Umweltbewusstes Handeln (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — SB- und Verbrauchermarkte (lll)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,61)

Auswahl an Bio-Produken (1,91)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,91)
Markenvielfalt (1,66)

Warenqualitat (1,77)

Frische der Lebensmittel (1,78)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,12)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,85)
Beratungsqualitat (1,94)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,18)
Umtausch (1,87)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,89)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50

1,40

1,30

=—GESAMT

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — SB- und Verbrauchermarkte (IV)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Filialen

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)
Atmosphire der Filialen (1,84)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,93)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,76)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,96)
Offnungszeiten (1,58)
Parkmoglichkeiten (1,53)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,86)
Kostentransparenz (1,85)
Sonderangebote / Aktionen (1,82)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,06)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,76)
Soziale Verantwortung (1,98)

Umweltbewusstes Handeln (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50

1,40

1,30

=—GESAMT Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermirkte (Warensortiment) @ SerVicevaI ue

Auswahl an Lebensmitteln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,61)

Globus (1,49)

Kaufland (1,51)

Marktkauf (1,56)

real,- (1,58)

famila Nordost (1,59)

famila Nordwest (1,63)

sky-Supermarkt (1,73)

Combi (1,80)

-
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Lebensmitteln.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (VWarensortiment) @ Se I"ViceVa| ue

Auswahl an Bio-Produken

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,91)

Kaufland (1,77)

real,- (1,79)

famila Nordost (1,81)

Globus (1,81)

Marktkauf (1,82)

famila Nordwest (1,94)

Combi (2,14)

sky-Supermarkt (2,14)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Bio-Produkten.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (VWarensortiment) Q SerVicevaI ue

Auswahl an Non-Food-Artikeln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,91)

real,- (1,69)

Globus (1,79)

Marktkauf (1,80)

famila Nordost (1,83)

Kaufland (1,84)

famila Nordwest (1,89)

Combi (2,17)

N
~

sky-Supermarkt (2,24)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Non-Food-Artikeln.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (VWarensortiment) Q SerVicevaI ue

Markenvielfalt

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,66)

Kaufland (1,54)

Globus (1,56)

famila Nordwest (1,63)

real,- (1,64)

famila Nordost (1,65)

Marktkauf (1,68)

sky-Supermarkt (1,77)

Combi (1,79)

£y
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) fiihrt gute Marken im Sortiment.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (VWarensortiment) @ SerVicevaI ue

Warenqualitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,77)

Globus (1,63)

Kaufland (1,72)

real,- (1,74)

Marktkauf (1,76)

famila Nordwest (1,76)

famila Nordost (1,80)

sky-Supermarkt (1,84)

Combi (1,89) 27 4

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Qualitdt der Waren bei {(...) ist hoch.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (VWarensortiment) @ SerVicevaI ue

Frische der Lebensmittel

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,78)

Globus (1,63) 48

N

Kaufland (1,71)

famila Nordwest (1,74)

famila Nordost (1,75)

Marktkauf (1,78)

real,- (1,82)

sky-Supermarkt (1,84)

Combi (1,91)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist die Frische der Lebensmittel stets gewdhrleistet.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,12)

Globus (2,04)

Marktkauf (2,05)

famila Nordost (2,05)

sky-Supermarkt (2,12)

famila Nordwest (2,14)

Combi (2,15)

Kaufland (2,20)

real,- (2,21)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist es leicht einen Mitarbeiter zu kontaktieren.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,85)

famila Nordost (1,73) 37

Giows (.76 | ECTI
cautna 1.9 IS

Combi (1,92) 27 3

- .00 I

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (..) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) sind hilfsbereit.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Beratungsqualitat

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,94) 27 3

Kaufland (1,81)

Globus (1,87)

famila Nordost (1,90)

Marktkauf (1,91)

famila Nordwest (1,98)

real,- (1,99)

Combi (2,01)

sky-Supermarkt (2,02)

N N
~ ~
(%]

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) beantworten alle meine Fragen.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermirkte (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,18)

sky-Supermarkt (2,07)

famila Nordost (2,09) 21 k]
Globus (2,12)

Combi (2,17)

famila Nordwest (2,19)
real,- (2,20)

Marktkauf (2,24) 13 7

et 035, I

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Wartezeit bei der Bedienung und an den Kassen bei {(...) ist kurz.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenservice) @ SerVicevaI ue

Umtausch

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,87)

Globus (1,78)

famila Nordost (1,84)

Kaufland (1,85)

real,- (1,85)

famila Nordwest (1,88)

sky-Supermarkt (1,89)

Marktkauf (1,89)

Combi (1,98)

N N
~ ~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Der Umtausch von Waren bei {(...) erfolgt problemlos.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenservice) Q SerVicevaI ue

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,89)

Kaufland (1,78)

Globus (1,80)

famila Nordost (1,87)

real,- (1,89)

Marktkauf (1,91)

sky-Supermarkt (1,95)

Combi (1,97)

N
N
~
~

famila Nordwest (1,98) 5

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei Beschwerden / Reklamationen ist (...) kulant.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenkommunikation) @ Se I"ViceVa| ue

Verbindlichkeit von Aussagen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,87)

Kaufland (1,77)

real,- (1,83)

sky-Supermarkt (1,85)

Globus (1,86)

Marktkauf (1,88)

famila Nordost (1,90)

N

famila Nordwest (1,93) 20

Combi (1,96)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Auf die Aussagen und Werbeversprechen von (...) kann ich mich verlassen.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenkommunikation) @ SeI’ViceVa| ue

Informationsgehalt der Werbematerialien

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,83)

Kaufland (1,71)

Marktkauf (1,76)

Globus (1,78)

real,- (1,80)

famila Nordost (1,88)

sky-Supermarkt (1,88)

Combi (1,89)

N
~

famila Nordwest (1,91)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) enthalten genau so viele Informationen, wie ich brauche.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Kundenkommunikation) @ Se I"ViceVa| ue

Glaubwurdigkeit der Werbung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,83)

Kaufland (1,71)

Globus (1,73)

famila Nordwest (1,83)

Marktkauf (1,83)

real,- (1,85)

sky-Supermarkt (1,85)

famila Nordost (1,87)

N N
~ ~
w

Combi (1,92)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) sind glaubwiirdig.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Filialen) @ SerVicevaI ue

Atmosphare der Filialen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,84)

famila Nordost (1,76)

Globus (1,76)

Marktkauf (1,79)

famila Nordwest (1,82)

Combi (1,84)

Kaufland (1,88)

real,- (1,91)

sky-Supermarkt (1,93)

N N
~ ~
H

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: In den Filialen von (...) herrscht eine gute Atmosphdre.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Filialen) Q SerVicevaI ue

Attraktivitat der Inneneinrichtung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,93) 27 3

Globus (1,81)

Marktkauf (1,83)

famila Nordost (1,85)

Kaufland (1,91)

famila Nordwest (1,95)

real,- (1,95)

Combi (2,02)

N
N
~

sky-Supermarkt (2,08)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Inneneinrichtung der Filialen von (...) ist attraktiv.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Filialen) Q SerVicevaI ue

Sauberkeit und Ordentlichkeit

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,76)

Marktkauf (1,63)

famila Nordost (1,69)

Giovs (171 IS

Kaufland (1,78) 37 3
e .70 T
famila Nordwest (1,79) 37 3

sky-Supermarkt (1,80)

Combi (1,85)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Filialen von (...) sind sauber und aufgerdumt.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Filialen) Q SerVicevaI ue

Ubersichtlichkeit und Orientierung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,96)

famila Nordost (1,85)

Marktkauf (1,90)

sky-Supermarkt (1,93)

Globus (1,95)

real,- (1,99)

famila Nordwest (2,01)

Combi (2,04)

N N
~ ~
wv

Kaufland (2,06)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Orientierung in den Filialen von (...) fdllt leicht.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Filialen) @ SerVicevaI ue

Offnungszeiten

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,58)

Kaufland (1,48)

famila Nordost (1,55)

Globus (1,55)

Marktkauf (1,56)

famila Nordwest (1,56)

real,- (1,60)

Combi (1,63)

sky-Supermarkt (1,68)

S s
~ ~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Offnungszeiten von (..) sind angemessen.
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6.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Filialen) @ SerVicevaI ue

Parkmoglichkeiten

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,53)

Globus (1,46)

famila Nordost (1,49)

famila Nordwest (1,49)

Marktkauf (1,50)

Kaufland (1,53)

real,- (1,55)

sky-Supermarkt (1,60)

Combi (1,62)

-
~

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) gibt es geniigend Parkméglichkeiten.
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6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Preis-Leistungs-Verhaltnis) @ SerVicevaI ue

Preis-Leistungs-Verhaltnis

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,86) 27

Kaufland (1,60)

Globus (1,73)

Marktkauf (1,83)

real,- (1,88)

sky-Supermarkt (1,89)

famila Nordwest (1,94)

famila Nordost (1,99)

Combi (2,00)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Fiir mein Geld bekomme ich bei (...) eine angemessene Leistung.
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6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Preis-Leistungs-Verhaltnis) @ SerVicevaI ue

Kostentransparenz

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,85)

Marktkauf (1,72)

Globus (1,74)

Kaufland (1,79)

famila Nordwest (1,88)

real,- (1,89)

sky-Supermarkt (1,90)

famila Nordost (1,91)

Combi (2,01)

)

)
O S
N

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Preise und Kosten bei (...) werden transparent dargestellt.
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6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Preis-Leistungs-Verhaltnis) Q SerVicevaI ue

Sonderangebote / Aktionen

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,82)

Globus (1,69)

Kaufland (1,70)

real,- (1,74)

Marktkauf (1,79)

famila Nordost (1,87)

famila Nordwest (1,90)

Combi (1,91)

sky-Supermarkt (1,95)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sonderangebote und Aktionen.
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6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermarkte (Preis-Leistungs-Verhaltnis) @ SerVicevaI ue

Sammelaktionen / Rabattsystem

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,06)

real,- (1,77)

Marktkauf (1,96) 2

N

Giows (.01 [T g
Kaufland (2,13) 21 7
famila Nordwest (2,18)

Combi (2,31)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sammelaktionen / Rabattsystem.
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6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermirkte (Nachhaltigkeit & Verantwortung) Q SerVicevaI ue

Okonomische Nachhaltigkeit

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,76)

Kaufland (1,58)

Globus (1,60)

famila Nordost (1,71)

Marktkauf (1,72)

real,- (1,75)

famila Nordwest (1,77)

Combi (1,93)

sky-Supermarkt (2,07)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) wird auch zukiinftig erfolgreich am Markt bestehen.
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6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermirkte (Nachhaltigkeit & Verantwortung) @ SerVicevaI ue

Soziale Verantwortung

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (1,98) 22 y)

Marktkauf (1,86)

Globus (1,90)

sky-Supermarkt (1,97)

famila Nordost (1,98)

Kaufland (1,99)

real,- (1,99)

famila Nordwest (2,04)

Combi (2,13)

N
~
N

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) iibernimmt soziale und gesellschaftliche Verantwortung.
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6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: SB- und Verbrauchermirkte (Nachhaltigkeit & Verantwortung) @ Se I"Viceval ue

Umweltbewusstes Handeln

[ triffe voll und ganz zu (1) [ triffe eher zu (2) I trifft eher nicht zu (3) M trifft Giberhaupt nicht zu (4)

GESAMT (2,01)

Marktkauf (1,87)

Kaufland (1,99) 25 3

Globus (2,00)

real,- (2,01)

sky-Supermarkt (2,01)

famila Nordost (2,03)

famila Nordwest (2,09)

Combi (2,14)

Angaben in Prozent, gerundet; Ranking nach Mittelwert

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) handelt umweltbewusst.
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Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationare Lebensmittel-Einzelhandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Value

Inhalt (Il)

6. Stationdre SB- und Verbrauchermarkte

6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung

6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender

7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung

7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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Value

6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofile der untersuchten Unternehmen

Auf den folgenden Seiten sind die Ergebnisse zu den ein-
zelnen Unternehmen in alphabetischer Reihenfolge auf-
gefihrt. Dargestellt werden dabei die folgenden Aspekte:

*  Kundenbindungstreiber
Einfluss der Service- und Leistungsmerkmale auf die
individuelle Kundenbindung (= Korrelationsanalyse)

* Leistungsprofil
Gestitzte  Kundenbeurteilung der  untersuchten
Service- und Leistungsmerkmale

* Leistungsprofil im Marktvergleich
Positionierung jedes Anbieters hinsichtlich der Service-
und Leistungsmerkmale im Verhaltnis zum Markt

* Handlungs-Relevanz-Matrix
Abweichungen der Kundenbewertungen vom Markt-
durchschnitt unter Berucksichtigung der Relevanz fur
die Kundenbindung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Lesebeispiel zur Handlungs-Relevanz-Matrix fiur die Einzelanalysen

0,6

o
(%]

Relevanz fiir die Kundenbindung
o
N

e
w

0,2

Zentrale Handlungsfelder . Strategische Stidrken
Hohe Relevanz und Si.:arke.n und Handl.ungsfelder werden Hohe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche im Vier-Felder-Diagramm definiert marktiiberdurchschnittliche
Performance Performance

VORRANGIG HANDELN! WEITER SO!
Leistungsmerkmal A @ @ Leistungsmerkmal B B et
: WIRKUNGSSTARKE
i Mittelwert der Relevanz fiir
: die Kundenbindung beim
. . ] j ili Unt h
Leistungsmerkmal C @ Leistungsmerkmal D , Jewelligen Hnternehmen

GEZIELT VERBESSERN!
P \\I
Sekunddre Handlungsfelder | LEISTUNGSNIVEAU ! Sekunddre Stdrken
Geringe Relevanz und i Durchschnitt des jeweiligen ! Geringe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche ! Leistungsmerkmals uber alle | marktiberdurchschnittliche
Performance | untersuchten Unternehmen | Performance
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — Combi (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
N
~

0,17

o
w
o
Y]
)

0,38

0,25

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
©

0,46

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,25

0,23

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — Combi (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,25

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,31

0,32

0,17

0,13

0,34

0,42

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,27

0,20

0,3

0,41

7

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,36

0,40

0,48

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

411



6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — Combi (I)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,80)

Auswahl an Bio-Produken (2,14)

(-]
w

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,17)

Markenvielfalt (1,79)

N
~
H

Warenqualitit (1,89)

Frische der Lebensmittel (1,91)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,15)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,92)

N
~
w

(%, ]

N
N

Beratungsqualitat (2,01)
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,17)
Umtausch (1,98)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,97)

N
H
N

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,96)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,89)

=3
]
o
[¢]
S
5
3
o
N
o
=
&
oq
o
S
<
2
[¢]
-

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Combi zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — Combi (ll)

m

S

=

<

e

c

>

[=

0q

[}

=2

N

N

c

™

(=

%

[¢]

0

2

N

c

S

™

(=)

3

%

o

=

2

=X

0N

2

N

c

@

m

5

=

il w

g ()

B -

g <

§ a)

: )

3 S
=
o)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,92)

N
~
w

Filialen

Atmosphire der Filialen (1,84)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,02)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,85)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,04)
Offnungszeiten (1,63)

Parkmoglichkeiten (1,62)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (2,01)
Sonderangebote / Aktionen (1,91)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,31)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,93)
Soziale Verantwortung (2,13)

Umweltbewusstes Handeln (2,14)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Combi zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Combi ()

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,80)

Auswahl an Bio-Produken (2,14)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,17)
Markenvielfalt (1,79)

Warenqualitat (1,89)

Frische der Lebensmittel (1,91)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,15)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,92)
Beratungsqualitat (2,01)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,17)
Umtausch (1,98)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,97)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,96)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,89)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Combi zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50

