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EINE EMPIRISCHE ANALYSE ZUR BEDEUTUNG VON VERBRAUCHEREINSTEL-
LUNGEN FUR DIE WAHL DER BETRIEBSFORM ,FLEISCHERFACHGESCHAFT*

Zusammenfassung

Das deutsche Fleischerhandwerk steht vor der groBBen Herausforderung, sich im Konkurrenz-
kampf mit dem Lebensmitteleinzelhandel behaupten und dem negativen Entwicklungstrend in
der Branche entgegenwirken zu miissen. Dieser Beitrag untersucht den Einfluss von soziode-
mographischen Merkmalen und Verbrauchereinstellungen auf die Wahl der Betriebsform
,Fleischerfachgeschift® mittels einer multiplen Regressionsanalyse. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass insbesondere das ausgeprigte Informationsbediirfnis der Fleischereikunden,
die grole Bedeutung der regionalen Herkunft der Produkte und die Vorliebe fiir eigenes Ko-
chen und das Zubereiten von Fleisch Ansatzpunkte zur Differenzierung im Wettbewerb bie-
ten. Nur begrenzte Moglichkeiten zur Segmentierung der Zielgruppe bieten dagegen die sozi-
odemographischen Merkmale, von denen nur die ,,HaushaltgroBe* und die ,,Wohnortgroe
einen signifikanten Einfluss auf die Einkaufshédufigkeit in Fleischerfachgeschiften aufweisen.
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1 Einleitung

Das produzierende Erndhrungsgewerbe setzt sich aus der Erndhrungsindustrie und dem Er-
nidhrungshandwerk zusammen und gilt als der Kern der Agrar- und Ernidhrungswirtschaft in
Deutschland. Es gliedert sich in eine Vielzahl von Unterbranchen, in denen die gesamte
Bandbreite an Nahrungsmitteln produziert wird (HAACK und STENSCHKE, 2012). Hinsichtlich
der okonomischen Bedeutung bildet die fleischverarbeitende Branche mit einem Gesamtum-
satz von 40,1 Mrd. Euro (STATISTA, 2015a) den wichtigsten Wirtschaftszweig im Ernéh-
rungsgewerbe. Seit langerer Zeit ist diese Branche jedoch von einem tiefgreifenden Struktur-
wandel betroffen, der insbesondere das Fleischerhandwerk mit seinen kleinen und mittelstin-
dischen Fleischerfachgeschiften (FFG)' vor gro3e Herausforderungen stellt (THEUVSEN und
RECKE 2008). Deutlich wird dieser Entwicklungstrend hauptsichlich an der stetig sinkenden
Zahl der Betriebe im Fleischerhandwerk. Aber auch die Entwicklungen bei den Beschiftig-
tenzahlen sowie den Filialstrukturen verdeutlichen den Verinderungsprozess hin zu immer
weniger, dafiir aber groBeren Betriebseinheiten (DFV 2014). Die Griinde dafiir sind vielfaltig;
hervorzuheben sind unter anderem der allgemeine Nachwuchsmangel in der Branche sowie
die starke Konkurrenz durch den Lebensmitteleinzelhandel (LEH). Um dem beschriebenen
Trend entgegenwirken zu konnen, sind die Fleischer gefordert, Strategien zu entwickeln, die
ihnen einen Wettbewerbsvorteil im Markt fiir Fleisch- und Wurstwaren verschaffen. Mogli-
che Ansatzpunkte fiir das Erlangen von Wettbewerbsvorteilen konnen die Themen Tierwohl
und Regionalitit bieten, die erheblich an Bedeutung gewonnen haben. Aber auch das Infor-
mationsbediirfnis der Kunden offeriert Optionen, sich vom Wettbewerb zu differenzieren
(DFV, 2015). Um aber gezielt Strategien (weiter-)entwickeln zu konnen, stellt sich zunéchst
die Frage, welche Faktoren Kunden bisher dazu bewegen, ihre Fleisch- und Wurstwaren ge-
zielt in einem FFG zu kaufen. Zwar gibt es zahlreiche Studien, die untersucht haben, warum

' Der Begriff ,Fleischerfachgeschaft* ist grundsitzlich den Mitgliedsbetrieben des Deutschen Fleischerverban-
des e.V. vorbehalten, wird in diesem Beitrag aber fiir alle Fachgeschifte des Fleischerhandwerks verwendet.
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Verbraucher sich fiir den Kauf von loser Ware an der Bedientheke bzw. von SB-Ware im
Selbstbedienungsregal entscheiden (WEINRICH, 2015; SCHULZE und SPILLER, 2008b,); aus
Sicht des Fleischerhandwerks unterscheiden diese Untersuchungen aber nur ungeniigend zwi-
schen den Bedientheken des LEHs und den FFGs. Eine bestehende Forschungsliicke beziig-
lich der differenzierten Betrachtung der Bedientheken in Supermirkten und Fachgeschiften
wird bereits von SCHULZE und SPILLER (2008b) angedeutet, da die Fleischer mit Blick auf die
Bedienthekenkunde in direkter Konkurrenz zu den Bedientheken des LEHs stehen. Ziel dieses
Beitrags ist es, auf Basis einer reprisentativen Verbraucherbefragung die Bewegriinde zu ana-
lysieren, die Konsumenten bei ihren Einkaufsentscheidungen zur Wahl der Betriebsform
,Fleischerfachgeschift® veranlassen. AnschlieBend sollen aus den Ergebnissen mogliche
Handlungsempfehlungen fiir das Fleischerhandwerk abgeleitet werden.

2 Theoretischer Bezugsrahmen

2.1 Das Fleischerhandwerk in Deutschland

Das produzierende Erndhrungsgewerbe bildet gemessen am Branchenumsatz und der Anzahl
der Beschiftigten den viertgroBten Industriezweig in Deutschland (HAACK und STENSCHKE,
2012). Mit einem Umsatzanteil von 23,3 % im Jahr 2014 behauptet die fleischverarbeitende
Industrie die Spitzenposition in der Erndhrungsindustrie, deutlich vor der Milchverarbeitung
(16 % Umsatzanteil) und der Backwaren- und Teigwarenherstellung (11 % Umsatzanteil)
(STATISTA, 2015). Die deutsche Fleischbranche besteht aus den fleischverarbeitenden Unter-
nehmen des Erndhrungsgewerbes, zu denen die Schlacht- und Zerlegebetriebe, die Fleischwa-
renhersteller, die Fleischwarenwerke des Handels sowie die Unternehmen des Fleischerhand-
werks zdhlen (BALz, 2006). In der Regel wird zwischen der Fleischindustrie und dem Flei-
scherhandwerk unterschieden, obwohl der Begriff ,Handwerk® gesetzlich nicht definiert ist.
Der Deutsche Industrie- und Handelskammertag e.V. sagt dazu: ,, Das Vorliegen einer hand-
werksmdfiigen oder nichthandwerksmdf3igen Betriebsform kann nur nach dem Gesamtbild des
Jjeweiligen Betriebes auf Grund des aktuellen Entwicklungsstandes und der jeweiligen Bran-
cheniiblichkeit beurteilt werden. (...)“ (DIHK, 2013: 4). Die Priifung und Beurteilung eines
Betriebes erfolgt dabei nach verschiedenen Abgrenzungskriterien, z.B. seiner technischen
Ausstattung, der Arbeitsteilung und Spezialisierung, der fachlichen Qualifikation der Mitar-
beiter, der Anforderungen an den Betriebsleiter, der Betriebsgrofle und der Fertigungsart. Die
Berufe des Fleischers oder des Fleischerfachverkiufers stellen dabei die klassischen Titigkei-
ten im Fleischerhandwerk dar (DFV, 2015); regional werden auch die Bezeichnungen
Schlachter, Metzger oder Fleischhauer synonym fiir den Beruf des Fleischers verwendet.

