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1. EINLEITUNG

1.1 PROBLEMSTELLUNG UND FORSCHUNGSFRAGE

In einer Gesellschaft, in der traditionelle Restaurants immer mehr an Bedeutung verlieren
und die Anzahl an Fast-Food Restaurants Jahr fur Jahr zulegt, soll es das Ziel dieser Arbeit
sein, herauszufinden, welche Faktoren bei Kunden in Osterreich auf deren Zufriedenheit und
deren Loyalitat Einfluss haben. Im Speziellen soll die Arbeit analysieren, ob und in wie weit
der Drang nach gesunder Erndhrung bei Konsumenten der Franchisesysteme ,Freshii —
Fresh Food Development GmbH® (nachfolgend Freshii), ,Vapiano SE® (nachfolgend
Vapiano) und ,McDonald’s Franchise GmbH" (nachfolgend McDonald’s) besteht und welche
anderen Faktoren Einfluss auf Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat haben. Die Auswabhl
der Restaurants wurde aufgrund der Verschiedenheiten dieser Franchisesysteme ausge-
wahlt. McDonald’s reprasentiert das klassische Franchise-Schnellrestaurant, Vapiano hat
sich als Franchise-Restaurant mit italienischer Kiiche etabliert und Freshii versucht als ge-
sunde Alternative bei Kunden zu punkten.

Die Forschungsfrage besteht darin, zu beantworten ob der Faktor ,Gesunde Erndhrung® fr
Kunden dieser Franchisesysteme von Relevanz ist und ob dieser Faktor einen Einfluss auf

die Zufriedenheit und Loyalitat der Kunden hat.

1.2. AUFBAU DER ARBEIT

Im theoretischen Teil der Arbeit wird diverse Literatur vor allem zu den Themen Franchise,
Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitat und gesundheitliche Aspekte beim Konsum von Le-
bensmittel prasentiert. Erganzt wird der Theorieteil durch eine Beschreibung der behandelten
Franchisesysteme. Anschliel3end wird im zweiten Teil der Arbeit die Methodik der quantitati-
ven Analyse vorgestellt (Erklarung des Fragebogens sowie Umfang und Ablauf der Befra-
gung) und es kommt zur Aufstellung der Hypothesen. Die Auswertung der Daten erfolgt ei-
nerseits mithilfe von T-Tests, bei denen signifikante Unterschiede der einzelnen Faktoren
zwischen den drei Franchiserestaurants behandelt werden. AnschlieRend werden die aufge-

stellten Hypothesen mithilfe von Regressionsanalysen bestatigt oder verworfen.

Die Hauptfrage der Arbeit lautet, ob gesunde Speisen bei den Kunden von Vapiano, Freshii
und McDonald’s einen maf3geblichen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit und die Kunden-
loyalitat haben. Des Weiteren wird getestet, ob die Qualitat der Zutaten fir Kunden von ho-

her Wichtigkeit ist. Anhand von Regressionsanalysen wird getestet, ob es zwischen diesem
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Faktor und der Zufriedenheit und Loyalitdt der Kunden signifikante Zusammenhange gibt.
Da in den vergangenen Jahren der Ruf nach Nachhaltigkeit und biologischen Produkten im
Lebensmittelbereich deutlich lauter geworden ist, wird ein Teil dieser Arbeit sich auch mit
diesem Thema befassen. Genauer geht es darum, ob dieses Verlangen nach Bio-Produkten
auch in den genannten Franchiserestaurants Anklang findet. Neben diesen Faktoren, die
sich auf ein hohes Gesundheitsbewusstsein beziehen, werden noch zwei weitere Faktoren in
die Analyse miteinbezogen, um einen Vergleich anstellen zu kénnen. Bei diesen Faktoren
handelt es sich einerseits um die Ahnlichkeit von Werten zwischen Kunden und Restaurants

und anderseits um das von den Kunden empfundene Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Im empirischen Teil werden die Faktoren der verschiedenen Restaurants mittels T-Test mit-
einander verglichen und auf signifikante Unterschiede untersucht. Anschlie3end werden mit-
hilfe von Regressionsanalysen prognostizierende Angaben zu den einzelnen Hypothesen
erbrtert. Die Regressionsanalysen behandeln einerseits Einfliisse der beschrieben Faktoren
auf Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat als Gesamtheit aller Befragungen als auch fur

jedes der drei Franchisesysteme getrennt, um unterschiedliche Tendenzen festzustellen.