1,40

1,30

—=— GESAMT =—4— Combi

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil im Marktvergleich — Combi (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,92)

Filialen

Atmosphire der Filialen (1,84)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,02)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,85)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,04)
Offnungszeiten (1,63)

Parkmoglichkeiten (1,62)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (2,01)
Sonderangebote / Aktionen (1,91)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,31)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,93)
Soziale Verantwortung (2,13)

Umweltbewusstes Handeln (2,14)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Combi zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 I

(, ServiceValue

,60 1,50

1,40

1,30

—=— GESAMT =—4— Combi

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Handlungs-Relevanz-Matrix — Combi

0,6
| I
0,5 @
(2]
& (i¢)
_g 0,4 o
c
5 (24)
o L19]
£ %
¢ .= e
o )
: Ve
=
& o02 2 ®
s o
] 20
= ® 2
0,1
1l \%
0
-20% -15% -5% 0%

Abweichung der Leistungsmerkmale
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vom Marktdurchschnitt

) Warenqualitit

) Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Atmosphire der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Umtausch

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Offnungszeiten
Parkmoglichkeiten
Kostentransparenz
Sammelaktionen / Rabattsystem

10 Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — famila Nordost

N

)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,08

0,28

0,17

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
N
N

0,15

o
N
N

0,17

0,16

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

: I
R
©

’

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — famila Nordost (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,15

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,26

0,25

0,17

.I
o
©

o
S

’

|
o

o

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
w

0,24

0,33

0,44

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,35

0,37

0,39

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — famila Nordost (l)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,59)
Auswahl an Bio-Produken (1,81)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,83)
Markenvielfalt (1,65)

Warenqualitit (1,80)

Frische der Lebensmittel (1,75)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,05)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,73)
Beratungsqualitat (1,90)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,09)
Umtausch (1,84)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,87)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordost zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — famila Nordost (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,76)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,85)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,69)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,85)
Offnungszeiten (1,55)

Parkmoglichkeiten (1,49)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (1,91)
Sonderangebote / Aktionen (1,87)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,09)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,71)
Soziale Verantwortung (1,98)

Umweltbewusstes Handeln (2,03)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordost zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte C, Se I”Vi CeVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — famila Nordost (I)

2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,59)
Auswahl an Bio-Produken (1,81)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,83)

Markenvielfalt (1,65)

Warenqualitat (1,80)

Frische der Lebensmittel (1,75)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,05)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,73)

Beratungsqualitat (1,90)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,09)

Umtausch (1,84)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,87)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,90)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,88)
—=— GESAMT =&—famila Nordost Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordost zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

(, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — famila Nordost (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,76)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,85)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,69)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,85)
Offnungszeiten (1,55)

Parkmoglichkeiten (1,49)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,99)
Kostentransparenz (1,91)
Sonderangebote / Aktionen (1,87)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,09)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,71)
Soziale Verantwortung (1,98)

Umweltbewusstes Handeln (2,03)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordost zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60

1,40

1,30

s GESAMT —4#—famila Nordost

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Handlungs-Relevanz-Matrix — famila Nordost
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(, ServiceValue

Warenqualitit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Atmosphire der Filialen

Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Okonomische Nachhaltigkeit

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH

Auswahl an Lebensmitteln

Auswabhl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmaoglichkeiten

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — famila Nordwest (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,14

0,25

0,25

o
)

0,24

0,24

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,23

o
o
L
P w
w «
o

0,41

0,37

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

0,38

0,35

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — famila Nordwest (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
N
o

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

o
©

o
©

4
[=]
(-]

0,39

4
w
o

o
w
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,32

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

I.
N

e ©

w

N

0,41

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — famila Nordwest (I)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,63)
Auswahl an Bio-Produken (1,94)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,89)
Markenvielfalt (1,63)

Warenqualitit (1,76)

Frische der Lebensmittel (1,74)

N
N
N

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,14)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,79)
Beratungsqualitat (1,98)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,19)
Umtausch (1,88)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

~

N
[ N
~ n

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,93)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,91)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordwest zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — famila Nordwest (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,82)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,95)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,79)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,01)
Offnungszeiten (1,56)

Parkmoglichkeiten (1,49)

N
~

w
~
w

N
~
(%, ]

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,94)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (1,90)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,18)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)
Soziale Verantwortung (2,04)

Umweltbewusstes Handeln (2,09)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordwest zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — famila Nordwest (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,63)

Auswahl an Bio-Produken (1,94)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,89)
Markenvielfalt (1,63)

Warenqualitat (1,76)

Frische der Lebensmittel (1,74)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,14)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,79)
Beratungsqualitat (1,98)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,19)
Umtausch (1,88)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,93)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,91)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordwest zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60

1,40

1,30

o GESAMT —4#—famila Nordwest

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max

428



6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

(, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — famila Nordwest (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)

Filialen

Atmosphire der Filialen (1,82)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,95)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,79)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,01)
Offnungszeiten (1,56)

Parkmoglichkeiten (1,49)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,94)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (1,90)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,18)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)
Soziale Verantwortung (2,04)

Umweltbewusstes Handeln (2,09)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf famila Nordwest zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60

1,40

1,30

o GESAMT —4#—famila Nordwest

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — famila Nordwest

0,6

Beratungsqualitit

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

0,5

2 ¢

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Atmosphiare der Filialen

Auswahl an Lebensmitteln

Auswahl an Bio-Produken
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Kostentransparenz

0,3

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Offnungszeiten
Parkmaoglichkeiten

02 . 20

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,1
21

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — Globus (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln

Markenvielfalt

o
-
(%]

0,18

0,17

e
s

Warenqualitat _ 0,39
Frische der Lebensmittel _ 0,37
Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter - 0,11
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter _ 0,15
Beratungsqualitat - 0,12
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen _ 0,15
Umtausch _ 0,23
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen _ 0,29
Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen _ 0,25
Informationsgehalt der Werbematerialien _ 0,39

© 2018 ServiceValue GmbH

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — Globus (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,32

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,26

o o
™) ™
e
N
o
e
w
0

o
=

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o

o
Ko
N
o

0,26

e
«

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o

N
o
w
S

o
N
o

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — Globus (I)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,49)
Auswahl an Bio-Produken (1,81)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,79)
Markenvielfalt (1,56)

Warenqualitit (1,63)

Frische der Lebensmittel (1,63)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,04)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,78)
Beratungsqualitat (1,87)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,12)
Umtausch (1,78)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,80)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,78)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Globus zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — Globus (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,73)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,76)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,81)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,95)
Offnungszeiten (1,55)

Parkmoglichkeiten (1,46)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,73)
Kostentransparenz (1,74)
Sonderangebote / Aktionen (1,69)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,01)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,60)
Soziale Verantwortung (1,90)

Umweltbewusstes Handeln (2,00)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Globus zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil im Marktvergleich — Globus (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln (1,49)
Auswahl an Bio-Produken (1,81)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,79)
Markenvielfalt (1,56)

Warenqualitat (1,63)

Frische der Lebensmittel (1,63)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,04)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,78)
Beratungsqualitat (1,87)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,12)
Umtausch (1,78)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,80)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,78)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Globus zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 I

C, ServiceValue

,60 1,50

1,40

1,30

—=— GESAMT =—4— Globus

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil im Marktvergleich — Globus (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,73)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,76)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,81)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,71)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,95)
Offnungszeiten (1,55)

Parkmoglichkeiten (1,46)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,73)
Kostentransparenz (1,74)
Sonderangebote / Aktionen (1,69)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,01)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,60)
Soziale Verantwortung (1,90)

Umweltbewusstes Handeln (2,00)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Globus zutreffen:
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2,40 2,30 2,20

(, ServiceValue

—=— GESAMT =—4— Globus

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte (, SerVi CeVa| ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — Globus

0,6 Warenqualitit

Frische der Lebensmittel

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen

0,5

0,4

Auswabhl an Lebensmitteln

Auswabhl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
____________________________________ o e e e — e, ———— = = - -] Sauberkeit und Ordentlichkeit

@ 0 8 @ Okonomische Nachhaltigkeit

©
03 ®

2000000000000000006000

Relevanz fiir die Kundenbindung

27 20 Offnungszeiten
0.2 28 2l Parkmdglichkeiten
2018 2 & 23 Kostentransparenz
3 25 Sammelaktionen / Rabattsystem
250 8 2 4 | 27 Soziale Verantwortung
9 28 Umweltbewusstes Handeln
0,1 7
1 v
0
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — Kaufland ()

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,30

0,15

0,16

Ko
N
N

0,30

0,35

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
N
o
w
o

0,27

I E
o
)

o

N

N

Kundenkommunikation

© 2018 ServiceValue GmbH

Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o
N
-]

0,28

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Kaufland (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung

Flilen Atmosphire der Fiialen - [N o2

0,15

o
©

Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit

Ubersichtlichkeit und Orientierung

o
N

Offnungszeiten

o
[=
o

4

o

~

Parkmoglichkeiten )

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis _ 0,23

Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen _ 0,31

Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,33
Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit _ 0,36

Soziale Verantwortung

0,43

Umweltbewusstes Handeln 0,48

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil —

Kaufland (1)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,51)
Auswahl an Bio-Produken (1,77)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,84)
Markenvielfalt (1,54)

Warenqualitit (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,71)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,20)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,84)
Beratungsqualitat (1,81)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,35)
Umtausch (1,85)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,78)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,77)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,71)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Kaufland zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — Kaufland (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,71)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,88)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,91)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,78)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,06)
Offnungszeiten (1,48)

Parkmoglichkeiten (1,53)

N
~
H

w
~
w

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,60)
Kostentransparenz (1,79)
Sonderangebote / Aktionen (1,70)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,13)

N
~

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,58)
Soziale Verantwortung (1,99)

Umweltbewusstes Handeln (1,99)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Kaufland zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil im Marktvergleich — Kaufland (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln (1,51)
Auswahl an Bio-Produken (1,77)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,84)
Markenvielfalt (1,54)

Warenqualitat (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,71)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,20)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,84)
Beratungsqualitat (1,81)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,35)
Umtausch (1,85)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,78)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,77)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,71)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Kaufland zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 I,

C, ServiceValue

—=— GESAMT —o— Kaufland

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil im Marktvergleich — Kaufland (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,71)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,88)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,91)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,78)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (2,06)
Offnungszeiten (1,48)

Parkmoglichkeiten (1,53)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,60)
Kostentransparenz (1,79)
Sonderangebote / Aktionen (1,70)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,13)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,58)
Soziale Verantwortung (1,99)

Umweltbewusstes Handeln (1,99)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Kaufland zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 I

(, ServiceValue

,60 1,50

1,40

1,30

—=— GESAMT —o— Kaufland

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Handlungs-Relevanz-Matrix — Kaufland
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Atmosphire der Filialen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Soziale Verantwortung

Auswahl an Lebensmitteln
Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Umtausch

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit
Umweltbewusstes Handeln

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung

IS

15

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Offnungszeiten

Parkméglichkeiten
Preis-Leistungs-Verhiltnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — Marktkauf (1)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
o

0,11

e
e

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

0,14

o I
N

e

)

o

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen _ 0,21
Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen 0,24

© 2018 ServiceValue GmbH

Informationsgehalt der Werbematerialien

o

o
o

’

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — Marktkauf (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung

Filialen

Atmosphiare der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

0,36

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,33

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,28

0,39

0,27

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil —

Marktkauf (1)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,56)
Auswahl an Bio-Produken (1,82)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,80)
Markenvielfalt (1,68)

Warenqualitit (1,76)

Frische der Lebensmittel (1,78)

H
~

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,05)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (I1,85)
Beratungsqualitat (1,91)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,24)
Umtausch (1,89)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,88)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,76)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Marktkauf zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — Marktkauf (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)

N
~

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,79)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,83)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,63)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,90)
Offnungszeiten (1,56)

Parkmoglichkeiten (1,50)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,83)
Kostentransparenz (1,72)
Sonderangebote / Aktionen (1,79)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,96)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,72)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,87)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Marktkauf zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

>
=1
)
Q
o
&
=3
s
Ry
S
N
1<)
S
=
3
<
2
@
&)
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — Marktkauf (I)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,56)

Auswahl an Bio-Produken (1,82)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,80)
Markenvielfalt (1,68)

Warenqualitat (1,76)

Frische der Lebensmittel (1,78)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,05)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,85)
Beratungsqualitat (1,91)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,24)
Umtausch (1,89)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,88)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,76)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Marktkauf zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50

1,40

1,30

—=— GESAMT =&— Marktkauf Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil im Marktvergleich — Marktkauf (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)

Filialen

Atmosphire der Filialen (1,79)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,83)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,63)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,90)
Offnungszeiten (1,56)

Parkmoglichkeiten (1,50)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,83)
Kostentransparenz (1,72)
Sonderangebote / Aktionen (1,79)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,96)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,72)
Soziale Verantwortung (1,86)

Umweltbewusstes Handeln (1,87)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf Marktkauf zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 I

(, ServiceValue

,60 1,50

1,40

1,30

—=— GESAMT =&— Marktkauf

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Handlungs-Relevanz-Matrix — Marktkauf

Frische der Lebensmittel

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Atmosphire der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Markenvielfalt

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Lebensmitteln

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Warenqualitit

Beratungsqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkméglichkeiten

Kostentransparenz
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — real,- (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,22

0,42

0,20

0,21

0,40

0,34

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,29

0,28

0,22

o
K
(%, ]
=)
w
S o
w
o

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

o
N
wv

0,19

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 452



6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — real,- (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung _ 0,20

Filialen Atmosphire der Filialen _ 0,51
Attraktivitit der Inneneinrichtung _ 0,37
Sauberkeit und Ordentlichkeit _ 0,20
Ubersichtlichkeit und Orientierung _ 0,24
Offnungszeiten _ 0,14

Parkmoglichkeiten

-
Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis _ 0,32

0,18

Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen 0,27

Sammelaktionen / Rabattsystem 0,14

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit 0,27

Soziale Verantwortung 0,35

Umweltbewusstes Handeln 0,43

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — real,- (I)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,58)
Auswahl an Bio-Produken (1,79)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,69)
Markenvielfalt (1,64)

Warenqualitit (1,74)

Frische der Lebensmittel (1,82)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,21)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,96)
Beratungsqualitat (1,99)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,20)
Umtausch (1,85)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,89)

~

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,83)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real,- zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — real,- (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,85)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,91)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,95)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,78)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,99)
Offnungszeiten (1,60)

Parkmoglichkeiten (1,55)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,88)
Kostentransparenz (1,89)
Sonderangebote / Aktionen (1,74)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,77)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)
Soziale Verantwortung (1,99)

Umweltbewusstes Handeln (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real,- zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — real,- (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,58)

Auswahl an Bio-Produken (1,79)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,69)
Markenvielfalt (1,64)

Warenqualitat (1,74)

Frische der Lebensmittel (1,82)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,21)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,96)
Beratungsqualitat (1,99)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,20)
Umtausch (1,85)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,89)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,83)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,80)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real,- zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60 1,50

1,40

1,30

s GESAMT —9—real,- Min/Max

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil im Marktvergleich — real,- (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,85)

Filialen

Atmosphire der Filialen (1,91)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (1,95)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,78)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,99)
Offnungszeiten (1,60)

Parkmoglichkeiten (1,55)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,88)
Kostentransparenz (1,89)
Sonderangebote / Aktionen (1,74)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,77)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,75)
Soziale Verantwortung (1,99)

Umweltbewusstes Handeln (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real,- zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 I

(, ServiceValue

,60 1,50

1,40

1,30

s GESAMT —9—real,-

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Handlungs-Relevanz-Matrix — real,-