Der Gesamtumsatz im Fleischerhandwerk betrug 2014 rund 16,3 Mrd. Euro, dies ist gemes-
sen an den 40,1 Mrd. Euro Gesamtumsatz der Fleischbranche ein nicht unbedeutender Anteil
(DFV, 2015; STATISTA, 2015). Demnach spielt die handwerkliche Produktion in der Fleisch-
branche nach wie vor eine wichtige Rolle und prigt die regionale Versorgung der privaten
Haushalte (BALz, 2006). Gepriagt wird das Fleischerhandwerk iiberwiegend von kleinen und
mittelstdndischen Familienunternehmen. Im Jahr 2014 beschiftigten die insgesamt 13.559
Fleischereien in ihren 22.709 Verkaufsstellen 143.070 Mitarbeiter (DFV, 2015). Nach Anga-
ben von BALZ (2006) schlachtet nur noch jeder dritte Handwerksbetrieb selbst und bezieht
seine Tiere dafiir von Landwirten aus der Region.

Abbildung 1 stellt den gravierenden Strukturwandel im Fleischerhandwerk anhand der wich-
tigsten Kennzahlen der Branche graphisch dar. Auf eine ausfiihrliche Beschreibung wird an
dieser Stelle aus Platzgriinden verzichtet und auf den aktuellen Jahresbericht des Deutschen
Fleischerverbandes verwiesen (DFV, 2015). Der Abbildung liegt als Basis das Jahr 2003 zu-
grunde, das durch den Einstieg der Discounter Lidl und Aldi Nord in den Markt fiir vorver-
packtes Frischfleisch (SB-Fleisch) gekennzeichnet war (SCHULZE und SPILLER, 2008b).



Abbildung 1: Entwicklung der Strukturdaten des Fleischerhandwerks 2003 bis 2014
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Quelle: eigene Darstellung nach DFV (2014:17; 2015: 17)

Das Fleischerhandwerk steht vor der groen Herausforderung, dem aufgezeigten Entwick-
lungstrend entgegenwirken zu miissen, um auch kleinen Betrieben das Uberleben zu ermogli-
chen und Arbeitsplidtze und langfristig auch das Fortbestehenden des traditionellen Fleischer-
handwerks zu sichern. Aufgrund der fiir die Fleischer duBert schwierigen Situation im Markt
fiir Fleisch- und Wurstwaren gilt es, den bestehenden Kundenstamm zu halten bzw. zu erwei-
tern. Grundsitzlich gibt es verschiedene strategische Ansidtze, um im Wettbewerb die eigene
Stellung zu sichern oder auszubauen. Aufgrund des enormen Preiskampfes des LEHs und der
kleinen Betriebsstrukturen im Handwerk erscheint die Strategie der Kostenfiihrerschaft fiir die
Unternehmen des Fleischerhandwerks aussichtslos. Realisierbar ist hingegen die Differenzie-
rungsstrategie zu Erlangung von Wettbewerbsvorteilen gegeniiber dem LEH. Die zentrale
Idee der Differenzierung ist es, sich durch spezielle Dienstleistungen oder Produkte ein Al-
leinstellungsmerkmal in der Branche zu schaffen (PORTER, 1980). SIMON (1988) beschreibt
einen Wettbewerbsvorteil als eine im Vergleich zum Wettbewerb iiberlegene Leistung, die die
drei Kriterien der ,,Wichtigkeit* (es muss sich um ein fiir den Kunden wichtiges Leistungs-
merkmal handeln), der ,,Wahrnehmbarkeit“ (der Vorteil muss vom Kunden tatséichlich wahr-
genommen werden) und der ,,Dauerhaftigkeit” (der Vorteil darf von der Konkurrenz nicht
schnell einholbar sein) erfiillen muss. Nach SWOBODA (2000: 149) ,, gelingt der Aufbau und
die Sicherung langfristiger Wettbewerbsvorteile einem Unternehmen dann, wenn es sich
selbst oder seine Leistungen derart gestaltet, dass es einen besonders geschdtzten Platz im
Bewusstsein der Kunden und zwar in Abgrenzung zu den Konkurrenten einnimmt.* Die Un-
ternehmen des Fleischerhandwerks sind in der giinstigen Ausgangsposition, sowohl im Be-
reich der Produktion als auch der Dienstleistungen reagieren zu kénnen. Mit Blick auf die
Produktionsstufe erscheinen zunichst vor allem Qualititsmerkmale wie Produktsicherheit,
Geschmack, Haltbarkeit oder Convenience von besonderer Bedeutung. Allerdings hat die
Produktqualitit bei Fleisch- und Wurstwaren mittlerweile ein so hohes Niveau erreicht, dass
fiir weitere Verbesserungen nur noch wenig Spielraum bleibt. Aus diesem Grund riickt die
Prozessqualitit von Fleisch- und Wurstwaren zur Erlangung von Wettbewerbsvorteilen ver-
mehrt in den Fokus der Betrachtung. Aufgrund der gesellschaftlichen Diskussion iiber die
landwirtschaftliche Tierhaltung und die zunehmende Bedeutung der regionalen Herkunft von
Lebensmitteln werden in diesen Bereichen geeignete Ansatzpunkte fiir die Entwicklung von
Differenzierungsstrategien gesehen (PIRSICH und THEUVSEN, 2016a).



2.2 Konsumentenverhalten und Betriebsformenwahl bei Einkaufsentscheidungen

Betrachtet man das Verhalten von Konsumenten hinsichtlich der Kaufentscheidung, so lassen
sich mehrere Teilentscheidungen identifizieren. Dazu gehoren insbesondere die Wahl der
Produktart, der Marke, der Betriebsform, der Einkaufsstitte, der Kaufmenge und des Kauf-
zeitpunktes. Die Wahl der Betriebsform ist von der Einkaufsstittenwahl abzugrenzen, da die
Betriebsform die Wahl einer bestimmten Einzelhandelskategorie betrifft, die sich z.B. aus
Kriterien des Standorts, des Sortiments, des Preisniveaus, der Verkaufsfliche, der Andie-
nungsform und der Art der Prisentation der Ware ergibt. Die Wahl der Einkaufsstitte bezieht
sich dagegen auf die Entscheidung fiir eine raumlich fixierte Geschiftsstitte (Zhu, 2005). Ent-
scheidet sich der Konsument also fiir eine bestimmte Betriebsform, kann er in der Regel zwi-
schen verschiedene Einkaufsstitten wihlen. Im Markt fiir Fleisch- und Wurstwaren haben die
Betriebsformen Verbrauchermarkt, Supermarkt, Discounter und Fachgeschift die grofite Be-
deutung; des Weiteren werden die Produkte zu geringen Anteilen auch tiber Wochenmiirkte,
Hofldden, Fahrgeschifte und das Internet verkauft. Nach Ansicht von MULLER-HAGEDORN
und NATTER (2011) liegt die Vielfalt der Betriebsformen in der Heterogenitit der Konsumen-
tenanspriiche begriindet. Fiir den Erfolg einer Betriebsform ist es maBgeblich zu erkennen,
welcher Zielgruppe sie mit ithrem Leistungsangebot entspricht und welche Wettbewerbsvor-
teile sie mit ihrem Angebot erzielen kann. Es stellt sich daher die Frage, welche Faktoren
Konsumenten bei der Wahl der Betriebsform beeinflussen. Sowohl Untersuchungen zur Be-
triebsformen- als auch zur Einkaufsstittenwahl wurden bei der Erfassung des Kaufverhaltens
von Konsumenten jedoch vielfach vernachlissigt (AYGUN, 2005).