0,6

0,4

0,3 °

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,2

0,1

25

Frische der Lebensmittel

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Atmosphire der Filialen

Attraktivitdt der Inneneinrichtung
Preis-Leistungs-Verhiltnis

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Bio-Produken
Warenqualitit

Umtausch

Okonomische Nachhaltigkeit

Beratungsqualitit

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Ubersichtlichkeit und Orientierung
Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten

Kostentransparenz

-20% -15% -10% -5%

0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Lebensmitteln

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Kundenbindungstreiber — sky-Supermarkt (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

_oI
s

o
~

o
N
(%, ]

o
©

K
N
S

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

Kundenkommunikation
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Verbindlichkeit von Aussagen

Informationsgehalt der Werbematerialien

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — sky-Supermarkt (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung) Glaubwiirdigkeit der Werbung 0,22

Filialen Atmosphire der Filialen 0,25

Attraktivitat der Inneneinrichtung 0,35

Sauberkeit und Ordentlichkeit 0,20

Ubersichtlichkeit und Orientierung 0,22

[ |
o
©

Offnungszeiten

Parkmoglichkeiten - 0,05

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis 0,28

Kostentransparenz 0,23

Sonderangebote / Aktionen 0,13

o
o
~

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit 0,44

Soziale Verantwortung 0,22

o

w
o

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — sky-Supermarkt (I)
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Warensortiment

Auswabhl an Lebensmitteln (1,73)
Auswahl an Bio-Produken (2,14)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,24)
Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitit (1,84)

Frische der Lebensmittel (1,84)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,12)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,89)
Beratungsqualitat (2,02)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,07)
Umtausch (1,89)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,95)

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen (1,85)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf sky-Supermarkt zutreffen:
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Leistungsprofil — sky-Supermarkt (ll)
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Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,85)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,93)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,08)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,80)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,93)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (1,60)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,89)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (1,95)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,10)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (2,07)
Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf sky-Supermarkt zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

>
S
oq
Q
o
(o]
=1
=3 N
éu N
N
(0]
=}
Kad
E -
S be]
&
2
~

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

462



6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — sky-Supermarkt (l)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Auswahl an Lebensmitteln (1,73)

Auswahl an Bio-Produken (2,14)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,24)
Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitat (1,84)

Frische der Lebensmittel (1,84)
Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,12)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,89)
Beratungsqualitat (2,02)

Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen (2,07)
Umtausch (1,89)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,95)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,85)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf sky-Supermarkt zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60

1,40

1,30

—=— GESAMT == sky-Supermarkt

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

(, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — sky-Supermarkt (ll)

Kundenkommunikation (Fortsetzung)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,85)

Filialen

Atmosphare der Filialen (1,93)
Attraktivitat der Inneneinrichtung (2,08)
Sauberkeit und Ordentlichkeit (1,80)
Ubersichtlichkeit und Orientierung (1,93)
Offnungszeiten (1,68)

Parkmoglichkeiten (1,60)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,89)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (1,95)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,10)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (2,07)
Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (2,01)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf sky-Supermarkt zutreffen:
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2,40 2,30 2,20 2,10 2,00 1,90 1,80 1,70 1,60

1,40

1,30

—=— GESAMT == sky-Supermarkt

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte

Handlungs-Relevanz-Matrix — sky-Supermarkt
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-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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20%

5

Auswahl an Lebensmitteln
Warenqualitit

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Atmosphire der Filialen
Attraktivitit der Inneneinrichtung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

Okonomische Nachhaltigkeit
Umweltbewusstes Handeln

@ Verbindlichkeit von Aussagen
® Ubersichtlichkeit und Orientierung

Soziale Verantwortung

Auswabhl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Frische der Lebensmittel

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Sauberkeit und Ordentlichkeit
Offnungszeiten
Parkmoglichkeiten
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

10 Schnelligkeit bei Bedienung und Kassen

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender

Messung der Gesamtzufriedenheit

ServiceValue verwendet zur Ermittlung der Kunden-

zufriedenheit eine flinfstufige, linksschiefe und voll
verbalisierte Antwortskala. Diese ermoglicht eine starkere
Differenzierung der Antworten im positiven Bereich: Die
Antworten und ,,schlecht*

negativen ,»mittelmaBig*

werden somit klar unterschieden von zufriedenen
Kunden, die die Gesamtleistung des Anbieters als gut, sehr
gut oder gar ausgezeichnet einstufen. ErwiesenermaBen
schlagt sich in dem Urteil ,gut“ bisweilen auch die
Erfahrung nieder, dass die Anbieter ,,alle nur mit Wasser
kochen®, man spricht dann von einer sog. resignativen
Zufriedenheit, die den Kunden mangels Alternativen oder
aufgrund von bestimmten Wechselbarrieren (z.B. ortliche
Nahe) auch niedrigere Servicelevels hinnehmen lasst.
Physikalisch gesprochen befinden sich solche Kunden in
einem labilen Gleichgewicht: Je nach Impuls (positives
oder negatives Erleben des Anbieters) konnen sie zu
begeisterten oder enttauschten Kunden werden: In
beiden Fallen handelt es sich um Zustande, bei denen es
anbieterseitig bestimmter Anstrengungen bedarf, um diese

Positionierung zu verandern, wenn auch begeisterte

© 2018 ServiceValue GmbH

Kunden leichter zu enttauschen als enttauschte Kunden
zu begeistern sind. Zu berucksichtigen ist auch, dass
mittlerweile — in Zeiten der social media rooms — unzu-
friedene Kunden uber ihre schlechten Erfahrungen mit

einer hoheren Reichweite berichten, obwohl sie als

Kunde selbst fir das Unternehmen nicht verloren gehen.

Gleichzeitig wirken aber auch negative Kundenurteile in
solchen Foren noch weit Uber die eigentliche Kundenbe-
ziehung hinaus als negative Referenz nach.

Wie beurteilen Sie [...] insgesamt?

ausgezeichnet

sehr gut gut

!

loyal /
(®)

N

__/ ServiceValue

LR schieche |

abwanderungs-
gefdhrdet
_ﬁ[ D\ A —
Y
Begeisterte Indifferente Enttauschte
Kunden Kunden Kunden

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender

Gesamtzufriedenheit

GESAMT (2,07)
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@ ServiceValue

[ mictelmiBig (4) M schlecht (5)

Frage: Wie beurteilen Sie {(...) insgesamt?
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alles-vegetarisch.de (1,79)
allyouneedfresh.de (1,92)
edeka24.de (1,96)
veganz.de (2,00)
shop.rewe.de (2,02)
myTime.de (2,03)
gourmondo.de (2,06)
amazonfresh (2,07)
bringmeister.de (2,09)
food.de (2,13)
lebensmittel.de (2,14)
boutique-vegan.com (2,17)
smilefood.de (2,22)
real.de/lebensmittelshop/ (2,25)
bring24.com (2,28)
fooodz.de (2,38)
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender

Ruf und Image
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Frage: Wie beurteilen Sie Ruf und Image von {(...)?
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender @ SerVicevaI ue

Kundenorientierung
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Frage: Wie beurteilen Sie die Kundenorientierung von (...)?
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindung

Zufriedenheit ist gut — Bindung ist besser!

Fur den langfristigen und nachhaltigen Erfolg eines
Unternehmens sind zufriedene Kunden wichtig — die
Kundenzufriedenheit stellt aber im mathematischen Sinne
lediglich eine notwendige Bedingung dar. Die hinreichende
Bedingung — und damit das ,hartere” und relevantere
Kriterium ist hingegen die Kundenbindung. Erst diese
gewahrleistet, dass der Kunde auch zukiinftig seinen

Beitrag zum Unternehmenserfolg leisten wird.

Verbundene Kunden zeichnen sich vor allem durch eine
positive emotionale Einstellung gegenuber dem Anbieter,
Loyalitat sowie eine ausgepragte Weiterempfehlungs-
bereitschaft aus. Das psychische und hypothetische
Konstrukt ,,Kundenbindung* kann somit fur
Untersuchungs- und Steuerungszwecke anhand dieser

Parameter operationalisiert werden.
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In der vorliegenden Studie wird die Kundenbindung daher
uber einen Index aus den folgenden vier Fragen erfasst,

Value

die auf einer 4-stufigen, symmetrischen und voll
verbalisierten fit-Skala geprift werden.
trifft voll und trifft trifft eher  trifft (iberhaupt
ganz zu eher zu nicht zu nicht zu
* Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben. D D D D

e Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde
bei (...) sein.

mich nur (...) infrage.

* Ich empfehle (...) auch meinen Freunden
und Bekannten.

[ [
*  Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir

] ]

[ [

[
[
[

[
[
[
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender

Berechnungsmodell des ServiceValue-Kundenbindungsindex

Emotionale Bindung

Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.

Treue

Ich werde auch in zwei Jahren
noch Kunde bei (...) sein.

Loyalitat
Beim Kauf von Lebensmitteln kommt
fiir mich nur (...) infrage.

Weiterempfehlung

Ich empfehle (...) auch meinen
Freunden und Bekannten.
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v ¥ v ¥

B trifft voll und
ganz zu (I)

trifft eher
zu (2)

I trifft eher
nicht zu (3)

B trifft Uberhaupt
nicht zu (4)

-
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Kundenbindung%index*

*ungewichteter Mittelwert der Items
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender
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Kundenbindungsindex — Lebensmittel-Online-Versender
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender Q SerVicevaI ue

Emotionale Bindung
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Frage: Ich fiihle mich bei (...) gut aufgehoben.
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender
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Frage: Ich werde auch in zwei Jahren noch Kunde bei (...) sein.
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender @ SerVicevaI ue

Loyalitat
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Frage: Beim Kauf von Lebensmitteln kommt fiir mich nur {(...) infrage.
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender @ SerVicevaI ue

Weiterempfehlung
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Frage: Ich empfehle (...) auch meinen Freunden und Bekannten.
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (I)

Direkte Messung und Verzerrungseffekte

Viele verschiedene Leistungs- und Serviceaspekte beein-
flussen die Kundenbindung positiv oder negativ — aber
nicht alle in dem gleichen MaBe. Welchen Einfluss hat nun
aber ein einzelnes Leistungsmerkmal? Den Kunden direkt
danach zu fragen, ist in einem solchen Fall sicher nur die
zweitbeste Losung, tragen doch eine Vielzahl von Effekten
zu einer Verzerrung der Ergebnisse bei:

* Anspruchsinflation: Dem Befragten sind bei direkter
Abfrage nahezu alle Aspekte gleichermaB3en wichtig.

* Selbstwerterhohung: Der Befragte will durch seine
Antworten ,,besser dastehen®.

* Soziale Erwiinschtheit: Der Befragte antwortet so,
wie er denkt, dass es von ihm erwartet wird.

* Akquieszenz: Befragte tendieren — unabhangig vom
Inhalt der Fragen — dazu, Fragen eher mit "ja", "stimmt"
oder "richtig" zu beantworten.

* Antwortstrategie: Der Befragte will mit seinem
Antwortverhalten gezielt die Ergebnisse in eine

bestimmte Richtung lenken.
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Die bei direkter Abfrage verbundene Rationalisierung der
Antworten fiihrt zudem hiufig zu einer Uberbewertung
von Preis oder preisahnlichen Aspekten. Eher unter-
bewusst wirkende Kriterien finden dementsprechend
keine oder nur eine unzureichende Berlcksichtigung.

Alternative: Indirekte Ermittlung

ServiceValue verwendet zur Vermeidung solcher metho-
disch bedingter Verzerrungen daher einen indirekten
Ansatz.

Diese indirekte Form der Messung basiert auf einer
statistischen Ermittlung des Wirkungszusammenhangs der
Leistungs- und Servicemerkmale mit der zentralen
MessgroBBe, dem Kundenbindungsindex. Je starker dabei
der Zusammenhang zwischen einem Aspekt und dem
Kundenbindungsindex ist, desto hoher ist der potenzielle
Einfluss dieses Merkmals auf die Kundenbindung und
somit auch auf den Kunden- und Unternehmenswert.
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevalue

Relevanzanalyse zur Ermittlung der Kundenbindungstreiber (ll)

Theoretischer Hintergrund der Relevanzanalyse

sehr
Die Relevanzanalyse ist eine statistische Berechnungs- wahrscheinlich >
. . %% o o'
methode zur Ermittlung des Zusammenhangs zwischen 4. ¢ 5'{*1.\. goe
zwei Merkmalen. N -;f'#'.&d. Korrelationskoeffizient:
Merkmal | 3160 CORE Sodnald =0.1/R2=00]I
(Y 5‘: ° 00> r=9, ~y,
2 :ﬁ:;é' ‘:—
4 .'
. . . . S e %
Dabei wird untersucht, wie stark dieser Zusammenhang L0t i
. . L hrscheinlich | —
ist und welche "Richtung" er hat. Das Ergebnis wird als e
Korrelationskoeffizient r ausgedriickt. Dieser ist absolut schlecht ausgezeichnet
betrachtet umso grosser (und liegt also naher bei +I Merkmal 2
oder bei -l), je dichter die Datenpunkte an einer
gedachten Geraden |iegen. Grafik 1: Beispielhafte Darstellung einer niedrigen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.

sehr
wahrscheinlich 5

4 4
e oriar om ww z

mittel 0,5 / -0,5 0,25 (25%) unwahrscheinlich |
I 2 3 4 5
niedrig 0,3/ -0,3 0,09 (9%) schlecht ausgezeichnet

Merkmal 2

Grafik 2: Beispielhafte Darstellung einer hohen Korrelation zwischen zwei Merkmalen.

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 480



7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — Lebensmittel-Online-Versender (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Beratungsqualitat _ 0,31
Umtausch _ 0,31
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen _ 0,33
Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen _ 0,35
Informationsgehalt der Werbematerialien _ 0,31
Glaubwiirdigkeit der Werbung _ 0,32
Internetauftrite Gestaltung der Website _ 0,31
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Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung: Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — Lebensmittel-Online-Versender (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

o
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ad
w
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Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung
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Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,34

0,26

o
w
o

o
w
o

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,38

0,36

0,39

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationare Lebensmittel-Einzelhandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Inhalt (Il)

6. Stationare SB- und Verbrauchermarkte
6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender
7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — Lebensmittel-Online-Versender (I)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,71)

Auswahl an Bio-Produken (1,87)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,05)
Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitat (1,79)

Frische der Lebensmittel (1,84)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,97)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)
Beratungsqualitat (1,90)
Umtausch (2,00)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,96)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,89)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,87)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,69)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — Lebensmittel-Online-Versender (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,72)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,79)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,81)

Mobile Nutzbarkeit (1,83)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,80)
Termingetreue Lieferung (1,81)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,71)

Angemessene Warenverpackung (1,75)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,86)
Kostentransparenz (1,80)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,05)

w
N
N

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)
Soziale Verantwortung (1,89)

Umweltbewusstes Handeln (1,93)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — Lebensmittel-Online-Versender (lll)

Warensortiment

Kundenservice

Kundenkommunikation

Internetauftritt

Auswahl an Lebensmitteln (1,71)

Auswahl an Bio-Produken (1,87)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,05)
Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitat (1,79)

Frische der Lebensmittel (1,84)

Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,97)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)
Beratungsqualitit (1,90)

Umtausch (2,00)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,96)
Verbindlichkeit von Aussagen (1,89)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,87)
Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)

Gestaltung der Website (1,69)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

=—GESAMT

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender C’ Se Vi Ceval ue

Leistungsprofil — Lebensmittel-Online-Versender (IV)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,72)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,79)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,81)

Mobile Nutzbarkeit (1,83)

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,80)
Termingetreue Lieferung (1,81)

Vollstindigkeit der Lieferung (1,71)

Angemessene Warenverpackung (1,75)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,86)
Kostentransparenz (1,80)

Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,05)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)

Soziale Verantwortung (1,89)

Umweltbewusstes Handeln (1,93)
=—&—GESAMT Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen:
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7.2 Gesamtlbersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Warensortiment)

Auswahl an Lebensmitteln

GESAMT (1,71)

alles-vegetarisch.de (1,51)
veganz.de (1,63)
allyouneedfresh.de (1,63)
shop.rewe.de (1,65)
real.de/lebensmittelshop (1,67)
smilefood.de (1,69)
boutique-vegan.com (1,70)
bringmeister.de (1,70)
fooodz.de (1,71)
lebensmittel.de (1,73)
amazonfresh (1,75)
myTime.de (1,76)
gourmondo.de (1,79)
edeka24.de (1,81)

food.de (1,82)
bring24.com (1,88)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Lebensmitteln.
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7.2 Gesamtlbersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Warensortiment)

Auswahl an Bio-Produken

GESAMT (1,87)
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boutique-vegan.com (1,65)
alles-vegetarisch.de (1,69)
allyouneedfresh.de (1,72)
veganz.de (1,73)
myTime.de (1,77)
smilefood.de (1,80)
shop.rewe.de (1,85)
gourmondo.de (1,85)
bringmeister.de (1,94)
amazonfresh (1,95)
fooodz.de (1,95)
lebensmittel.de (1,97)
food.de (1,98)
bring24.com (2,00)
edeka24.de (2,00)

real.de/lebensmittelshop (2,00)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Bio-Produkten.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Warensortiment) @ SerVicevaI ue

Auswahl an Non-Food-Artikeln

GESAMT (2,05)

real.de/lebensmittelshop (1,87)

edeka24.de (1,96)
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bringmeister.de (1,97)
amazonfresh (1,97)
myTime.de (1,99)
boutique-vegan.com (2,02)
bring24.com (2,04)
lebensmittel.de (2,05)

w

gourmondo.de (2,07)
shop.rewe.de (2,07)
allyouneedfresh.de (2,11)
smilefood.de (2,12)
fooodz.de (2,12)

food.de (2,12)

alles-vegetarisch.de (2,17)
veganz.de (2,35)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet eine attraktive Auswahl an Non-Food-Artikeln.
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7.2 Gesamtlbersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Warensortiment)

Markenvielfalt

GESAMT (1,77)

veganz.de (1,62)
shop.rewe.de (1,67)
allyouneedfresh.de (1,69)
alles-vegetarisch.de (1,70)
edeka24.de (1,73)
amazonfresh (1,75)
myTime.de (1,75)
real.de/lebensmittelshop (1,76)
bringmeister.de (1,77)
boutique-vegan.com (1,80)
fooodz.de (1,83)
gourmondo.de (1,83)
lebensmittel.de (1,85)
smilefood.de (1,91)
food.de (1,92)
bring24.com (1,93)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) fiihrt gute Marken im Sortiment.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Warensortiment) Q SeI’ViceVa| ue

Warenqualitat

GESAMT (1,79)

veganz.de (1,57)

alles-vegetarisch.de (1,65)

shop.rewe.de (1,70)
allyouneedfresh.de (1,70)
myTime.de (1,72)
gourmondo.de (1,73)
amazonfresh (1,73)
boutique-vegan.com (1,76)
edeka24.de (1,81)
bringmeister.de (1,89)
food.de (1,91)
bring24.com (1,93)

real.de/lebensmittelshop (1,93)
lebensmittel.de (1,93)
fooodz.de (1,98)

smilefood.de (2,03)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Qualitdt der Waren bei {(...) ist hoch.
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7.2 Gesamtlbersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Warensortiment)

Frische der Lebensmittel

GESAMT (1,84)

alles-vegetarisch.de (1,72)
veganz.de (1,73)
gourmondo.de (1,74)
boutique-vegan.com (1,74)
myTime.de (1,78)
shop.rewe.de (1,79)
amazonfresh (1,82)
allyouneedfresh.de (1,83)
bringmeister.de (1,83)
smilefood.de (1,83)
real.de/lebensmittelshop (1,90)
bring24.com (1,91)
lebensmittel.de (1,91)
fooodz.de (1,93)
edeka24.de (1,94)

food.de (2,04)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist die Frische der Lebensmittel stets gewdhrleistet.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenservice)

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

GESAMT (1,97)

veganz.de (1,81)
fooodz.de (1,87)
allyouneedfresh.de (1,88)
alles-vegetarisch.de (1,91)
gourmondo.de (1,92)
bringmeister.de (1,93)
lebensmittel.de (1,95)
shop.rewe.de (1,96)
bring24.com (1,97)
boutique-vegan.com (1,98)
myTime.de (2,00)
edeka24.de (2,04)

food.de (2,05)
amazonfresh (2,06)
real.de/lebensmittelshop (2,08)
smilefood.de (2,09)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei (...) ist es leicht einen Mitarbeiter zu kontaktieren.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenservice)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

GESAMT (1,86)

alles-vegetarisch.de (1,74)
smilefood.de (1,75)
myTime.de (1,80)
veganz.de (1,80)
gourmondo.de (1,81)
allyouneedfresh.de (1,82)
lebensmittel.de (1,86)
edeka24.de (1,86)
bringmeister.de (1,86)
real.de/lebensmittelshop (1,86)
shop.rewe.de (1,89)
boutique-vegan.com (1,89)
bring24.com (1,91)
amazonfresh (1,93)
fooodz.de (1,95)

food.de (1,98)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (..) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) sind hilfsbereit.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenservice)

Beratungsqualitat

GESAMT (1,90)

smilefood.de (1,69)
myTime.de (1,78)
bringmeister.de (1,79)
boutique-vegan.com (1,84)
alles-vegetarisch.de (1,85)
allyouneedfresh.de (1,86)
fooodz.de (1,86)
amazonfresh (1,88)
veganz.de (1,90)
gourmondo.de (1,91)
shop.rewe.de (1,91)
food.de (1,93)
edeka24.de (1,96)

real.de/lebensmittelshop (1,96)

lebensmittel.de (2,01)
bring24.com (2,02)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Mitarbeiter von (...) beantworten alle meine Fragen.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenservice)

Umtausch

GESAMT (2,00)
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amazonfresh (1,86)
edeka24.de (1,89)
allyouneedfresh.de (1,93)
shop.rewe.de (1,93)
lebensmittel.de (1,94)
bringmeister.de (1,95)
boutique-vegan.com (1,96)
smilefood.de (1,97)
veganz.de (2,00)
myTime.de (2,02)
gourmondo.de (2,02)
real.de/lebensmittelshop (2,02)
bring24.com (2,03)
alles-vegetarisch.de (2,06)
food.de (2,19)

fooodz.de (2,37)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Der Umtausch von Waren bei {(...) erfolgt problemlos.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenservice)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

GESAMT (1,96)

veganz.de (1,82)
amazonfresh (1,83)
edeka24.de (1,90)
shop.rewe.de (1,90)
gourmondo.de (1,91)
bringmeister.de (1,91)
allyouneedfresh.de (1,91)
boutique-vegan.com (1,93)
myTime.de (1,94)
lebensmittel.de (1,98)
fooodz.de (2,00)
real.de/lebensmittelshop (2,02)
alles-vegetarisch.de (2,03)
bring24.com (2,08)
food.de (2,10)
smilefood.de (2,13)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Bei Beschwerden / Reklamationen ist (...) kulant.
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7.2 Gesamtlibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenkommunikation)

Verbindlichkeit von Aussagen

GESAMT (1,89)

veganz.de (1,75)
allyouneedfresh.de (1,81)
alles-vegetarisch.de (1,84)
amazonfresh (1,84)
boutique-vegan.com (1,85)
bringmeister.de (1,86)
edeka24.de (1,86)
gourmondo.de (1,87)
myTime.de (1,89)
lebensmittel.de (1,91)
real.de/lebensmittelshop (1,94)
shop.rewe.de (1,95)
bring24.com (2,00)
food.de (2,02)
smilefood.de (2,03)
fooodz.de (2,08)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Auf die Aussagen und Werbeversprechen von (...) kann ich mich verlassen.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenkommunikation) @ SerVicevaI ue

Informationsgehalt der Werbematerialien

GESAMT (1,87)

shop.rewe.de (1,73)

amazonfresh (1,74)

myTime.de (1,81)

gourmondo.de (1,82)
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boutique-vegan.com (1,83)
veganz.de (1,83)
allyouneedfresh.de (1,83)
alles-vegetarisch.de (1,86)
smilefood.de (1,89)
fooodz.de (1,90)
edeka24.de (1,92)
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lebensmittel.de (1,93)
bringmeister.de (1,94)

food.de (1,96)
real.de/lebensmittelshop (1,97)

bring24.com (1,97)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) enthalten genau so viele Informationen, wie ich brauche.
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7.2 Gesamtlibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Kundenkommunikation)

Glaubwurdigkeit der Werbung

GESAMT (1,87)

veganz.de (1,77)
allyouneedfresh.de (1,79)
shop.rewe.de (1,79)
alles-vegetarisch.de (1,80)
edeka24.de (1,80)
bringmeister.de (1,82)
amazonfresh (1,83)
myTime.de (1,86)
smilefood.de (1,86)
lebensmittel.de (1,87)
fooodz.de (1,88)
real.de/lebensmittelshop (1,89)
boutique-vegan.com (1,89)
gourmondo.de (1,91)
bring24.com (2,00)
food.de (2,14)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Werbematerialien von (...) sind glaubwiirdig.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Internetauftritt)

Gestaltung der Website

GESAMT (1,69)

boutique-vegan.com (1,46)
alles-vegetarisch.de (1,54)
myTime.de (1,59)
smilefood.de (1,61)
veganz.de (1,64)
amazonfresh (1,67)
gourmondo.de (1,68)
bringmeister.de (1,68)
real.de/lebensmittelshop (1,69)
lebensmittel.de (1,70)
allyouneedfresh.de (1,71)
shop.rewe.de (1,72)
edeka24.de (1,72)
fooodz.de (1,81)

food.de (1,88)
bring24.com (1,91)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Website von (...) ist optisch ansprechend.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Internetauftritt)

Bedienungsfreundlichkeit

GESAMT (1,72)

alles-vegetarisch.de (1,56)
myTime.de (1,59)
allyouneedfresh.de (1,63)
veganz.de (1,64)
amazonfresh (1,65)
gourmondo.de (1,66)
real.de/lebensmittelshop (1,73)
shop.rewe.de (1,74)
smilefood.de (1,75)
bringmeister.de (1,77)
edeka24.de (1,78)
lebensmittel.de (1,79)
bring24.com (1,81)
food.de (1,88)

fooodz.de (1,93)

boutique-vegan.com (1,96)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Website von (...) ist leicht zu bedienen.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Internetauftritt)

Ubersichtliche Warendarstellung

GESAMT (1,79)

veganz.de (1,63)
amazonfresh (1,67)
allyouneedfresh.de (1,69)
alles-vegetarisch.de (1,69)
edeka24.de (1,74)
gourmondo.de (1,76)
myTime.de (1,78)
bringmeister.de (1,78)
shop.rewe.de (1,79)
smilefood.de (1,80)
real.de/lebensmittelshop (1,82)
lebensmittel.de (1,84)
bring24.com (1,90)
food.de (1,94)
boutique-vegan.com (1,98)

fooodz.de (2,10)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Alle Waren von (...) werden iibersichtlich dargestellt.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Internetauftritt)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

GESAMT (1,81)
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veganz.de (1,64)
amazonfresh (1,66)
myTime.de (1,72)
alles-vegetarisch.de (1,75)
shop.rewe.de (1,76)
gourmondo.de (1,77)
allyouneedfresh.de (1,78)
edeka24.de (1,81)
boutique-vegan.com (1,83)
lebensmittel.de (1,86)
real.de/lebensmittelshop (1,86)
bringmeister.de (1,87)
bring24.com (1,94)
smilefood.de (1,97)
food.de (2,00)

fooodz.de (2,00)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Website von (...) bietet gute Orientierungshilfen (z.B. Suchfunktion).
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Internetauftritt)

Mobile Nutzbarkeit

GESAMT (1,83)
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myTime.de (1,56)
amazonfresh (1,73)
bringmeister.de (1,75)
lebensmittel.de (1,78)
edeka24.de (1,78)
veganz.de (1,78)
fooodz.de (1,83)
shop.rewe.de (1,85)
allyouneedfresh.de (1,86)
smilefood.de (1,91)
real.de/lebensmittelshop (1,91)
gourmondo.de (1,91)
boutique-vegan.com (1,93)
alles-vegetarisch.de (1,94)
food.de (1,96)
bring24.com (1,98)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Website von (...) ldsst sich gut mobil nutzen.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Lieferung)

Freundlichkeit des Lieferanten

GESAMT (1,80)
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bringmeister.de (1,66)
allyouneedfresh.de (1,66)
shop.rewe.de (1,70)
amazonfresh (1,72)
gourmondo.de (1,74)
alles-vegetarisch.de (1,78)
real.de/lebensmittelshop (1,79)
veganz.de (1,79)
lebensmittel.de (1,80)
edeka24.de (1,80)
myTime.de (1,84)

food.de (1,89)
bring24.com (1,96)
smilefood.de (2,00)
boutique-vegan.com (2,04)

fooodz.de (2,08)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Der Lieferant von {(...) ist freundlich.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Lieferung)

Termingetreue Lieferung

GESAMT (1,81)

shop.rewe.de (1,64)
allyouneedfresh.de (1,65)
edeka24.de (1,72)
amazonfresh (1,75)
myTime.de (1,77)
veganz.de (1,78)
smilefood.de (1,81)
bringmeister.de (1,82)
gourmondo.de (1,83)
lebensmittel.de (1,86)
alles-vegetarisch.de (1,86)
real.de/lebensmittelshop (1,87)
boutique-vegan.com (1,93)
bring24.com (1,94)
food.de (1,97)

fooodz.de (2,00)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Lieferung von (...) erfolgt zum gewiinschten Zeitpunkt.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Lieferung)

Vollstandigkeit der Lieferung

GESAMT (1,71)

veganz.de (1,58)
allyouneedfresh.de (1,62)
amazonfresh (1,62)
alles-vegetarisch.de (1,64)
shop.rewe.de (1,65)
gourmondo.de (1,66)
edeka24.de (1,69)
myTime.de (1,69)
bringmeister.de (1,72)
smilefood.de (1,72)
lebensmittel.de (1,73)
bring24.com (1,79)
food.de (1,82)
boutique-vegan.com (1,85)

fooodz.de (1,88)

real.de/lebensmittelshop (1,95)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die gelieferte Ware von (...) ist vollstindig.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Lieferung)

Angemessene Warenverpackung

GESAMT (1,75)

veganz.de (1,61)
shop.rewe.de (1,65)
edeka24.de (1,70)
alles-vegetarisch.de (1,70)
amazonfresh (1,72)
myTime.de (1,72)
gourmondo.de (1,73)
allyouneedfresh.de (1,73)
boutique-vegan.com (1,74)
lebensmittel.de (1,75)
bringmeister.de (1,78)
real.de/lebensmittelshop (1,78)
smilefood.de (1,81)
bring24.com (1,91)
food.de (1,93)

fooodz.de (2,07)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die gelieferte Ware von (...) ist angemessen verpackt (z.B. Obst/Gemiise, Fleisch etc.).
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

GESAMT (1,86)

alles-vegetarisch.de (1,69)
bringmeister.de (1,76)
edeka24.de (1,79)
amazonfresh (1,79)
shop.rewe.de (1,81)
allyouneedfresh.de (1,82)
lebensmittel.de (1,83)
gourmondo.de (1,84)
myTime.de (1,84)
veganz.de (1,91)
fooodz.de (1,93)
real.de/lebensmittelshop (1,93)
boutique-vegan.com (1,93)
food.de (2,00)
smilefood.de (2,06)
bring24.com (2,07)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Fiir mein Geld bekomme ich bei (...) eine angemessene Leistung.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Kostentransparenz