Fiir die Erkldarung des Konsumentenverhaltens finden in der Wissenschaft verschiedene An-
sdtze Anwendung. SCHNEIDER (2009) unterscheidet zwischen den naturwissenschaftlich ge-
priagten Stimulus-Response-(SR-)Modellen und den sozialpsychologisch geprigten Stimulus-
Organismus-Response-(SOR-)Modellen. Die SR-Modelle entstammen der Forschungsrich-
tung des Behaviorismus und griinden auf der Annahme, dass ausschlieBlich beobachtbare
Reiz-Reaktions-Prozesse objektive Erkenntnisse iiber die Einflussfaktoren des Verhaltens
liefern. Diese Modelle schlieBen innere Vorginge im Konsumenten bewusst aus. Dagegen
ziehen die SOR-Modelle des Neobehaviorismus solche sog. intervenierenden Variablen, die
die aktivierenden und kognitiven Prozesse im Konsumenten umfassen, mit in Betracht. Bei
diesen Strukturmodellen kann nach dem jeweiligen Grad der Komplexitit noch zwischen Par-
tial- und Totalmodellen unterschieden werden. Die Partialmodelle stellen ein theoretisches
Konstrukt in den Mittelpunkt ihrer Untersuchung, betrachten die Bestimmungsfaktoren des
Konsumentenverhaltens also getrennt voneinander. Die Totalmodelle hingegen versuchen,
einen umfassenden Einblick in die Struktur von Kaufentscheidungsprozessen zu vermitteln.
Aus den zahlreichen wechselseitigen Beziehungen der einzelnen Konstrukte resultieren hier-
bei jedoch extrem komplexe Modelle, die empirische Analysen nur bedingt ermoglichen
(SCHNEIDER 2009; MEFFERT et al., 2012). Nach Ansicht von MEFFERT et al. (2012) reicht die
alleinige Betrachtung eines Bestimmungsfaktors zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens
nicht aus, ist aber unabdingbare Voraussetzung fiir ein umfassendes Verstindnis des Verhal-
tens bei Einkaufsentscheidungen. Nach MULLER-HAGEDORN und NATTER (2011) sind insbe-
sondere soziodemographische Merkmale, Einstellungen, Priferenzen und Emotionen der
Konsumenten bei der Wahl der Betriebsform von Bedeutung. SPILLER und SCHULZE (2008)
kommen basierend auf den Ergebnissen zahlreicher Studien zu dem Schluss, dass Einstellun-
gen rund ein Drittel des Verhaltens von Konsumenten erkldren. Auch fiir FOSCHT und
SWOBODA (2011) ist die Einstellung eine Schliisselvariable zur Erkldarung des Konsumenten-
verhaltens.

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich zahlreiche Studien, die den Einfluss verschie-
dener Determinanten auf die Betriebsforrr;_en- bzw. Einkaufsstittenwahl bei Lebensmitteln
untersuchen. In Tabelle 1 wird ein kurzer Uberblick tiber wichtige Studien gegeben, die sich



mit Konsumentenpriferenzen oder der Einkaufsstittenwahl beim Kauf von Lebensmitteln
beschiftigt haben. Im Mittelpunkt dieser Untersuchungen stehen dabei hauptsichlich Be-
stimmungsgroen, die sich auf Eigenschaften der Betriebsformen oder auf soziodemographi-
sche Merkmale der Konsumenten beziehen. Verbrauchereinstellungen als mogliche Einfluss-
faktoren auf die Wahl der Betriebsform haben bisher nur selten Beriicksichtigung gefunden.

Tabelle 1: Ubersicht iiber aktuelle Studien zum Einkaufsverhalten bei Lebensmitteln

Quelle

Untersuchungsschwerpunkt

Ergebnisse und Einstellungskonstrukte

WEINRICH et al.
(2015)

Untersuchungen zu Betriebsformpréfe-
renzen von Verbrauchern bei Tierwohl-
Fleisch

Ergebnisse: die Zielgruppe fiir Tierwohl-Fleisch bevorzugt
die Bedientheke als Einkaufsstitte; Einstellungskonstrukte:
Tierwohl, wahrgenommene Tierwohl-Situation, Wissen tiber
Tierhaltung, Pro Bedientheke, Pro SB Regal

STAUS (2010)

Untersuchung zu Beziehungen zwischen
Einstellungen von Haushalten und der
Einkaufsstittenwahl bei Fleisch

Ergebnisse: es bestehen deutliche Beziehungen zwischen
Einstellungen und der Wahl der Betriebsform, die die Ablei-
tung eines jeweiligen Image-Rankings der Betriebsformen
ermdglichen; Einstellungskonstrukte: Qualitit, Frische, Um-
welt, Werbung, Bio-Lebensmittel, Preis

NILSSON et al.
(2015)

Bewertung der Wichtigkeit verschiedener
Einkaufsstittenmerkmale

Ergebnisse: sozio-demographische Merkmale und das Ein-
kaufsverhalten beeinflussen die Wichtigkeit der verschiede-
nen Einkaufsstittenmerkmale

HUDDLESTON et
al. (2009)

Untersuchungen zum Einfluss von Ein-
kaufsstattenmerkmalen auf die Kunden-
zufriedenheit

Ergebnisse: Kunden von Fachgeschéften sind allgemein
zufriedener als Kunden konventioneller Supermirkte; Preis-
niveau, Produktauswahl, Service und Qualitit beeinflussen
die Zufriedenheit

CARPENTER und
MOORE (2006)

Einfluss von sozio-demographischen
Merkmalen und Einkaufsstittenmerkma-
len auf die Betriebsformenwahl

Ergebnisse: Identifizierung von demographisch dhnlichen
Gruppen, die regelméBig die gleichen Betriebsformate nut-
zen; preisliche Wettbewerbsfihigkeit, Produktauswahl und
Atmosphire beeinflussen die Wahl der Betriebsform

SCHULZE und

Verbraucherbefragung zu SB-Fleisch

Ergebnisse: es wird eine einkommensstarke Zielgruppe fiir

SPILLER hochwertige Thekenware identifiziert, Preisvorteile sind der
(2008b) wichtigste Grund fiir die Préferenz von SB-Fleisch
INDERHEES et Determinanten der Kundenzufriedenheit Ergebnisse: hohe Relevanz der Warenprésentation und Pro-
al. (2004) im Fleischerfachhandel duktqualitit; FFGs besitzen hohen Anteil an Stammkunden;

Uberalterung der Zielgruppe

ZENNER et al.
(2004)

Analyse des Einkaufverhaltens und der
Einstellungen beim Direkteinkauf

Ergebnisse: ausgeprigte Dominanz der Einstellungsdimensi-
on ,Preisbewusstsein‘; Einstellungskonstrukte: Vertrauen in
Produktqualitit, Preisbewusstsein, sozial-politische Motivati-
on, Vertrauen in herkdmmliche Lebensmittel, Convenience,
Gesundheitsbewusstsein

SPILLER und
SCHULZE
(2008)

Forschungsiiberblick zum Fleischkonsum

Ergebnisse: wichtige Einstellungsdimensionen fiir das Ernéih-
rungs- und Einkaufsverhalten sind u.a. Gesundheits-, Preis-
und Markenbewusstsein, Convenience, regionale Priferen-
zen, Umwelt- und Sozialbewusstsein, Einkaufsstittenvorlie-
ben

Quelle: eigene Darstellung

Bei der Ableitung von Hypothesen zu Einflussfaktoren auf die Betriebsformenwahl ergibt
sich das zusitzliche Problem, dass die Wahl der Betriebsform in hohem Maf3e abhiingig von
der Warengruppe ist (SCHULZE und SPILLER, 2008a). Ergebnisse wissenschaftlicher Studien,
die sich auf den Einkauf von Lebensmitteln allgemein beziehen, kdnnen also nicht ohne Wei-
teres auf den Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren iibertragen werden. Durch die Auswer-
tung der vorhandenen Literatur zum Konsumentenverhalten und zur Betriebsformenwahl
beim Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren konnten dennoch wichtige Informationen gewon-
nen werden, die die Grundlage fiir die Formulierung der folgenden untersuchungsleitenden
Fragestellungen dieses Beitrags bilden:

1. Welche Einstellungskonstrukte sind bei Einkaufsentscheidungen in Bezug auf Fleisch-
und Wurstwaren von Bedeutung?



2. Wihlen Kunden, die besonderen Wert auf die regionale Herkunft und die artgerechte
Tierhaltung legen, hdufiger FFGs fiir ihren Einkauf?