GESAMT (1,80)

amazonfresh (1,71)
shop.rewe.de (1,71)
myTime.de (1,72)
allyouneedfresh.de (1,73)
edeka24.de (1,74)
alles-vegetarisch.de (1,76)
veganz.de (1,77)
gourmondo.de (1,80)
real.de/lebensmittelshop (1,81)
smilefood.de (1,86)
bringmeister.de (1,86)
bring24.com (1,88)
food.de (1,90)
lebensmittel.de (1,92)
fooodz.de (1,93)

boutique-vegan.com (1,96)

w
~

H
o

=
]
o
(]
=}
s
>
N
(]
&

w

”é )
<
2
()
Kl
=
Q
S
=
S
oq
>
a
>
3
o
3
=3

N w

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: Die Preise und Kosten bei (...) werden transparent dargestellt.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Sonderangebote / Aktionen

GESAMT (1,94)

@ ServiceValue

fooodz.de (1,78)
myTime.de (1,83)
amazonfresh (1,83)
alles-vegetarisch.de (1,89)
shop.rewe.de (1,94)
edeka24.de (1,94)
veganz.de (1,95)
bringmeister.de (1,96)
real.de/lebensmittelshop (1,96)
smilefood.de (1,97)
allyouneedfresh.de (1,99)
gourmondo.de (1,99)
boutique-vegan.com (2,00)
bring24.com (2,00)
lebensmittel.de (2,00)
food.de (2,07)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sonderangebote und Aktionen.
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7.2 Gesamtiibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Preis-Leistungs-Verhaltnis)

Sammelaktionen / Rabattsystem

GESAMT (2,05)
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boutique-vegan.com (1,74)
shop.rewe.de (1,90)
real.de/lebensmittelshop (2,01)
bringmeister.de (2,02)
gourmondo.de (2,03)
bring24.com (2,03)
alles-vegetarisch.de (2,05)
amazonfresh (2,07)
lebensmittel.de (2,08)
allyouneedfresh.de (2,09)
fooodz.de (2,10)
veganz.de (2,10)

food.de (2,11)
smilefood.de (2,13)
myTime.de (2,14)
edeka24.de (2,14)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) bietet attraktive Sammelaktionen / Rabattsystem.
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7.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Nachhaltigkeit & Verantwortung)

Okonomische Nachhaltigkeit

GESAMT (1,78)

veganz.de (1,68)
alles-vegetarisch.de (1,70)
lebensmittel.de (1,71)
shop.rewe.de (1,71)
amazonfresh (1,72)
boutique-vegan.com (1,76)
myTime.de (1,77)

food.de (1,78)
real.de/lebensmittelshop (1,79)
edeka24.de (1,80)
allyouneedfresh.de (1,80)
gourmondo.de (1,80)
bringmeister.de (1,81)
bring24.com (1,95)
smilefood.de (1,97)
fooodz.de (2,07)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) wird auch zukiinftig erfolgreich am Markt bestehen.
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7.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Nachhaltigkeit & Verantwortung)

Soziale Verantwortung

GESAMT (1,89)

@ ServiceValue

veganz.de (1,68)
alles-vegetarisch.de (1,74)
edeka24.de (1,79)
lebensmittel.de (1,82)
allyouneedfresh.de (1,84)
bringmeister.de (1,90)
smilefood.de (1,90)
shop.rewe.de (1,93)
real.de/lebensmittelshop (1,95)
myTime.de (1,96)
gourmondo.de (1,96)
amazonfresh (1,97)
bring24.com (1,97)
fooodz.de (2,00)
boutique-vegan.com (2,02)

food.de (2,05)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) iibernimmt soziale und gesellschaftliche Verantwortung.
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7.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale: Lebensmittel-Online-Versender (Nachhaltigkeit & Verantwortung)

Umweltbewusstes Handeln

GESAMT (1,93)

veganz.de (1,74)
boutique-vegan.com (1,80)
alles-vegetarisch.de (1,80)
edeka24.de (1,87)
allyouneedfresh.de (1,92)
myTime.de (1,92)
lebensmittel.de (1,93)
shop.rewe.de (1,95)
bring24.com (1,97)
smilefood.de (1,97)
gourmondo.de (1,97)
bringmeister.de (1,97)

amazonfresh (1,98)

real.de/lebensmittelshop (1,99)

fooodz.de (2,03)
food.de (2,05)
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf (...) zutreffen: (...) handelt umweltbewusst.
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Value

Inhalt (I)

|.  Anlage der Untersuchung

2. DEUTSCHLAND TEST: Rankings der Lebensmittelhandler

3. Stationare Bio-Markte
3.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
3.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
3.3 Leistungsprofile der untersuchten Bio-Markte

4. Stationare Lebensmittel-Discounter
4.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
4.2 Gesamtibersicht aller Service- und Leistungsmerkmale
4.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Discounter

5. Stationare Lebensmittel-Einzelhandler
5.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung
5.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

5.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Einzelhandler
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Value

Inhalt (Il)

6. Stationare SB- und Verbrauchermarkte

6.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung

6.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

6.3 Leistungsprofile der untersuchten SB- und Verbrauchermarkte
7. Lebensmittel-Online-Versender

7.1 Gesamtzufriedenheit, Kundenorientierung und Kundenbindung

7.2 Gesamtubersicht aller Service- und Leistungsmerkmale

1.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

9. Kurzportrait ServiceValue
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Value

7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofile der untersuchten Unternehmen

Auf den folgenden Seiten sind die Ergebnisse zu den ein-
zelnen Unternehmen in alphabetischer Reihenfolge auf-
gefihrt. Dargestellt werden dabei die folgenden Aspekte:

*  Kundenbindungstreiber
Einfluss der Service- und Leistungsmerkmale auf die
individuelle Kundenbindung (= Korrelationsanalyse)

* Leistungsprofil
Gestitzte  Kundenbeurteilung der  untersuchten
Service- und Leistungsmerkmale

* Leistungsprofil im Marktvergleich
Positionierung jedes Anbieters hinsichtlich der Service-
und Leistungsmerkmale im Verhaltnis zum Markt

* Handlungs-Relevanz-Matrix
Abweichungen der Kundenbewertungen vom Markt-
durchschnitt unter Berucksichtigung der Relevanz fur
die Kundenbindung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Lesebeispiel zur Handlungs-Relevanz-Matrix fiur die Einzelanalysen

0,6

o
(%]

Relevanz fiir die Kundenbindung
o
N

e
w

0,2

Zentrale Handlungsfelder . Strategische Stidrken
Hohe Relevanz und Si.:arke.n und Handl.ungsfelder werden Hohe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche im Vier-Felder-Diagramm definiert marktiiberdurchschnittliche
Performance Performance

VORRANGIG HANDELN! WEITER SO!
Leistungsmerkmal A @ @ Leistungsmerkmal B B et
: WIRKUNGSSTARKE
i Mittelwert der Relevanz fiir
: die Kundenbindung beim
. . ] j ili Unt h
Leistungsmerkmal C @ Leistungsmerkmal D , Jewelligen Hnternehmen

GEZIELT VERBESSERN!
P \\I
Sekunddre Handlungsfelder | LEISTUNGSNIVEAU ! Sekunddre Stdrken
Geringe Relevanz und i Durchschnitt des jeweiligen ! Geringe Relevanz und
marktunterdurchschnittliche ! Leistungsmerkmals uber alle | marktiberdurchschnittliche
Performance | untersuchten Unternehmen | Performance
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — alles-vegetarisch.de (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,23

0,30

0,09

o
o

o
-
w

o
w

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,35

0,44

o

N

N
o
w
w

0,32

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,45

o
N
(-]

o
N
(-]

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,41

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — alles-vegetarisch.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

|'
w
e -
w

RS

w

~

0,41

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

4
w
N

o
N
o

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
-

N
S

0,21

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,42

0,43

o
w
N

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — alles-vegetarisch.de (l)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,51)

Auswahl an Bio-Produken (1,69)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,17)
Markenvielfalt (1,70)

Warenqualitat (1,65)

Frische der Lebensmittel (1,72)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,91)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,74)
Beratungsqualitat (1,85)
Umtausch (2,06)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,03)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (I,84)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,86)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,80)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,54)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf alles-vegetarisch.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — alles-vegetarisch.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,56)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,69)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,75)

Mobile Nutzbarkeit (1,94)

w

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,78)
Termingetreue Lieferung (1,86)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,64)

Angemessene Warenverpackung (1,70)

S

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,69)
Kostentransparenz (1,76)
Sonderangebote / Aktionen (1,89)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,05)

w

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf alles-vegetarisch.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit (1,70)
Soziale Verantwortung (1,74)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — alles-vegetarisch.de (I)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,51)
Auswahl an Bio-Produken (1,69)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,17)

Markenvielfalt (1,70)

Warenqualitat (1,65)

Frische der Lebensmittel (1,72)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,91)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,74)

Beratungsqualitit (1,85)

Umtausch (2,06)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,03)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,84)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,86)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,80)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,54)
—=— GESAMT =—@—2alles-vegetarisch.de Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf alles-vegetarisch.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

C, ServiceValue

Leistungsprofil im Marktvergleich — alles-vegetarisch.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf alles-vegetarisch.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

Bedienungsfreundlichkeit (1,56)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,69)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,75)
Mobile Nutzbarkeit (1,94)
Freundlichkeit des Lieferanten (1,78)
Termingetreue Lieferung (1,86)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,64)
Angemessene Warenverpackung (1,70)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,69)
Kostentransparenz (1,76)
Sonderangebote / Aktionen (1,89)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,05)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,70)
Soziale Verantwortung (1,74)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT =—@—2alles-vegetarisch.de

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — alles-vegetarisch.de

(, ServiceValue

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Mobile Nutzbarkeit
Termingetreue Lieferung

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Verbindlichkeit von Aussagen
Gestaltung der Website
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Angemessene Warenverpackung
Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Umtausch
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Bedienungsfreundlichkeit
Freundlichkeit des Lieferanten
Vollstindigkeit der Lieferung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Umweltbewusstes Handeln
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — allyouneedfresh.de (I)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln _ 0,15
Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikein [ 0,34
Markenvielfalt _

Warenqualitat

o
@

o

N

N
4
w

Frische der Lebensmittel

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter

K
-
o

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter 0,31

o
N
N

Beratungsqualitat

Umtausch 0,46

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen 0,41

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen

0,19

Informationsgehalt der Werbematerialien 0,23

Glaubwiirdigkeit der Werbung 0,30

Internetauftrite Gestaltung der Website

0,20

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — allyouneedfresh.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

’I
N
N
o
N
o
4
w
o

0,34

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

o
N
w

o
N
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
©

e
W

o
w
o

0,43

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,34

0,28

0,33

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — allyouneedfresh.de (l)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,63)

Auswahl an Bio-Produken (1,72)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,1 1)
Markenvielfalt (1,69)

Warenqualitat (1,70)

Frische der Lebensmittel (1,83)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,88)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,82)
Beratungsqualitat (1,86)
Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,81)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,79)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,71)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf allyouneedfresh.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender @ SerVicevaI ue

Leistungsprofil — allyouneedfresh.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,63)

Ubersichtliche Warendarstellung (1,69)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,78)

Mobile Nutzbarkeit (1,86)

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,66)
Termingetreue Lieferung (1,65)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,62)

Angemessene Warenverpackung (1,73)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,82)
Kostentransparenz (1,73)
Sonderangebote / Aktionen (1,99)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,09)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,80)
Soziale Verantwortung (1,84)

Umweltbewusstes Handeln (1,92)

>
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf allyouneedfresh.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — allyouneedfresh.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,63)
Auswahl an Bio-Produken (1,72)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,11)

Markenvielfalt (1,69)

Warenqualitat (1,70)

Frische der Lebensmittel (1,83)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,88)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,82)

Beratungsqualitit (1,86)

Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,81)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,79)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,71)
—=—GESAMT =4@—2allyouneedfresh.de Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf allyouneedfresh.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — allyouneedfresh.de (ll)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,63)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,69)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,78)

Mobile Nutzbarkeit (1,86)

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,66)
Termingetreue Lieferung (1,65)

Vollstindigkeit der Lieferung (1,62)

Angemessene Warenverpackung (1,73)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,82)
Kostentransparenz (1,73)

Sonderangebote / Aktionen (1,99)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,09)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,80)

Soziale Verantwortung (1,84)

Umweltbewusstes Handeln (1,92)
—=—GESAMT =4@—2allyouneedfresh.de Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf allyouneedfresh.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — allyouneedfresh.de
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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S

(, ServiceValue

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Mobile Nutzbarkeit
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswahl an Bio-Produken

Warenqualitit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Bedienungsfreundlichkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Umweltbewusstes Handeln

Gestaltung der Website

Auswahl an Lebensmitteln
Markenvielfalt

Frische der Lebensmittel
Beratungsqualitit

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Kostentransparenz

Soziale Verantwortung

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — amazonfresh (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,36

0,31

0,32

0,33

“
w
o (-]
N
N

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
N
w

o

N

o

0,27

o
w
o

0,56

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

L
W
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P o
® n
)

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,40

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — amazonfresh (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — amazonfresh (I)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,75)

Auswahl an Bio-Produken (1,95)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,97)
Markenvielfalt (1,75)

Woarenqualitit (1,73)

Frische der Lebensmittel (1,82)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,06)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,93)
Beratungsqualitat (1,88)
Umtausch (1,86)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,83)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (I,84)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,74)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,67)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf amazonfresh zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — amazonfresh (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,65)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,67)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,66)

Mobile Nutzbarkeit (1,73)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,72)
Termingetreue Lieferung (1,75)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,62)

Angemessene Warenverpackung (1,72)

S

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,79)
Kostentransparenz (1,71)
Sonderangebote / Aktionen (1,83)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,07)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,72)
Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (1,98)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf amazonfresh zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — amazonfresh (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,75)
Auswahl an Bio-Produken (1,95)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,97)

Markenvielfalt (1,75)

Warenqualitat (1,73)

Frische der Lebensmittel (1,82)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,06)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,93)

Beratungsqualitit (1,88)

Umtausch (1,86)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,83)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,84)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,74)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,83)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,67)
—=— GESAMT =@—amazonfresh Min/Max

o ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf amazonfresh zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — amazonfresh (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,65)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,67)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,66)
Mobile Nutzbarkeit (1,73)
Freundlichkeit des Lieferanten (1,72)
Termingetreue Lieferung (1,75)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,62)
Angemessene Warenverpackung (1,72)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,79)
Kostentransparenz (1,71)
Sonderangebote / Aktionen (1,83)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,07)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,72)
Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (1,98)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf amazonfresh zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40

1,30

1,20

s GESAMT —4#—amazonfresh

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — amazonfresh

0,7

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Gestaltung der Website
Bedienungsfreundlichkeit

Mobile Nutzbarkeit

Termingetreue Lieferung
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit

0,6 @

0,5 @

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Sammelaktionen / Rabattsystem

26,
0.4 8 (9]

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Beratungsqualitit

Umtausch

Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Freundlichkeit des Lieferanten
Vollstandigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

0,3 “ 25 1To

Relevanz fiir die Kundenbindung
5
R

0,2 20

(5)
(%)
BBa35e+-9080200000000000000

N
w
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NN
(N

0,1

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — boutique-vegan.com (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,42

o
-
N
N

0,44

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

K
o —
— ~
o
o
N
(%, ]
o
& e
E-N

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,49

0,51

0,51

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,49

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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Kundenbindungstreiber — boutique-vegan.com (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit

Ubersichtliche Warendarstellung 0,32

4
F
w

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

o
N
(-]

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten 0,38

o
w
o

Termingetreue Lieferung

Vollstandigkeit der Lieferung 0,38

K=
N
o

Angemessene Warenverpackung

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis

0,35

4
-
(%]

Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen 0,30

Sammelaktionen / Rabattsystem 0,29

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit

0,64

Soziale Verantwortung

o
N
(-]

Umweltbewusstes Handeln 0,50

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — boutique-vegan.com (l)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,70)

Auswahl an Bio-Produken (1,65)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,02)
Markenvielfalt (1,80)

Warenqualitat (1,76)

Frische der Lebensmittel (1,74)

P
("]
N

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,98)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,89)
Beratungsqualitat (1,84)
Umtausch (1,96)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,93)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,85)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,89)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,46)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf boutique-vegan.com zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — boutique-vegan.com (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,96)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,98)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,83)

Mobile Nutzbarkeit (1,93)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (2,04)
Termingetreue Lieferung (1,93)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,85)

Angemessene Warenverpackung (1,74)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,96)
Sonderangebote / Aktionen (2,00)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,74)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf boutique-vegan.com zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit (1,76)
Soziale Verantwortung (2,02)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)

=
]
S8
®
B
s
é"
° w
E w w
oa ~
[]
s
3
a
@
:
~
~

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

547



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — boutique-vegan.com (I)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,70)
Auswahl an Bio-Produken (1,65)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,02)

Markenvielfalt (1,80)

Warenqualitat (1,76)

Frische der Lebensmittel (1,74)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,98)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,89)

Beratungsqualitit (1,84)

Umtausch (1,96)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,93)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,85)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,89)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,46) ~>
—=— GESAMT =—&—Dboutique-vegan.com Min/Max

) o . Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf boutique-vegan.com zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — boutique-vegan.com (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,96)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,98)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,83)
Mobile Nutzbarkeit (1,93)
Freundlichkeit des Lieferanten (2,04)
Termingetreue Lieferung (1,93)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,85)
Angemessene Warenverpackung (1,74)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,96)
Sonderangebote / Aktionen (2,00)
Sammelaktionen / Rabattsystem (1,74)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,76)
Soziale Verantwortung (2,02)

Umweltbewusstes Handeln (1,80)

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT =—&—Dboutique-vegan.com

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf boutique-vegan.com zutreffen:
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PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max

549



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — boutique-vegan.com

0.7 £) Glaubwiirdigkeit der Werbung
| 1] ) Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
@ 29 Freundlichkeit des Lieferanten
P¥) Vollstindigkeit der Lieferung
06 ) Kostentransparenz

Auswahl an Lebensmitteln

Frische der Lebensmittel

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Gestaltung der Website

Okonomische Nachhaltigkeit
Umweltbewusstes Handeln

0,5 ® % (30 ®

Markenvielfalt

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Mobile Nutzbarkeit
Termingetreue Lieferung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Soziale Verantwortung

0,4

0,3

“ ‘ 27

Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Warenqualitit

Beratungsqualitit

Angemessene Warenverpackung
Sammelaktionen / Rabattsystem

0,2 23

Relevanz fiir die Kundenbindung
o
o
e
e
°n e B8RRE98600000000000!

NN
N w

0,1

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

550



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — bring24.com ()

wn
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=
<.
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<
=
c
o

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,38

0,34

0,32

o
w
H

o
N
L -]

o
w
o

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

‘ o
w
o
o
EN
[--]

o
>

0,63

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
N
N

o

w

w

Internetauftritt
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Gestaltung der Website

0,62

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender
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Kundenbindungstreiber — bring24.com (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

0,42

o
w
~

ad
F-N
w

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

0,37

o
N
-]
K
N
o
(%,
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,63

o
w
w
K
-
[--]
o
w1
N

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o
w
o

S
[,
N

0,59

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — bring24.com ()

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,88)

Auswahl an Bio-Produken (2,00)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,04)
Markenvielfalt (1,93)

Woarenqualitit (1,93)

Frische der Lebensmittel (1,91)

w

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,97)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,91)
Beratungsqualitat (2,02)
Umtausch (2,03)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,08)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,00)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,97)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,00)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,91)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bring24.com zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — bring24.com (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,81)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,90)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,94)

Mobile Nutzbarkeit (1,98)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,96)
Termingetreue Lieferung (1,94)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,79)

Angemessene Warenverpackung (1,91)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,07)
Kostentransparenz (1,88)
Sonderangebote / Aktionen (2,00)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,03)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,95)
Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bring24.com zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — bring24.com (I)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,88)
Auswahl an Bio-Produken (2,00)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,04)

Markenvielfalt (1,93)

Warenqualitat (1,93)

Frische der Lebensmittel (1,91)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,97)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,91)

Beratungsqualitit (2,02)

Umtausch (2,03)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,08)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,00)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,97)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,00)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,91)
—=— GESAMT =&—Dbring24.com Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bring24.com zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — bring24.com (ll)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40

1,30

1,20

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,81)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,90)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,94)

Mobile Nutzbarkeit (1,98) ‘

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,96)
Termingetreue Lieferung (1,94)

Vollstindigkeit der Lieferung (1,79)

Angemessene Warenverpackung (1,91)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (2,07) <
Kostentransparenz (1,88)

Sonderangebote / Aktionen (2,00)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,03)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,95)

Soziale Verantwortung (1,97)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)
—=— GESAMT =&—Dbring24.com Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bring24.com zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — bring24.com
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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20%

) Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
&) Beratungsqualitat

Umtausch

Verbindlichkeit von Aussagen
Gestaltung der Website
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Mobile Nutzbarkeit
Angemessene Warenverpackung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Sammelaktionen / Rabattsystem

Auswabhl an Lebensmitteln
Auswabhl an Bio-Produken
Markenvielfalt
Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Bedienungsfreundlichkeit

Ubersichtliche Warendarstellung
Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung

Vollstindigkeit der Lieferung
Kostentransparenz
Okonomische Nachhaltigkeit

3 Auswahl an Non-Food-Artikeln
7' Erreichbarkeit der Mitarbeiter
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — bringmeister.de

()

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

e o
w -—
9
N
o

0,40

0,36

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

a4
w
o

Internetauftritt
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Gestaltung der Website

0,44

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — bringmeister.de

(I

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

o
w

0,28

0,34

0,38

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

0,39

o
w

0,29

0,33

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o

w

(7, ]
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w
w
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w
w

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,49

o
-
N
(%]

0,52

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — bringmeister.de ()

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,70)

Auswahl an Bio-Produken (1,94)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,97)
Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitat (1,89)

Frische der Lebensmittel (1,83)

S
N

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,93)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)
Beratungsqualitat (1,79)
Umtausch (1,95)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (I,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,94)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,82)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,68)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bringmeister.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — bringmeister.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (I,77)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,78)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,87)

Mobile Nutzbarkeit (1,75)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,66)
Termingetreue Lieferung (1,82)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,72)

Angemessene Warenverpackung (1,78)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,76)
Kostentransparenz (1,86)
Sonderangebote / Aktionen (1,96)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,02)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,81)
Soziale Verantwortung (1,90)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bringmeister.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — bringmeister.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,70)
Auswahl an Bio-Produken (1,94)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,97)

Markenvielfalt (1,77)

Warenqualitat (1,89)

Frische der Lebensmittel (1,83)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,93)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)

Beratungsqualitit (1,79)

Umtausch (1,95)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,94)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,82)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,68)
—=—GESAMT =@—Dbringmeister.de Min/Max

) o . Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bringmeister.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — bringmeister.de (ll)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,77)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,78)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,87)

Mobile Nutzbarkeit (1,75)

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,66)
Termingetreue Lieferung (1,82)

Vollstindigkeit der Lieferung (1,72)

Angemessene Warenverpackung (1,78)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,76)
Kostentransparenz (1,86)

Sonderangebote / Aktionen (1,96)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,02)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,81)

Soziale Verantwortung (1,90)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)
—=—GESAMT =@—Dbringmeister.de Min/Max

) o . Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf bringmeister.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — bringmeister.de

0,7

0,6

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,2

0,1

“-20R800000000000000000000

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Bio-Produken
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Informationsgehalt der Werbematerialien
Okonomische Nachhaltigkeit
Umweltbewusstes Handeln

Markenvielfalt

Frische der Lebensmittel
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Gestaltung der Website
Freundlichkeit des Lieferanten
Preis-Leistungs-Verhiltnis

17
19
27

Warenqualitit
Bedienungsfreundlichkeit
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Termingetreue Lieferung
Vollstiandigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen

Soziale Verantwortung

Auswabhl an Lebensmitteln
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Ubersichtliche Warendarstellung
Mobile Nutzbarkeit
Sammelaktionen / Rabattsystem

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — edeka24.de (l)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln 0,30

Auswahl an Bio-Produken 0,23

Auswahl an Non-Food-Artikeln 0,20

Markenvielfalt 0,36

o
>

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel 0,43

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter

0,51

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter 0,40

o
w
w

Beratungsqualitat

Umtausch 0,30

o
w
~

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen

0,30

o
w
o

Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
w
o

Internetauftrite Gestaltung der Website

a4
w
(-]

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — edeka24.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

0,29

0,30

o

N

N
ad
N

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

e
N
N
e
N
(-]
2 2
w
o o

Preis-Leistungs-Verhiltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis _ 0,52
Kostentransparenz _ 0,31
Sonderangebote / Aktionen _ 0,35
Sammelaktionen / Rabattsystem _ 0,27
Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit _ 0,53

© 2018 ServiceValue GmbH

Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,40

0,40

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — edeka24.de ()

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,81)

Auswahl an Bio-Produken (2,00)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,96)
Markenvielfalt (1,73)

Warenqualitat (1,81)

Frische der Lebensmittel (1,94)

w

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,04)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)
Beratungsqualitat (1,96)
Umtausch (1,89)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

N
~
~

N
~
[

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (I,86)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,92)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,80)

N
~

N
~
w

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,72)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf edeka24.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — edeka24.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (I,78)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,74)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,81)

Mobile Nutzbarkeit (1,78)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,80)
Termingetreue Lieferung (1,72)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,69)

Angemessene Warenverpackung (1,70)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,79)
Kostentransparenz (1,74)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,14)

w

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,80)
Soziale Verantwortung (1,79)

Umweltbewusstes Handeln (1,87)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf edeka24.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

=3

?

S

(0]

S

z

g

N

(0]

g

oq ~

3 &
S S
a.

(0]

&

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

568



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — edeka24.de (I)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,81)
Auswahl an Bio-Produken (2,00)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,96)

Markenvielfalt (1,73)

Warenqualitat (1,81)

Frische der Lebensmittel (1,94)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,04)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)

Beratungsqualitit (1,96)

Umtausch (1,89)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,86)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,92)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,80)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,72)
—=—GESAMT —4—ecdeka24.de Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf edeka24.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — edeka24.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,78)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,74)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,81)
Mobile Nutzbarkeit (1,78)
Freundlichkeit des Lieferanten (1,80)
Termingetreue Lieferung (1,72)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,69)
Angemessene Warenverpackung (1,70)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,79)
Kostentransparenz (1,74)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,14)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,80)
Soziale Verantwortung (1,79)

Umweltbewusstes Handeln (1,87)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf edeka24.de zutreffen:
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Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — edeka24.de

0,7 Warenqualitit
| I Frische der Lebensmittel
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
06 Informationsgehalt der Werbematerialien

Gestaltung der Website
Freundlichkeit des Lieferanten
Okonomische Nachhaltigkeit

Markenvielfalt

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Angemessene Warenverpackung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

0,5 0

Auswahl an Lebensmitteln
Auswabhl an Bio-Produken
Beratungsqualitit
Bedienungsfreundlichkeit
Sammelaktionen / Rabattsystem

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Umtausch

Verbindlichkeit von Aussagen
Ubersichtliche Warendarstellung
Mobile Nutzbarkeit
Termingetreue Lieferung
Vollstindigkeit der Lieferung
Kostentransparenz

554 890000000006000000000000C

S

Relevanz fiir die Kundenbindung

N
«

0,1

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — food.de (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
N
N

0,31

0,17

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
N
N

0,33

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
N

o
)

o
©

0,23

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,39

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — food.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

4
w
o

o
N
o

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

o
N
o

0,29

0,28

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,29

o
N
o

Ko
N
N

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,46

0,25

0,25

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — food.de (l)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,82)

Auswahl an Bio-Produken (1,98)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,12)
Markenvielfalt (1,92)

Warenqualitat (1,91)

Frische der Lebensmittel (2,04)

32

N

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,05)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,98)
Beratungsqualitat (1,93)
Umtausch (2,19)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,10)

N
(-]
~

w
~
(%, ]

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,02)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,96)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,14)

N
~
£

N
~
N

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,88)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf food.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — food.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,88)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,94)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (2,00)

Mobile Nutzbarkeit (1,96)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,89)
Termingetreue Lieferung (1,97)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,82)

Angemessene Warenverpackung (1,93)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (2,07)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,1 1)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)
Soziale Verantwortung (2,05)

Umweltbewusstes Handeln (2,05)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf food.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — food.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,82)
Auswahl an Bio-Produken (1,98)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,12)

Markenvielfalt (1,92)

Warenqualitat (1,91)

Frische der Lebensmittel (2,04)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,05)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,98)

Beratungsqualitit (1,93)

Umtausch (2,19)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,10)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,02)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,96)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (2,14) <

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,88)
—e— GESAMT —4—food.de Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf food.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — food.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,88)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,94)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (2,00)
Mobile Nutzbarkeit (1,96)
Freundlichkeit des Lieferanten (1,89)
Termingetreue Lieferung (1,97)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,82)
Angemessene Warenverpackung (1,93)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,00)
Kostentransparenz (1,90)
Sonderangebote / Aktionen (2,07)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,1 1)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,78)
Soziale Verantwortung (2,05)

Umweltbewusstes Handeln (2,05)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf food.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40

1,30

1,20

—=— GESAMT —4—food.de

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — food.de

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,2

0,1

Auswahl an Lebensmitteln
Auswabhl an Bio-Produken
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Gestaltung der Website
Bedienungsfreundlichkeit

Ubersichtliche Warendarstellung
Vollstindigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Beratungsqualitit

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Mobile Nutzbarkeit

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Kostentransparenz

Sammelaktionen / Rabattsystem

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

-20%

-15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — fooodz.de (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o

o
(-]

»

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,33

0,22

0,21

0,29

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

.°I
- o
~

o
N

|
o

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

F o0

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — fooodz.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

o
[=]
1%, ]

o

N

o

0,37

o
-
»H

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

0,32

I‘-°
o
*® o
N

0,13

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

L

~
e
N
S

0,11

o
o

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,18

0,39

0,24

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — fooodz.de (I)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,71)

Auswahl an Bio-Produken (1,95)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,12)
Markenvielfalt (1,83)

Warenqualitat (1,98)

Frische der Lebensmittel (1,93)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,87)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,95)
Beratungsqualitat (1,86)
Umtausch (2,37)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,00)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,08)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,90)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,81)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf fooodz.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — fooodz.de (Il)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,93)
Ubersichtliche Warendarstellung (2,10)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (2,00)

Mobile Nutzbarkeit (1,83)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (2,08)
Termingetreue Lieferung (2,00)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,88)

Angemessene Warenverpackung (2,07)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,93)
Sonderangebote / Aktionen (1,78)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,10)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (2,07)
Soziale Verantwortung (2,00)

Umweltbewusstes Handeln (2,03)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf fooodz.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — fooodz.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,71)
Auswahl an Bio-Produken (1,95)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,12)

Markenvielfalt (1,83)

Warenqualitat (1,98)

Frische der Lebensmittel (1,93)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,87)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,95)

Beratungsqualitit (1,86)

Umtausch (2,37)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,00)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,08)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,90)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,88)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,81)
—=— GESAMT =4—fooodz.de Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf fooodz.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — fooodz.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,93)
Ubersichtliche Warendarstellung (2,10)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (2,00)
Mobile Nutzbarkeit (1,83)
Freundlichkeit des Lieferanten (2,08)
Termingetreue Lieferung (2,00)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,88)
Angemessene Warenverpackung (2,07)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,93)
Sonderangebote / Aktionen (1,78)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,10)
Okonomische Nachhaltigkeit (2,07)
Soziale Verantwortung (2,00)

Umweltbewusstes Handeln (2,03)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf fooodz.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40

1,30

1,20

o GESAMT —4—fooodz.de

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — fooodz.de

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3

Relevanz fiir die Kundenbindung

0,2

0,1

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Freundlichkeit des Lieferanten
Preis-Leistungs-Verhiltnis

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

19 Mobile Nutzbarkeit
26 Sonderangebote / Aktionen
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Markenvielfalt
Warenqualitit
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Gestaltung der Website
Bedienungsfreundlichkeit

Termingetreue Lieferung

Vollstindigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Kostentransparenz

Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — gourmondo.de (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
N
o

0,12

0,15

0,18

o
N
o

0,20

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

o
w
~

K
w
~

0,16
0,18

0,39

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
w
-

0,42

0,38

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,33

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — gourmondo.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit 0,19

Ubersichtliche Warendarstellung 0,28

o
5

N

w

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

o
F

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten

o
©

Termingetreue Lieferung 0,21

Vollstandigkeit der Lieferung

o
N
o

Angemessene Warenverpackung

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhaltnis

o
w
o

Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen 0,18

Sammelaktionen / Rabattsystem

4
(=
o

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit

0,43

Soziale Verantwortung 0,38

Umweltbewusstes Handeln 0,49

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — gourmondo.de (I)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,79)

Auswahl an Bio-Produken (1,85)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,07)
Markenvielfalt (1,83)

Woarenqualitit (1,73)

Frische der Lebensmittel (1,74)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,92)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,81)
Beratungsqualitat (1,91)
Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,82)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,91)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,68)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf gourmondo.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — gourmondo.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,66)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,76)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,77)

Mobile Nutzbarkeit (1,91)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,74)
Termingetreue Lieferung (1,83)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,66)

Angemessene Warenverpackung (1,73)

w

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,84)
Kostentransparenz (1,80)
Sonderangebote / Aktionen (1,99)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,03)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,80)
Soziale Verantwortung (1,96)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf gourmondo.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — gourmondo.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,79)
Auswahl an Bio-Produken (1,85)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,07)

Markenvielfalt (1,83)

Warenqualitat (1,73)

Frische der Lebensmittel (1,74)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,92)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,81)

Beratungsqualitat (1,91)

Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,91)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,87)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,82)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,91)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,68)
—=— GESAMT =4—gourmondo.de Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf gourmondo.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — gourmondo.de (ll)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,66)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,76)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,77)

Mobile Nutzbarkeit (1,91)

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,74)
Termingetreue Lieferung (1,83)

Vollstindigkeit der Lieferung (1,66)

Angemessene Warenverpackung (1,73)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,84)
Kostentransparenz (1,80)

Sonderangebote / Aktionen (1,99)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,03)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,80)

Soziale Verantwortung (1,96)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)
—=— GESAMT =4—gourmondo.de Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf gourmondo.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — gourmondo.de
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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(, ServiceValue

Beratungsqualitit

Umtausch

Glaubwiirdigkeit der Werbung
Mobile Nutzbarkeit
Kostentransparenz
Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Gestaltung der Website

Ubersichtliche Warendarstellung
Preis-Leistungs-Verhiltnis

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Termingetreue Lieferung
Sonderangebote / Aktionen

Auswahl an Bio-Produken
Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Bedienungsfreundlichkeit
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Freundlichkeit des Lieferanten
Vollstindigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Sammelaktionen / Rabattsystem

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — lebensmittel.de

()

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,19

0,14

0,18

0,21

0,14

o
N
o

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,22

0,24

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,22

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — lebensmittel.de

(I

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

o
o

0,28

o
~

0,30

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

o
~

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

R
©

e
N

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,23

o

N

5]
o
w

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — lebensmittel.de (1)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,73)

Auswahl an Bio-Produken (1,97)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,05)
Markenvielfalt (1,85)

Woarenqualitit (1,93)

Frische der Lebensmittel (1,91)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,95)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)
Beratungsqualitat (2,01)
Umtausch (1,94)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,93)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,70)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf lebensmittel.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — lebensmittel.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,79)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,84)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,86)

Mobile Nutzbarkeit (1,78)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,80)
Termingetreue Lieferung (1,86)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,73)

Angemessene Warenverpackung (1,75)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,83)
Kostentransparenz (1,92)
Sonderangebote / Aktionen (2,00)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,08)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,71)
Soziale Verantwortung (1,82)

Umweltbewusstes Handeln (1,93)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf lebensmittel.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — lebensmittel.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,73)
Auswahl an Bio-Produken (1,97)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,05)

Markenvielfalt (1,85)

Warenqualitat (1,93)

Frische der Lebensmittel (1,91)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,95)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)

Beratungsqualitit (2,01)

Umtausch (1,94)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,98)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,91)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,93)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,87)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,70)
—=—GESAMT =4@—|ebensmittel.de Min/Max

) o . Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf lebensmittel.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — lebensmittel.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,79)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,84)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,86)
Mobile Nutzbarkeit (1,78)
Freundlichkeit des Lieferanten (1,80)
Termingetreue Lieferung (1,86)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,73)
Angemessene Warenverpackung (1,75)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,83)
Kostentransparenz (1,92)
Sonderangebote / Aktionen (2,00)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,08)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,71)
Soziale Verantwortung (1,82)

Umweltbewusstes Handeln (1,93)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf lebensmittel.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40
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s GESAMT —&—|ebensmittel.de

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

Min/Max

598



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — lebensmittel.de

0,7

&) Markenvielfalt

() Frische der Lebensmittel
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Gestaltung der Website

Ubersichtliche Warendarstellung
Termingetreue Lieferung

&Y Umweltbewusstes Handeln

0,6

e Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

@ Mobile Nutzbarkeit
Freundlichkeit des Lieferanten
Okonomische Nachhaltigkeit

0,5

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Bedienungsfreundlichkeit
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Vollstandigkeit der Lieferung
Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem

20]
28]
@%) Soziale Verantwortung
Auswabhl an Lebensmitteln
Auswabhl an Bio-Produken
04 Warenqualitit
Beratungsqualitit

3 Auswahl an Non-Food-Artikeln
7 Erreichbarkeit der Mitarbeiter
10 Umtausch

23 Angemessene Warenverpackung
24 Preis-Leistungs-Verhiltnis

Relevanz fiir die Kundenbindung

1 v

-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%

Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — myTime.de (I)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

o
N
1%,

0,17

o
N
L%, ]

0,18

0,30

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,22

o
N
N

e

N

FN
) e
w s

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

0,28

0,27

0,45

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,23

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — myTime.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit 0,25

Ubersichtliche Warendarstellung 0,27

0,23

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten _ 0,36

Termingetreue Lieferung

o
N
o

o

~
o
w

Vollstandigkeit der Lieferung

o
N
w

Angemessene Warenverpackung

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis _ 0,35
Kostentransparenz - 0,12
Sonderangebote / Aktionen _ 0,34

Sammelaktionen / Rabattsystem 0,50

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit

ad
S
[V

Soziale Verantwortung 0,43

Umweltbewusstes Handeln 0,51

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — myTime.de ()

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,76)

Auswahl an Bio-Produken (1,77)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,99)
Markenvielfalt (1,75)

Warenqualitat (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,78)

37 3

w
~

w
~
w

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,00)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,80)
Beratungsqualitat (1,78)
Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,94)

N
~
o

w
~
N

N
~
H

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,89)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,81)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,59)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf myTime.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — myTime.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,59)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,78)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,72)

Mobile Nutzbarkeit (1,56)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,84)
Termingetreue Lieferung (1,77)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,69)

Angemessene Warenverpackung (1,72)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,84)
Kostentransparenz (1,72)
Sonderangebote / Aktionen (1,83)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,14)

'S
~

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)
Soziale Verantwortung (1,96)

Umweltbewusstes Handeln (1,92)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf myTime.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — myTime.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,76)
Auswahl an Bio-Produken (1,77)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,99)

Markenvielfalt (1,75)

Warenqualitat (1,72)

Frische der Lebensmittel (1,78)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,00)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,80)

Beratungsqualitit (1,78)

Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,94)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,89)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,81)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,59)
—=—GESAMT =¢—myTime.de Min/Max

) o ) Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf myTime.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — myTime.de (ll)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,59)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,78)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,72)

Mobile Nutzbarkeit (1,56)

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,84)
Termingetreue Lieferung (1,77)

Vollstindigkeit der Lieferung (1,69)

Angemessene Warenverpackung (1,72)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,84)
Kostentransparenz (1,72)

Sonderangebote / Aktionen (1,83)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,14)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,77)

Soziale Verantwortung (1,96)

Umweltbewusstes Handeln (1,92)
—=—GESAMT =¢—myTime.de Min/Max

) o ) Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf myTime.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender (, SerVicevaI ue

Handlungs-Relevanz-Matrix — myTime.de

0,7

Freundlichkeit des Lieferanten
Sammelaktionen / Rabattsystem
Soziale Verantwortung

Frische der Lebensmittel
Beratungsqualitit

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Termingetreue Lieferung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Okonomische Nachhaltigkeit
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Lebensmitteln
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Umtausch

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung

16 Gestaltung der Website
Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Mobile Nutzbarkeit

Vollstindigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Kostentransparenz

0,6

0,5 @

0,4

50200 900000000000000
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Relevanz fiir die Kundenbindung
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — real.de/lebensmittelshop/ (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

4
o
-]

‘..I

N

N
o
w
=)

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

‘.
E
FN

0,49

4
N
w

0,34

o
w
o

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

o
w
-

0,46

0,39

Internetauftritt
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Gestaltung der Website

0,27

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — real.de/lebensmittelshop/ (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

o
w

0,20

o
-

w
(%, ]

0,27

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

o
-
N
»

0,23

o
N
N

o
N
N

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
w
-]

o
w
o

0,44

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,26

0,34

.|

w

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — real.de/lebensmittelshop/ (I)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,67)

Auswahl an Bio-Produken (2,00)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,87)
Markenvielfalt (1,76)

Woarenqualitit (1,93)

Frische der Lebensmittel (1,90)

~

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,08)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)
Beratungsqualitat (1,96)
Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,02)

w

N
~
w

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,94)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,97)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,89)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,69)

=
3
S
[¢]
S
:
By
o
N
o
S
K
3
3
<
2
(0]
3

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real.de/lebensmittelshop/ zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — real.de/lebensmittelshop/ (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (1,73)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,82)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,86)

Mobile Nutzbarkeit (1,91)

37 3

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,79)
Termingetreue Lieferung (1,87)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,95)

Angemessene Warenverpackung (1,78)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,81)
Sonderangebote / Aktionen (1,96)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,01)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,79)
Soziale Verantwortung (1,95)

Umweltbewusstes Handeln (1,99)

>
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Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real.de/lebensmittelshop/ zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — real.de/lebensmittelshop/ (1)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,67)
Auswahl an Bio-Produken (2,00)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (1,87)

Markenvielfalt (1,76)

Warenqualitat (1,93)

Frische der Lebensmittel (1,90)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,08)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,86)

Beratungsqualitit (1,96)

Umtausch (2,02)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,02)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,94)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,97)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,89)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,69)
—=—GESAMT  =@#=—real.de/lebensmittelshop/ Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real.de/lebensmittelshop/ zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — real.de/lebensmittelshop/ (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,73)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,82)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,86)
Mobile Nutzbarkeit (1,91)
Freundlichkeit des Lieferanten (1,79)
Termingetreue Lieferung (1,87)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,95)
Angemessene Warenverpackung (1,78)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,93)
Kostentransparenz (1,81)
Sonderangebote / Aktionen (1,96)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,01)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,79)
Soziale Verantwortung (1,95)

Umweltbewusstes Handeln (1,99)

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40

1,30

1,20

—=—GESAMT  =@#=—real.de/lebensmittelshop/

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf real.de/lebensmittelshop/ zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — real.de/lebensmittelshop/

Relevanz fiir die Kundenbindung
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Abweichung der Leistungsmerkmale vom Marktdurchschnitt

© 2018 ServiceValue GmbH

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Bedienungsfreundlichkeit
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Sammelaktionen / Rabattsystem

Auswahl an Bio-Produken
Warenqualitit

Frische der Lebensmittel
Gestaltung der Website
Ubersichtliche Warendarstellung
Mobile Nutzbarkeit
Termingetreue Lieferung
Vollstindigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

20 Freundlichkeit des Lieferanten

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — shop.rewe.de (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

|.
2
o

w

o

0,31

0,28

0,29

0,38

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

0,29

0,41

0,35

0,28

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

a4
w
(-]

Internetauftritt
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Gestaltung der Website

o
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(%]

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung

614



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — shop.rewe.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

0,25

o
w
N

0,26

o
-

w
(%, ]

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

0,19

I,
N
o ~
N
O
)
w
(%, ]

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

o
w
o

4
N
N

0,38

Nachhaltigkeit & Verantwortung
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Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

S o
S
N w

0,56

0,53

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — shop.rewe.de (l)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,65)

Auswahl an Bio-Produken (1,85)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,07)
Markenvielfalt (1,67)

Warenqualitat (1,70)

Frische der Lebensmittel (1,79)

w

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,96)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,89)
Beratungsqualitat (1,91)
Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

N
(%]
w

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,95)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,73)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,79)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,72)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf shop.rewe.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — shop.rewe.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (I,74)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,79)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,76)

Mobile Nutzbarkeit (1,85)

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,70)
Termingetreue Lieferung (1,64)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,65)

Angemessene Warenverpackung (1,65)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,81)
Kostentransparenz (1,71)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)

Sammelaktionen / Rabattsystem (1,90)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,71)
Soziale Verantwortung (1,93)

Umweltbewusstes Handeln (1,95)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf shop.rewe.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — shop.rewe.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,65)
Auswahl an Bio-Produken (1,85)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,07)

Markenvielfalt (1,67)

Warenqualitat (1,70)

Frische der Lebensmittel (1,79)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,96)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,89)

Beratungsqualitat (1,91)

Umtausch (1,93)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,90)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,95)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,73)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,79)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,72)
—=—GESAMT =4&—shop.rewe.de Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf shop.rewe.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — shop.rewe.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,74)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,79)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,76)
Mobile Nutzbarkeit (1,85)
Freundlichkeit des Lieferanten (1,70)
Termingetreue Lieferung (1,64)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,65)
Angemessene Warenverpackung (1,65)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,81)
Kostentransparenz (1,71)
Sonderangebote / Aktionen (1,94)
Sammelaktionen / Rabattsystem (1,90)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,71)
Soziale Verantwortung (1,93)

Umweltbewusstes Handeln (1,95)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf shop.rewe.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40
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—=—GESAMT =4&—shop.rewe.de

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — shop.rewe.de

Relevanz fiir die Kundenbindung

© 2018 ServiceValue GmbH
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(, ServiceValue

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitit
Verbindlichkeit von Aussagen
Mobile Nutzbarkeit

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln

Auswabhl an Bio-Produken

Frische der Lebensmittel
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Angemessene Warenverpackung
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Kostentransparenz

Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Gestaltung der Website
Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung

NN = =
N = O ® —

Auswahl an Lebensmitteln

Markenvielfalt

Warenqualitit

Erreichbarkeit der Mitarbeiter

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung

Vollstindigkeit der Lieferung

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — smilefood.de (l)