3. Gibt es weitere Einstellungskonstrukte, die die Wahl der Betriebsform FFG beeinflussen?

Besitzen die soziodemographischen Merkmale der Verbraucher einen Einfluss auf die
Wahl der Betriebsform FFG?

Die Beantwortung dieser Fragen steht dementsprechend im Mittelpunkt bei der empirischen
Analyse der zugrundeliegenden Daten.

3 Studiendesign, Methodik und Stichprobenbeschreibung

Im Juni 2015 nahmen 667 Verbraucher an einer standardisierten Online-Befragung teil. Um
eine moglichst reprédsentative Stichprobe zu erhalten, wurden die Teilnehmer mit Unterstiit-
zung eines privaten Panelanbieters per Quota-Sampling fiir Geschlecht, Alter und Bundesland
rekrutiert. Sie wurden im ersten Teil hinsichtlich ihrer soziodemographischen Daten sowie
ihres Einkaufs- und Kochverhaltens befragt. Die anschlieBende Einstellungsmessung erfolgte
durch verschiedene Itembatterien auf fiinfstufigen Likertskalen von -2 bis +2. Die Items wa-
ren groftenteils Studien von WEINRICH et al. (2015) und SCHULZE und SPILLER (2008b) ent-
nommen. Items mit Bezug zu FFGs wurden neu formuliert. Die Auswertung der Daten erfolg-
te mit IBM SPSS Statistics for Windows, Version 23.0. Um einen Eindruck iiber die zugrund-
liegende Datenstruktur zu vermitteln, wurde die Stichprobe zunichst mittels univariater Ana-
lyseverfahren ausgewertet. Zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage wird in diesem Bei-
trag das Verfahren der explorativen Faktoranalyse angewandt. Die Methode der Multiplen
Regression wurde anschlieBend genutzt, um die signifikanten Einflussfaktoren auf die Ein-
kaufshédufigkeit in FFGs zu schitzen und die Forschungsfragen zwei bis vier zu beantworten.

Von der urspriinglichen Anzahl von 667 Teilnehmern verblieben 620 fiir die Analyse der Da-
ten. Teilnehmer, die fiir den Einkauf von Lebensmittel nicht verantwortlich waren, wurden
durch eine Frage zu Beginn ermittelt und von der weiteren Befragung ausgeschlossen. Eben-
falls ausgeschlossen wurden Teilnehmer, die angaben, generell keine Fleisch- und Wurstwa-
ren zu kaufen. Tabelle 2 gibt einen detaillierten Uberblick iiber die wesentlichen Eigenschaf-
ten der Stichprobe. Aufgrund der gesetzten Quoten fiir Geschlecht, Alter und Bundesland
kann die Stichprobe als weitestgehend reprisentativ fiir die deutsche Bevolkerung angesehen
werden. Die Angaben zum Nettohaushaltseinkommen erscheinen ebenfalls représentativ;
Teilnehmer mit einem Hochschul- bzw. Fachhochschulabschluss sind dagegen leicht iiberre-
présentiert.

Tabelle 2:  Beschreibung der Stichprobe

Variable Haufigkeit | Prozent Variable Hiufigkeit | Prozent
Stichprobengriofe 620 100,0% Einkommen

Altersgruppen weniger als 1000 € 70 11,3%
18 - 25 Jahre 63 10,2% 1.001 € bis 1.500 € 88 14,2%
26 - 35 Jahre 116 18,7% 1.501 € bis 2.000 € 89 14,4%
36 - 45 Jahre 111 17,9% 2.001 € bis 2.500 € 116 18,7%
46 - 55 Jahre 119 19,2% 2.501 € bis 3.500 € 128 20,6%
56 - 65 Jahre 124 20,0% 3.501 € bis 5.000 € 96 15,5%
66 - 75 Jahre 87 14,0% iiber 5.000 €- 33 5,3%
Geschlecht Wohnortgrofie

Frauen 315 50,8% 500 Einwohner 29 4,7%
Bildung 501 - 5.000 Einw. 86 13,9%
mit Hochschulabschluss 174 28,1% 5.001 - 50.000 Einw. 205 33,1%
Einkaufsverantwortung 50.001 - 100.000 Einw. 77 12,4%
hauptverantwortlich 425 68,5% 100.001 - 500.000 Einw. 109 17,6%
mitverantwortlich 195 31,5% mehr als 500.000 Einw. 114 18,4%

Quelle: eigene Berechnung




4 Ergebnisse

4.1 Ermittelte Einstellungskonstrukte beim Kauf von Fleisch- und Wurstwaren

Nach der deskriptiven Analyse der Daten wurde eine explorative Faktorenanalyse durchge-
fiihrt, um die vielen Einzelstatements der Einstellungsmessung zu einer iibersichtlichen Zahl
an Einstellungskonstrukten zusammenzufassen. Es wurden verschiedene mogliche Faktorlo-
sungen mit einer jeweils unterschiedlichen Anzahl an Faktoren miteinander verglichen und
schlieBlich die eindeutigste Variante ausgewihlt. Tabelle 3 fasst die Ergebnisse der Berech-
nung zusammen. Es wurden 42 Items mittels der Hauptkomponenten-Methode und des ortho-
gonalen Rotationsverfahrens Varimax zu acht Einstellungskonstrukten zusammengefasst, de-
ren Giitekriterien den in der Literatur ausgewiesenen Anforderungen entsprechen. Die erklérte
Gesamtvarianz der Faktorenlosung betrigt 61,1 %, das Kayser-Meyer-Olkin-Mal} kann mit
einem Wert von 0,896 fast als sehr gut beurteilt werden (BUHL, 2010) und der Bartlett-Test
auf Sphirizitit ist hochst signifikant (p <0 ,000). Die mit Hilfe des Cronbachs Alpha-Kriteri-
ums ermittelte Reliabilitdt der Faktoren liegt fiir alle Faktoren iiber 0,7 und damit deutlich
iiber dem Mindestwert von 0,5 (BACKHAUS, 2008). Faktor 1 wird als ,,Bio* bezeichnet; er um-
fasst sechs Items, die sich auf die biologische Tierhaltung und Bioprodukte beziehen. Faktor 2
wird ,,Regionalitit” genannt; die ebenfalls sechs Items dieses Faktors beziehen sich alle auf
die regionale Herkunft von Fleisch- und Wurstwaren bzw. Lebensmitteln allgemein. Der Fak-
tor 3 beschreibt das ,,Informationsbediirfnis* der Verbraucher beim Einkauf von Fleisch- und
Wurstwaren; er setzt sich aus sechs Items zusammen. Faktor 4 spiegelt mit fiinf Items die
positive Einstellung zu SB-Fleisch wider und wird dementsprechend als ,,Pro SB-Fleisch*
bezeichnet. Im Gegensatz dazu umfasst Faktor 5 ,,Pro Bedientheke* sechs Items, die eine po-
sitive Einstellung zur Bedientheke erkennen lassen. Auf Faktor 6 ,,Kochgewohnheiten* laden
vier Items, die sich auf die Einstellung zum Kochen und die Zubereitung von Fleisch bezie-
hen. Faktor 7 gibt mit vier Items die Einstellung der Verbraucher zur Tierhaltung wieder und
wird ,, Tierwohl* genannt. Auf Faktor 8 laden vier Items, die sich sowohl auf Gesundheitsas-
pekte als auch auf die Verzichtbereitschaft in Zusammenhang mit Fleisch- und Wurstwaren
beziehen; er erhilt daher die Bezeichnung ,,Gesundheit und Fleischverzicht*.

Tabelle 3: Ergebnisse der Faktorenanalyse

Faktoren und zugehéorige Variablen 1! c Fktl.
Faktor 1: Bio (Cronbachs a: 0,904; Anteil erkldrter Varianz: 10,47%)

Die biologische Tierhaltung ist besser fiir die Tiere.' 0,75 0,979 0,808
Biologisch erzeugte Fleisch- und Wurstwaren sind gesiinder.' 0,32 1,08 0,800
Bio-Fleisch kauf ich in erster Linie, weil die Tiere besser gehalten werden.' 0,28 1,176 0,757

Bio-Fleisch ist im Vergleich zu konventionellen Produkten weniger von Lebensmittelskandalen
betroffen.'

Ich zahle gerne etwas mehr fiir Fleisch- und Wurstwaren, die nachweislich aus biologischer Erzeu-
gung stammen. '

0,36 1,036 0,753

0,37 1,199 0,694

Wie wichtig ist Ihnen, dass Ihre Fleisch- und Wurstwaren aus biologischer Erzeugung stammen?’ 0,3 1,094 0,662
Faktor 2: Regionalitiit (Cronbachs a: 0,845, Anteil erkldrter Varianz: 8,54%)

Ich kaufe regionale Produkte, um die heimische Landwirtschaft zu unterstiitzen.' 0,72 1,035 0,794
Wie wichtig ist Ihnen, dass Ihre Fleisch- und Wurstwaren aus der eigenen Region stammen?” 0,69 1,04 0,674
Regionalitiit verbinde ich mit Transparenz im Herstellungs- und Verarbeitungsprozess.' 0,83 0915 0,612
Ich finde es wichtig iiber die Herkunft von Lebensmitteln Bescheid zu wissen. ! 0,69 0,984 0,615

Ich zahle gerne etwas mehr fiir Fleisch- und Wurstwaren, die nachweislich aus der eigenen Region

I 0,72 1,047 0,537
stammen.

Ich informiere mich vor dem Kauf iiber die Region aus der die Fleischprodukte stammen.' 0,06 1,085 0,540
Faktor 3: Informationsbediirfnis (Cronbachs a: 0,806; Anteil erklirter Varianz: 8,28%)

Wie hiufig nutzen Sie Werbung, um sich iiber Fleisch und Wurstwaren zu informieren?’ -0,67 1,11 0,741
Wie hiufig nutzen Sie Produktflyer, um sich iiber Fleisch und Wurstwaren zu informieren? -0,38 1,075 0,719
Wie héufig nutzen Sie Giitesiegel, um sich iiber Fleisch und Wurstwaren zu informieren?’ -0,09 1,139 0,701
Wie héufig nutzen Sie das Internet, um sich iiber Fleisch und Wurstwaren zu informieren?’ -0,78 1,12 0,680
Ich achte beim Einkauf von Lebensmitteln bewusst darauf, dass sie bestimmte Giitesiegel tragen.] 0,06 1,064 0,561

Wie héufig nutzen Sie das Verkaufspersonal, um sich tiber Fleisch und Wurstwaren zu informie-

ren?’ 0,11 1,117 0,503




Faktor 4: Pro SB-Fleisch (Cronbachs a: 0,793; Anteil erklirter Varianz: 7,85%)

Ich bevorzuge vorverpacktes Fleisch aus dem SB-Regal, da dieses linger haltbar ist.! -0,27 1,048 0,782
Fleisch von der Bedientheke ist mir einfach zu teuer.! -0,12 1,051 0,762
Ich achte beim Fleischkauf vor allem auf einen giinstigen Preis. ! 0,17 0975 0,724
Beim Fleischkauf habe ich zu Discountern wie Aldi und Lidl vollstes Vertrauen. ' 0,09 1,026 0,710

Die Verpackungen von Fleisch aus dem SB-Regal liefern mehr Informationen, als ich an der Be-

dientheke bekomme. ! -0,05 0,924 0,573

Faktor 5: Pro Bedientheke (Cronbachs a: 0,763; Anteil erklirter Varianz: 7,28%)

Frisches Fleisch von der Bedientheke schmeckt einfach besser als vorverpacktes SB-Fleisch.! 0,6 0,96 0,720
Den Angaben des Fachpersonals an Bedientheken kann ich voll vertrauen.' 0,51 0,818 0,659
An Bedientheken gibt es viele Spezialititen, die man im SB-Regal nicht bekommt.! 0,87 0,822 0,657
Fiir besondere Anlisse kaufe ich das Fleisch an einer Bedientheke.' 0,77 1,072 0,633

Die Qualitit von vorverpacktem Fleisch aus dem SB-Regal ist schlechter, als die Qualitit von

Fleisch von der Bedientheke.' 0,02 1,006 0,576

Fachkundige Beratung an der Theke ist mir beim Fleischeinkauf besonders wichtig.' 0,36 997 0,575
Faktor 6: Kochgewohnheiten (Cronbachs a: 0,831; Anteil erkldrter Varianz: 7,08%)

Ich koche mit Spaf3 und Leidenschaft.’ 0,7 1,068 0,834
Wenn méglich bereite ich mein Fleisch am liebsten selber zu.! 0,76 1,07 0,789
Ich probiere gerne auch anspruchsvolle Rezepte aus.' 0,46 1,044 0,776
Mit der Zubereitung von Fleisch kenne ich mich sehr gut aus.’ 0,46 0938 0,757
Faktor 7: Tierwohl (Cronbachs a: 0,725; Anteil erkldrter Varianz: 5,99%)

Es werden nur wenige Fleisch- und Wurstwaren aus tiergerechterer Haltung angeboten. ! 0,52 0,864 0,730
Die Anforderungen an den Tierschutz in der Landwirtschaft sind nicht ausreichend.' 0,72 0,971 0,725
Viele Landwirte kilmmern sich nicht gut um ihre Tiere.! 0,39 0,957 0,684
Ich wiinsche mir beim Fleischkauf mehr Informationen iiber die Haltung der Tiere.! 0,9 1,004 0,544
Faktor 8: Gesundheit und Fleischverzicht (Cronbachs a: 0,716, Anteil erklédrter Varianz: 5,61%)

Zum Wohl meiner Gesundheit, versuche ich moglichst wenig Fleisch zu essen. -0,10 1,124 0,721
Zu einem guten Essen gehort Fleisch einfach dazu.* -0,53 1,079 0,653
Ich erniihre mich sehr gesund und kalorienbewusst." 0,15 0,969 0,640

Ich habe schon o6fter dariiber nachgedacht meinen Fleischkonsum aus Tierschutzgriinden einzu-

schriinken.! 0,18 1,27 0,507

Faktorenanalyse nach Hauptkomponenten-Methode mit Varimax-Rotation, erklidrte Gesamtvarianz: 61,103 %; KMO: 0,896;
Bartlett-Test: p <0,001; p = Mittelwert; ¢ = Standardabweichung; Fktl. = Faktorladung; 1 = Skala von -2 (trifft tiberhaupt
nicht zu) bis 2 (trifft voll und ganz zu); 2 = Skala von -2 (sehr unwichtig) bis 2 (sehr wichtig); 3 = Skala von -2 (nie) bis 2
(fast ausschlieBlich); 4 = Skala wurde umcodiert: -2 (trifft voll und ganz zu) bis 2 (trifft iiberhaupt nicht zu);