Warensortiment

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

0,41

0,39

0,24

ad
[=
o

o

N

o

Kundenservice

Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
Beratungsqualitat

Umtausch

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen

Kundenkommunikation

Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien

Glaubwiirdigkeit der Werbung

Ko
N
v

Internetauftritt

© 2018 ServiceValue GmbH

Gestaltung der Website

0,48

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — smilefood.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

0,33

0,18

d
o
~

0,27

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

0,09

0,26

o
o
(%, ]
Ko
~

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,39

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

0,20

0,24

0,43

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — smilefood.de (I)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,69)

Auswahl an Bio-Produken (1,80)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,12)
Markenvielfalt (1,91)

Woarenqualitit (2,03)

Frische der Lebensmittel (1,83)

w
~
w

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,09)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,75)
Beratungsqualitat (1,69)
Umtausch (1,97)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,13)

w

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,03)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,89)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,61)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf smilefood.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — smilefood.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (I,75)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,80)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,97)

Mobile Nutzbarkeit (1,91)

w
~

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (2,00)
Termingetreue Lieferung (1,81)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,72)

Angemessene Warenverpackung (1,81)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,06)
Kostentransparenz (1,86)
Sonderangebote / Aktionen (1,97)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,13)

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,97)
Soziale Verantwortung (1,90)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf smilefood.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — smilefood.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,69)
Auswahl an Bio-Produken (1,80)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,12)

Markenvielfalt (1,91)

Warenqualitat (2,03)

Frische der Lebensmittel (1,83)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (2,09)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,75)

Beratungsqualitit (1,69)

Umtausch (1,97)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (2,13)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (2,03)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,89)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,86)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,61)
—=— GESAMT =&—smilefood.de Min/Max

) ) o ) Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf smilefood.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 625



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil im Marktvergleich — smilefood.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Lieferung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Bedienungsfreundlichkeit (1,75)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,80)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,97)
Mobile Nutzbarkeit (1,91)
Freundlichkeit des Lieferanten (2,00)
Termingetreue Lieferung (1,81)
Vollstindigkeit der Lieferung (1,72)
Angemessene Warenverpackung (1,81)
Preis-Leistungs-Verhaltnis (2,06)
Kostentransparenz (1,86)
Sonderangebote / Aktionen (1,97)
Sammelaktionen / Rabattsystem (2,13)
Okonomische Nachhaltigkeit (1,97)
Soziale Verantwortung (1,90)

Umweltbewusstes Handeln (1,97)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf smilefood.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH

250 240 230 220 210 200 19 1,80 1,70 1,60

C, ServiceValue

1,50 1,40

1,30
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s GESAMT —4—smilefood.de

Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — smilefood.de

Relevanz fiir die Kundenbindung

© 2018 ServiceValue GmbH
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Erreichbarkeit der Mitarbeiter

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Bedienungsfreundlichkeit

Mobile Nutzbarkeit
Preis-Leistungs-Verhiltnis
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
Umweltbewusstes Handeln

Auswahl an Lebensmitteln
Auswahl an Bio-Produken
Beratungsqualitit

Umtausch

Glaubwiirdigkeit der Werbung
Gestaltung der Website

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Markenvielfalt

Warenqualitit

Informationsgehalt der Werbematerialien
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Freundlichkeit des Lieferanten
Vollstindigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Kostentransparenz

Okonomische Nachhaltigkeit

Soziale Verantwortung

Frische der Lebensmittel
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter
2l Termingetreue Lieferung
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender \Q SerVicevaI ue

Kundenbindungstreiber — veganz.de (I)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln

0,18

4
N
N

Auswahl an Bio-Produken

Auswahl an Non-Food-Artikeln 0,10

o
-
N
»

Markenvielfalt

o
N
~

Warenqualitat

Frische der Lebensmittel

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter

o

o
-
N

o
w
(%]

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

o
N
o

Beratungsqualitat

Umtausch 0,27

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen 0,37

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen

0,44

Informationsgehalt der Werbematerialien 0,38

Glaubwiirdigkeit der Werbung 0,33

Internetauftrite Gestaltung der Website

0,19

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson

© 2018 ServiceValue GmbH PDF-Exemplar, nur zur hausinternen Verwendung 628



7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Kundenbindungstreiber — veganz.de (ll)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)

Mobile Nutzbarkeit

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstandigkeit der Lieferung

Angemessene Warenverpackung

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis
Kostentransparenz
Sonderangebote / Aktionen

Sammelaktionen / Rabattsystem

0,24

0,19

0,17

0,17

Nachhaltigkeit & Verantwortung

© 2018 ServiceValue GmbH

Okonomische Nachhaltigkeit
Soziale Verantwortung

Umweltbewusstes Handeln

o

=

0,27

o
)

Methode der Relevanzanalyse: Varianzaufkldrung der Korrelation nach Pearson
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — veganz.de (l)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,63)

Auswahl an Bio-Produken (1,73)
Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,35)
Markenvielfalt (1,62)

Warenqualitat (1,57)

Frische der Lebensmittel (1,73)

47

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,81)

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,80)
Beratungsqualitat (1,90)
Umtausch (2,00)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,82)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,75)

Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,77)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,64)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf veganz.de zutreffen:

© 2018 ServiceValue GmbH
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Leistungsprofil — veganz.de (ll)

M triffe voll und ganz zu (1) [ trifft eher zu (2) I trifft eher nichtzu (3) M trifft iberhaupt nicht zu (4)

Internetauftritt (Fortsetzung)

Bedienungsfreundlichkeit (I,64)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,63)
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,64)

Mobile Nutzbarkeit (1,78)

S

Lieferung

Freundlichkeit des Lieferanten (1,79)
Termingetreue Lieferung (1,78)
Vollstandigkeit der Lieferung (1,58)

Angemessene Warenverpackung (1,61)

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Preis-Leistungs-Verhaltnis (1,91)
Kostentransparenz (1,77)
Sonderangebote / Aktionen (1,95)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,10)

w
o
N

Nachhaltigkeit & Verantwortung

Okonomische Nachhaltigkeit (1,68)
Soziale Verantwortung (1,68)

Umweltbewusstes Handeln (1,74)

Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf veganz.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — veganz.de (l)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Warensortiment Auswahl an Lebensmitteln (1,63)
Auswahl an Bio-Produken (1,73)

Auswahl an Non-Food-Artikeln (2,35)

Markenvielfalt (1,62)

Warenqualitat (1,57)

Frische der Lebensmittel (1,73)

Kundenservice Erreichbarkeit der Mitarbeiter (1,81)
Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter (1,80)

Beratungsqualitit (1,90)

Umtausch (2,00)

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen (1,82)

Kundenkommunikation Verbindlichkeit von Aussagen (1,75)
Informationsgehalt der Werbematerialien (1,83)

Glaubwiirdigkeit der Werbung (1,77)

Internetauftritt Gestaltung der Website (1,64)
—=—GESAMT =—4—veganz.de Min/Max

) ) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf veganz.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender C, Se r‘ViceVa| ue

Leistungsprofil im Marktvergleich — veganz.de (ll)

250 240 230 220 210 200 19 18 1,70 1,60 1,50 1,40 1,30 1,20

Internetauftritt (Fortsetzung) Bedienungsfreundlichkeit (1,64)
Ubersichtliche Warendarstellung (1,63)

Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.) (1,64)

Mobile Nutzbarkeit (1,78)

Lieferung Freundlichkeit des Lieferanten (1,79)
Termingetreue Lieferung (1,78)

Vollstindigkeit der Lieferung (1,58)

Angemessene Warenverpackung (1,61)

Preis-Leistungs-Verhaltnis Preis-Leistungs-Verhiltnis (1,91)
Kostentransparenz (1,77)

Sonderangebote / Aktionen (1,95)

Sammelaktionen / Rabattsystem (2,10)

Nachhaltigkeit & Verantwortung Okonomische Nachhaltigkeit (1,68)

Soziale Verantwortung (1,68)

Umweltbewusstes Handeln (1,74)
—=—GESAMT =—4—veganz.de Min/Max

) o Mittelwerte, gerundet; ein kleinerer Mittelwert bedeutet ein besseres Ergebnis
Frage: Geben Sie hier bitte an, inwiefern folgende Aussagen auf veganz.de zutreffen:
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7.3 Leistungsprofile der untersuchten Lebensmittel-Online-Versender

Handlungs-Relevanz-Matrix — veganz.de
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Umtausch
Preis-Leistungs-Verhiltnis

Auswabhl an Bio-Produken

Markenvielfalt

Warenqualitit

Hilfsbereitschaft der Mitarbeiter

Kulanz bei Beschwerden / Reklamationen
Verbindlichkeit von Aussagen
Informationsgehalt der Werbematerialien
Glaubwiirdigkeit der Werbung
Okonomische Nachhaltigkeit

Auswahl an Non-Food-Artikeln
Beratungsqualitit
Sonderangebote / Aktionen
Sammelaktionen / Rabattsystem
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Auswahl an Lebensmitteln
Frische der Lebensmittel
Erreichbarkeit der Mitarbeiter
Gestaltung der Website
Bedienungsfreundlichkeit
Ubersichtliche Warendarstellung
Orientierungshilfen (Suchfunktion etc.)
Mobile Nutzbarkeit
Freundlichkeit des Lieferanten
Termingetreue Lieferung
Vollstindigkeit der Lieferung
Angemessene Warenverpackung
Kostentransparenz

Soziale Verantwortung
Umweltbewusstes Handeln
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8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

Alter & Geschlecht

24 Jahre und jinger

25 bis 34 Jahre

35 bis 44 Jahre

45 bis 54 Jahre

55 Jahre und alter

mannlich

weiblich

7%
s
8%
O 2%
T 36%

I 4%
A 59%

Bundesland

Nordrhein-Westfalen
Bayern
Niedersachsen
Baden-Wiirttemberg
Berlin

Rheinland-Pfalz
Hessen
Schleswig-Holstein
Sachsen
Mecklenburg-Vorpommern
Hamburg
Sachsen-Anhalt
Brandenburg
Thiringen
Saarland

Bremen

n = 1.910 (Befragte, die in den letzten |12 Monaten Kunden bei einem stationdren Lebensmittelhdndler waren)
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\Q ServiceValue

Soziodemographische Merkmale der Stichprobe: Stationare Handler (I)

P 20%
P 149
s
9%
7%
6%
6%
6%

4%

B 3%

3%

e 3%

e 3%

2%

2%

1%
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8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

Berufstatigkeit

Volizeit berufstitig [ 459
Teilzeit berufstitig [ 17%
pensioniert (Rentner/in) - 21%

Hausfrau / -mann . 7%
Schiler / Studenten . 6%
Arbeitsuchend I 3%

Sonstiges I 2%

\Q ServiceValue

Soziodemographische Merkmale der Stichprobe: Stationare Handler (ll)

Beschaftigungsverhiltnis

Arbeiter . 1%

Selbstiandiger/Freiberufler . 10%
Beamter I 4%

Sonstige ‘ 1%

n = 1.910 (Befragte, die in den letzten |12 Monaten Kunden bei einem stationdren Lebensmittelhdndler waren)
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8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe \Q SerVicevaI ue

Soziodemographische Merkmale der Stichprobe: Stationare Handler (lll)

Haushaltsnettoeinkommen Personen im Haushalt

bis 500 € [T 2% 5 Personen und mehr
501-1.000€ [T 6%
1.001-1.500€ I 10%
1.501-2.000€ T 12%
2.001-2.500€ I 13%
2.501-3.000€ I 14%

M 4 Personen

= 3 Personen

39%
3.001-3.500€ [T 10%
2 Personen
3.501-4.000€ [T 8%
4.001-5.000€ [ 8%
® | Person

mehr als 5.000€ [T 5%
mochte ich nicht angeben I 1%

n = 1.910 (Befragte, die in den letzten |12 Monaten Kunden bei einem stationdren Lebensmittelhdndler waren)
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8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe

Alter & Geschlecht

24 Jahre und jinger

25 bis 34 Jahre

35 bis 44 Jahre

45 bis 54 Jahre

55 Jahre und alter

mannlich

weiblich

0%
T 3%
T 4%
9%
%

I 3e%
I 2%

Bundesland

Nordrhein-Westfalen
Bayern
Baden-Wiirttemberg
Berlin

Hessen

Sachsen
Niedersachsen
Rheinland-Pfalz
Brandenburg
Hamburg

Thiringen
Sachsen-Anhalt
Mecklenburg-Vorpommern
Bremen
Schleswig-Holstein

Saarland

n = 514 (Befragte, die in den letzten 12 Monaten Kunden bei einem Lebensmittel-Online-Versender waren)
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I 23%

P 13%
P 10%
P 10%
. 8%
6%
6%
P 5%
3%

B 3%

3%

3%

3%

2%

W 2%

B 1%
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Soziodemographische Merkmale der Stichprobe: Lebensmittel-Online-Versender (l)

640



8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe \Q SerVicevaI ue

Soziodemographische Merkmale der Stichprobe: Lebensmittel-Online-Versender (ll)

Berufstatigkeit Beschaftigungsverhiltnis

Teilzeit berufstitig [ 15%

pensioniert (Rentner/in) - 15%

Hausfrau / -mann . 6% Arbeiter l 7%

Selbstandiger/Freiberufler . 1%

Schiler / Studenten - 7%
Beamter I 3%

Arbeitsuchend I 2%

Sonstige | 1%
Sonstiges I 1%

n = 514 (Befragte, die in den letzten 12 Monaten Kunden bei einem Lebensmittel-Online-Versender waren)
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8. Anhang: Erlauterung der Stichprobe \Q SerVicevaI ue

Soziodemographische Merkmale der Stichprobe: Lebensmittel-Online-Versender (lll)

Haushaltsnettoeinkommen Personen im Haushalt

bis 500 € [ 2%

501-1.000€ [ 7%
1.001-1.500€ Y 10%
1.501-2.000€ I 12%
2.001-2.500€ T 15%
2.501-3.000€ Y 13%
3.001-3.500€ T 0%
3.501-4.000¢ T 1%
4.001-5.000€ P 9%

mehr als 5.000€ [ 4%

maochte ich nicht angeben [N 8%

B 5 Personen und mehr

® 4 Personen

= 3 Personen

32%

2 Personen

m | Person

n = 514 (Befragte, die in den letzten 12 Monaten Kunden bei einem Lebensmittel-Online-Versender waren)
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9. Kurzportrait ServiceValue \__ Servi CeVa| ue

Kurzportrait ServiceValue

Marktforschung

Wir liefern umsetzungsorientierte Ergebnisse aus Kunden- und Mitarbeiterbefragungen sowie aus
Marktanalysen und Marktpotenzialschatzungen. Auf Ihr Anliegen passgenau zugeschnittene Erhebungsverfahren
sowie optimale Stichprobenumfange erhohen die Effizienz und schaffen zugleich 6konomische Entlastung fur

ansetzende Follow-Up Prozesse.

Beratung
Erklartes Ziel unserer Beratungstatigkeit ist die nachhaltige Steigerung des Unternehmenswertes durch
optimale Gestaltung von Stakeholderbeziehungen. Wir unterstiitzen Sie in der Findung und Umsetzung

ganzheitlicher Servicestrategien.

Personal- und Organisationsentwicklung

Der Erfolg eines Unternehmens ist im groBen MaB abhangig von seiner Fiihrungskultur und dem Engagement
und der Bindung der Mitarbeiter. ServiceValue unterstiitzt Sie bei der Analyse von Potenzialen und
Handlungsfeldern. Darliber hinaus begleiten wir Sie bei Veranderungsprozessen und der Entwicklung einer

mitarbeiter- und serviceorientierten Fiihrungskultur.
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