Quelle: Eigene Berechnung

4.2 Einflussfaktoren auf die Wahl der Betriebsform ,Fleischerfachgeschift*

Mittels der multiplen linearen Regression wird tiberpriift, welche Faktoren Einfluss auf die
Wabhl der Betriebsform FFG haben. Letztere wurde anhand der Einkaufshidufigkeit in FFGs
gemessen. Neben den zuvor beschriebenen Faktoren wurden die soziodemographischen Vari-
ablen Alter, Einkommen und Wohnortgrole sowie die Dummy-Variablen fiir Geschlecht,
Bildung und Einkaufsverantwortung in das Modell aufgenommen. Zusétzlich wurden die Va-
riablen ,,Wichtigkeit des restlichen Einkaufs“? und ,,Wichtigkeit der Offnungszeiten*’ dem
Modell hinzugefiigt, da in der Faktorenanalyse keine entsprechenden Konstrukte gefunden
wurden. Die Ergebnisse der Regressionsanalyse werden in Tabelle 4 dargestellt. Das Modell
wurde mittels linearer Regression nach Einschlussmethode geschitzt und ist hochst signifi-
kant (F =20,190; p <0,001), mit einem korrigiertem R2 von 0,380 erklart es 38,0 % der Ge-
samtvarianz. Der Durbin-Watson-Test ergibt mit 2,022 einen Wert, der sich nur minimal von
zwei unterschiedet, eine Autokorrelation der Residuen kann somit praktisch ausgeschlossen
werden (BUHL, 2010). Da die Werte fiir den Varianzinflationsfaktor fiir alle Variablen nur
geringfiigig iiber eins liegen, kann auch das Vorliegen von Multikollinearitit nahezu ausge-
schlossen werden (BROSIUS, 2011).

* Codiert als Dummy-Variable, 1= Kriterium ,Moglichkeit des restlichen Einkaufs“ wurde hinsichtlich der
Wichtigkeit beim Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren an 1. bis 3. Stelle gerankt; O = Kriterium wurde an 4.
bis 12. Stelle gerankt

? Codiert als Dummy-Variable, 1 = Kriterium ,,Offnungszeiten” wurde hinsichtlich der Wichtigkeit beim Ein-
kauf von Fleisch- und Wurstwaren an 1. bis 3. Stelle gerankt; 0 = Kriterium wurde an 4. bis 12. Stelle gerankt
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Tabelle 4: Ergebnisse der Regressionsanalyse

Regressionskoeffizient Beta Signifikanz VIF

Konstante 0,000
Einstellungsfaktoren

Faktor 1: Bio 0,061 0,081 1,031
Faktor 2: Regionalitit 0,190%*:* 0,000 1,150
Faktor 3: Informationsverhalten 0,259%:%% 0,000 1,132
Faktor 4: Pro SB-Fleisch -0,254%** 0,000 1,176
Faktor 5: Pro Bedientheke 0,251 %% 0,000 1,067
Faktor 6: Kochgewohnheiten 0,138*** 0,000 1,109
Faktor 7: Tierwohl -0,024 0,500 1,074
Faktor 8: Gesundheit und Fleischverzicht 0,036 0,314 1,094
Soziodemographie

Alter -0,033 0,408 1,359
Geschlecht (weiblich) ! -0,023 0,547 1,287
Einkommen 0,067 0,094 1,376
Bildung (mit Hochschulabschluss) ' 0,046 0,214 1,162
Wohnortgrofie -0,095%* 0,009 1,119
Haushaltgrofe 0,079* 0,048 1,379
Einkaufsverantwortung (hauptverantwortlich) ' 0,012 0,746 1,185
Weitere Items

,»Wichtigkeit der Moglichkeit des restlichen Einkaufs‘ -0,113%%* 0,004 1,315
,,Wichtigkeit C)ffnungszeiten“ -0,06 0,092 1,078

Abhingige Variable: ,,Einkaufshiufigkeit in Fleischerfachgeschéften® mit der Skala von -2 (nie) bis 2 (fast ausschlieBlich);
korrigiertes R?2 = 0,380; F = 20,190, Signifikanz: p < 0,001; Durban-Watson Statistik = 2,022; I= als Dummy-Variable co-
diert;

Quelle: eigene Berechnung

Von den 17 in das Modell aufgenommenen Variablen wurde fiir acht ein signifikanter Ein-
fluss auf die Einkaufshidufigkeit im FFGs geschitzt. Am groften ist der Einfluss der Faktoren
LInformationsbediirfnis“ (f = 0,259; p <0,001), ,,Pro SB-Fleisch* (B = -0,254; p <0,001) und
,»Pro Bedientheke* (B = 0,251; p <0,001), wobei jedoch zu beachten ist, dass der Faktor ,,Pro
SB-Fleisch* einen negativen Einfluss auf die abhingige Variable besitzt. Dies bedeutet: Je
grofer das Informationsbediirfnis der Verbraucher beim Kauf von Fleisch- und Wurstwaren
und je positiver ihre Einstellung zur Bedientheke ist, desto hdufiger kaufen sie in FFGs ein. Je
positiver dagegen die Einstellung zu SB-Fleisch ist, desto seltener wéhlen Verbraucher die
Betriebsform FFG. Es folgen die Faktoren ,,Regionalitit” (f = 0,190; p <0,001) und ,,Koch-
gewohnheiten* ( = 0,138; p <0,001). Auch hier gilt, dass ein FFG umso héufiger aufgesucht
wird, je groBBer die Bedeutung der Regionalitdt und das selbstindige Zubereiten von Fleisch
fiir den Verbraucher ist. Die Dummy-Variable ,,Wichtigkeit der Moglichkeit des restlichen
Einkaufs® geht mit einem signifikant negativen Einfluss in das geschitzte Modell ein (f =
-0,113; p<0,01). Verbraucher, die besonderen Wert auf einen schnellen, zentralen Einkauf
von Lebensmitteln legen, wihlen FFGs demnach seltener fiir ihren Einkauf von Fleisch- und
Wurstwaren. Von den soziodemographischen Variablen wird nur fiir die WohnortgroBe (f = -
0,095; p<0,01) und die HaushaltgroBBe (B =0,079; p <0,01) ein signifikanter Einfluss ge-
schitzt, wobei auf den negativen Einfluss der Wohnortgrof3e hinzuweisen ist. Folglich kaufen
Verbraucher, die auf dem Dorf oder in Kleinstddten leben, hiufiger in FFGs ein als GroBstad-
ter. Der positive Einfluss der HaushaltgroBe ist so zu deuten, dass Single-Haushalte am sel-
tensten ein FFG fiir ihren Einkauf wihlen. Des Weiteren scheinen der Faktor ,,Bio* und die
Variable ,,Einkommen* einen tendenziell positiven und die Dummy-Variable ,,Wichtigkeit
der Offnungszeiten* einen tendenziell negativen Einfluss auf die abhiingige Variabel zu besit-
zen. Diese Tendenzen lassen vermuten, dass Verbraucher umso hédufiger in FFGs einkaufen,
je positiver sie Bioprodukten gegeniiberstehen und je hoher ihr monatliches Nettohaushalts-
einkommen ausfillt.
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5 Diskussion und Schlussfolgerung

Die Beantwortung der zu Beginn formulierten Forschungsfragen stand im Fokus dieser explo-
rativen Studie. Fiir die Ermittlung der beim Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren bedeutsa-
men Einstellungskonstrukte lieferte die Faktorenanalyse insgesamt acht Faktoren, die in dhn-
licher Form auch schon von anderen Autoren analysiert wurden. WEINRICH et al. (2015) be-
schreiben in ihren Untersuchungen die Faktoren ,,Pro SB-Fleisch®, ,,Pro Bedientheke* und
,»Lierwohl“, die sich aus sehr dhnlichen Items zusammensetzen. Der in dieser Studie gefunde-
ne Faktor ,,Regionalitit* wurde auch schon von SCHULZE und SPILLER (2008b) sowie SPILLER
et al. (2004) dargestellt. STAUS (2010) und SPILLER et al. (2004) weisen in ihren Studien auf
die Bedeutung von biologischen Lebensmitteln bei Einkaufsentscheidungen hin, auch in die-
ser Studie konnte ein Faktor ,,Bio* analysiert werden. Des Weiteren wurden in dieser Studie
die Faktoren ,,Kochgewohnheiten* und ,,Gesundheit und Fleischverzicht* extrahiert, diese
wurden auch schon in der Analyse des Kaufverhaltens bei Oko-Produkten von SPILLER et al.
(2004) beschrieben. Der von Staus (2010) gefundenen Faktor ,,Werbung* weilit zudem deutli-
che Ubereinstimmungen mit dem in dieser Studie beschriebenen Faktor ,,Informationsverhal-
ten” auf. Das in den Studien von SCHULZE und SPILLER (2008b) sowie STAUS (2010) be-
schriebene Konstrukt ,,Preisbewusstsein konnte in dieser Studie nicht als gesonderter Faktor
extrahiert werden; allerdings laden die Items zum Preisbewusstsein der Verbraucher auf den
Faktor ,,Pro SB-Fleisch®, sodass das Bewusstsein fiir einen preiswerten Einkauf grundsitzlich
beriicksichtig wurde. Ahnliches gilt fiir die Bedeutung der Qualitit; Items zum Qualititsbe-
wusstsein der Verbraucher laden auf den Faktor ,,Pro Bedientheke* und bilden somit ebenfalls
kein eigenes Konstrukt. Dieses Ergebnisse erscheinen plausibel, da SB-Fleisch von Verbrau-
chern als besonders giinstig bewertet wird, wohingegen den Bedientheken ein deutlicher Qua-
litdtsvorteil zugesprochen wird (SCHULZE und SPILLER 2008a; WEINRICH et al., 2015).

Da die Bedeutung der regionalen Herkunft von Lebensmitteln sowie der Haltungsbedingun-
gen landwirtschaftlicher Nutztiere beim Einkauf von Lebensmittel in letzter Zeit deutlich ge-
stiegen ist, werden hier geeignete Ansatzpunkte fiir Differenzierungsstrategien von FFGs
vermutet. Die multiple Regression ergab nur fiir das Konstrukt ,,Regionalitéit® einen linearen
Zusammenhang zwischen der Verbrauchereinstellung und der Hiufigkeit des Einkaufs in
FFGs. Fir das Einstellungskonstrukt ,,Tierwohl* konnte ein solcher Zusammenhang nicht
nachgewiesen werden. Weitere Studien sollten daher priifen, ob die Zielgruppe der FFGs be-
sonderen Wert auf eine artgerechte Tierhaltung legt. Erste Studien von WEINRICH et al. (2015)
sowie PIRSICH und THEUVSEN (2015b) deuten darauf hin.

Das geschitzte Regressionsmodell ergab des Weiteren einen hochst signifikanten Einfluss fiir
die Einstellungskonstrukte ,,Pro SB-Fleisch, ,,Pro Bedientheke®, ,Informationsbediirfnis®,
und ,,Kochgewohnheiten*. Der positive Einfluss des Konstrukts ,,Pro Bedientheke* sowie der
negative Einfluss des Konstrukts ,,Pro SB-Fleisch* sind @uflerst plausibel und wurden in dhn-
licher Weise bereits von WEINRICH et al. (2015), SCHULZE und SPILLER (2008b) sowie STAUS
(2010) beschrieben. Verbraucher, die Bedientheken in Bezug auf Merkmale wie Geschmack,
Qualitdt, Auswahl und Beratung im Vergleich zu SB-Fleisch besser beurteilen, wihlen hiufi-
ger die Betriebsform FFG. Dagegen werden preissensitive Verbraucher mit einer positiven
Einstellung zu SB-Fleisch FFGs fiir ihren Einkauf von Fleisch- und Wurstwaren eher meiden.

Wie bereits bei SCHULZE und SPILLER (2008b), wurde auch in dieser Studie kein signifikanter
Einfluss der soziodemographischen Merkmale Alter, Geschlecht, Einkommen und Bildung
auf die Einkaufshidufigkeit in FFGs bzw. den Einkauf von SB-Fleisch gefunden. Im Gegen-
satz dazu beeinflusst die Haushaltgroe die Wahl der Betriebsform FFG in diesem Regressi-
onsmodell signifikant positiv und die Wohnortgrée die entsprechende Entscheidung signifi-
kant negativ. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass auf dem Land lebende groere Fami-
lien besonders hiufig in FFGs einkaufen. Inwieweit sich dieser Sachverhalt durch Traditions-
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bewusstsein oder die bessere Erreichbarkeit der FFGs im ldandlichen Umfeld dieser Konsu-
menten erkliren ldsst, wire eine interessante Forschungsfrage fiir Folgestudien.

Aus den Ergebnissen dieser Studie konnen verschiedene Handlungsoptionen fiir das Flei-
scherhandwerk abgeleitet werden. Einen moglichen Ansatz fiir Differenzierungsstrategien im
Wettbewerb mit dem LEH stellt das ausgeprigtere Informationsbediirfnis der Fleischerkun-
den dar. Die Fleischer konnten sich diese Tatsache zunutze machen und sich auf verschiedene
Informationsstrategien fokussieren. Eine auf die individuellen Kundenwiinsche ausgerichtete
Beratung durch gut geschultes Fachpersonal in Zusammenhang mit gezielten Informations-
mafBnahmen in digitalen und Printmedien konnte den FFGs einen Wettbewerbsvorteil ver-
schaffen. Zusitzlich wiirde eine Optimierung der Kommunikationsleistungen es den Flei-
schern auch erméglichen, auf den positiven Einfluss von ,,Regionalitit* und ,,Kochgewohn-
heiten” zu reagieren. Insbesondere innovative und umfangreiche Angaben zur regionalen
Herkunft der Produkte bieten den Fachgeschiften Moglichkeiten zur Differenzierung. Der
signifikant negative Einfluss der Dummy-Variablen ,,Wichtigkeit des restlichen Einkaufs*
lasst darauf schlieBen, dass Kunden mit einer Priferenz fiir One-Stop-Shopping nur selten in
FFGs einkaufen. Hieraus ldsst sich die hohe Bedeutung der Standortwahl insbesondere fiir die
filialisierten FFGs ableiten, fiir die sich die Néhe beispielsweise zu Supermérkten und Ver-
brauchermérkten positiv auswirken konnten.

Um Fleischern weitere Informationen zu den Einflussfaktoren auf die Wahl der Betriebsform
FFG sowie zu ihrer eigentlichen Zielgruppe geben zu konnen, erscheint eine ergéinzende Ana-
lyse des Datensatzes mittels Clusteranalyse sinnvoll. Aber auch weiterfithrende Studien, die
die komplexen Zusammenhinge der Betriebsformenwahl in Anlehnung an das SOR-Modell
kausalanalytisch erfassen und untersuchen, konnten wichtige neue Erkenntnisse liefern.

Literatur

AYGUN, T. (2005): Deutschtiirkisches Konsumentenverhalten. Eine empirische Untersuchung zur Ein-
kaufsstittenwahl im Lebensmitteleinzelhandel. Dissertation Universitiat Koln.

BACKHAUS, K., ERICHSON, B., PLINKE, W. und WEIBER, R. (2016): Multivariate Analysemethoden.
Eine anwendungsorientierte Einfithrung. 14. Aufl., Springer Gabler, Berlin:

BALz, M. (2006): Branchen im Blickpunkt: Daten und Fakten zum deutschen Fleischmarkt. In: ifo
Schnelldienst 59 (21), 37-41.

Brosius, F. (2011): SPSS 19. Mitp, Heidelberg.

BUHL, A. (2011): SPSS 18. Einfiihrung in die moderne Datenanalyse. 12. Aufl., Pearson, Miinchen.

CARPENTER, J. M. und MOORE, M. (2006): Consumer demographics, store attributes, and retail format

choice in the US grocery market. In: International Journal of Retail & Distribution Management
34 (6), 434-452.

DFV  (DEUTSCHER  FLEISCHERVERBAND) (2015):  Geschiftsbericht  2014/2015. URL:
http://www.fleischerhandwerk.de/medien--und-presseservice/daten-und-
fakten/geschaeftsbericht/auszge-aus-dem-geschaeftsbericht.html, zuletzt gepriift am 16.02.2016.

DFV  (DEUTSCHER  FLEISCHERVERBAND) (2014):  Geschiftsbericht  2013/2014.  URL:
http://www.fleischerhandwerk.de/medien--und-presseservice/daten-und-
fakten/geschaeftsbericht/auszge-aus-dem-geschaeftsbericht.html, zuletzt gepriift am 24.09.2015.

FOSCHT, T. und SWOBODA, B. (2011): Kduferverhalten. 4. Aufl., Springer, Dordrecht.

HAACK, S. und STENSCHKE, S. (2012): Strategische Herausforderungen im produzierenden Ernih-
rungsgewerbe. Hg. v. NORD/LB Corporate Finance. Auf Anfrage beim Herausgeber.

HUDDLESTON, P., WHIPPLE, J., NYE M., R. und JUNG LEE, S. (2009): Customer satisfaction in food
retailing. Comparing specialty and conventional grocery stores. In: International Journal of Re-
tail & Distribution Management 37 (1), 63—80.

12



INDERHEES, P., KIEFER, S., LUTH, M. und SPILLER, A. (2004): Determinanten der Kundenzufriedenheit
im Fleischerfachhandel. Diskussionsbeitrag 0407. Georg-August-Universitit Gottingen. Depar-
tement fiir Agrar6konomie und Rurale Entwicklung.

MEFFERT, H., BURMANN, C. und KIRCHGEORG, M. (2012): Marketing. 11. Aufl., Gabler, Wiesbaden.
MULLER-HAGEDORN, L. und NATTER, M. (2011): Handelsmarketing. 5. Aufl., Kohlhammer, Stuttgart.

NILSSON, E., GARLING, T., MARELL, A. und NORDVALL, A.-C. (2015): Importance ratings of grocery
store attributes. In: International Journal of Retail & Distribution Management 43 (1), S. 63-91.

PIRSICH, W. und THEUVSEN, L. (2016): Prozessqualitiit als Differenzierungsstrategie fiir das deutsche
Fleischerhandwerk. Vortrag im Rahmen der Jahrestagung der Gesellschaft fiir Qualititswissen-
schaft, 25.-26. Februar 2016, Universitit Kassel.

PIRSICH, W. und THEUVSEN, L. (2016): Tierwohl als D@_fferenzierungsstrategie fir das Fleischerhand-
werk. In: Josef Hambrusch (Hg.): Jahrbuch der Osterreichischen Gesellschaft fiir Agrar6kono-
mie. Band 25. Facultas, Wien (under review).

PORTER, M. E. (1995): Wettbewerbsstrategie. 8. Aufl., Campus, Frankfurt/Main.
SCHNEIDER, W. (2009): Marketing und Kiduferverhalten. 3. Aufl., Oldenbourg, Miinchen.

SCHULZE, B. und SPILLER, A. (2008a): Einkaufsstétten fiir Fleisch: Image und Ké&ufercharakteristika.
In: SPILLER, A: und SCHULZE, B. (Hg.): Zukunftsperspektiven der Fleischwirtschaft. Universi-
titsverlag, Gottingen. 301-327.

SCHULZE, B. und SPILLER, A. (2008b): Wer geht noch an die Theke? Ergebnisse einer Verbraucher-
studie zu SB-Fleisch. In: Schriften der Gesellschaft fiir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften
des Landbaus e.V. 43, 19-28.

SIMON, F. (1988): Management strategischer Wettbewerbsvorteile. In: Zeitschrift fiir Betriebswirt-
schaft 58: 461-480.

SPILLER, A. und SCHULZE, B. (2008): Trends im Verbraucherverhalten: Ein Forschungsiiberblick zum
Fleischkonsum. In: SPILLER, A: und SCHULZE, B. (Hg.): Zukunftsperspektiven der Fleischwirt-
schaft. Universitdtsverlag, Gottingen. 230-271.

SPILLER, A., LUTH, M. und ENNEKING, U. (2004): Analyse des Kaufverhaltens von Selten- und Gele-
genheitskdufern und ihrer Bestimmungsgriinde fiir/gegen den Kauf von Oko-Produkten. Ab-
schlussbericht, Geschiftsstelle Bundesprogramm Okologischer Landbau, Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Erndhrung (BLE), Bonn, URL: http://orgprints.org/4201/, Abrufdatum:
01.03.2016

STATISTA  (2015):  Erndhrungsindustrie  in  Deutschland -  Statista  dossier.  URL:

http://de.statista.com/statistik/studie/id/14793/dokument/ernachrungsindustrie-in-deutschland--
statista-dossier/, Abrufdatum: 16.02.2016.

STAUS, A. (2011): Which household attitudes determine the store type choice for meat? In: Journal of
Retailing and Consumer Services 18 (3), 224-234.

SWOBODA, B. (2000): Messung von Einkaufsstittenpriferenzen auf der Basis der Conjoint-Analyse.
In: Die Betriebswirtschaft 60 (2), 149-166.

THEUVSEN, L. und RECKE, G. (2008): Horizontale Kooperationen in der Schlachtschweinevermark-
tung: Empirische Ergebnisse aus Nordwestdeutschland. In: SPILLER, A: und SCHULZE, B. (Hg.):
Zukunftsperspektiven der Fleischwirtschaft. Universitdtsverlag, Gottingen. 73-96.

WEINRICH, R., KUHL, S., FRANZ, A. und SPILLER, A. (2015): Consumer Preferences for High Welfare
Meat in Germany: Self-service Counter or Service Counter? In: International Journal on Food
System Dynamics 6 (1), 32—49.

ZENNER, S., WIRTHGEN, B. und ALTMANN, M. (2004): Analyse des Einkaufsverhaltens beim Direk-
teinkauf von Lebensmitteln. In: Schriften der Gesellschaft fiir Wirtschafts- und Sozialwissen-
schaften des Landbaus e.V. 39, 291-299.

ZHU, R. (2002): Die Einkaufsstdttenwahl chinesischer Konsumenten. Eine kausalanalytische Untersu-
chung des Kaufverhaltens im Lebensmittelsektor. Deutscher Universitéts-Verlag, Wiesbaden.

13



	Zusammenfassung
	Keywords
	1 Einleitung
	2.1 Das Fleischerhandwerk in Deutschland
	2.2 Konsumentenverhalten und Betriebsformenwahl bei Einkaufsentscheidungen
	3 Studiendesign, Methodik und Stichprobenbeschreibung
	4 Ergebnisse
	4.1 Ermittelte Einstellungskonstrukte beim Kauf von Fleisch- und Wurstwaren
	4.2 Einflussfaktoren auf die Wahl der Betriebsform ‚Fleischerfachgeschäft‘
	5 Diskussion und Schlussfolgerung
	Literatur