AbschlieRend werden die Erkenntnisse der Arbeit in einem Fazit zusammengefasst, welches

auch Empfehlungen fir zukinftige Untersuchungen beinhaltet.



2. UNTERSCHIEDLICHE FORMEN VON
UNTERNEHMENSORGANISATIONEN

2.1. DEFINITION VON FRANCHISING

Franchising im heutigen Sinn ist gegen Ende des 19. Jahrhunderts in den USA entstanden.
Zu den ersten Unternehmen, die ein Art Franchise-System in ihrem Unternehmensprofil auf-
wiesen, gehdrten die Singer Sewing Machine Company, die ihren Handelsvertretern Exklu-
sivvertrage einrdumten. 1886 entwickelte sich mit Coca-Cola das erste Produktionsfranchi-

sing.!

Erst nach dem zweiten Weltkrieg wird durch die Entwicklung des Business Format Franchi-
sing die heutige Form von Franchising entwickelt, bei der ein Franchisegeber das komplette
Vermarktungskonzept entwickelt und dieses seinen Franchisenehmern unter Einhebung ei-
ner Gebiihr zur Vermarktung Uberlasst.” Ein wesentlicher Beitrag fir den Erfolg von
Franchisesystemen war die zunehmende Mobilitdt der Konsumenten, da sie durch
Franchiseoutlets in geografisch entfernten Gebieten trotzdem dieselben Produkte bzw. die-
selben Dienstleistungen kaufen konnten. Franchiseunternehmen kann man je nach Bereich,
in denen sie tatig sind in mehrere verschiedene Kategorien unterteilen. Bei
Vetriebsfranchising werden vom Franchisenehmer Produkte, welche fremd hergestellt
wurden, unter dem Namen des Franchisegebers veraul3ert. Beispiele fur diese Art des Fran-
chisings sind die Parfimerie Yves Rocher oder die Baumarktkette OBI. Eine zweite Form
wird als Produktionsfranchising bezeichnet, bei der der Franchisenehmer nach dem Pro-
duktionsverfahren oder Rezept des Franchisegebers die Produkte veredelt. Ein weiteres
Charakteristikum des Produktionsfranchisings ist, dass der Franchisenehmer auch das mit-
gelieferte Organisations- und Vermarktungskonzept vom Franchisegeber erhalt. Beim
Dienstleistungsfranchising erstellt der Franchisenehmer mit dem Knowhow des Fran-
chisegebers Dienstleistungen, die er anschlieRend selber verkauft.®> Zu dieser Form gehéren
die in dieser Arbeit behandelten Unternehmen Vapiano SE, Freshii — Fresh Group Develop-
ment GmbH und McDonald’s, die auch in die Branche der Systemgastronomie eingeteilt

werden.

L vgl. Liebscher / Petsche (2002) S. 3
% Vgl. Martinek S.37 ff (=>weiterverwiesen in Liebscher/Petsche S.3 FN1)
® Vgl. Pepels (2008) S. 891



In der Literatur gibt es sehr viele unterschiedliche Definitionen des Begriffs Franchising. Die
European Franchise Federation, eine Non-Profit Organisation die die Interessen des Fran-
chising in Europa vertritt, definiert Franchising wie folgt:

sFranchising ist ein Vertriebssystem, durch das Waren und/oder Dienstleis-
tungen und/oder Technologien vermarktet werden. Es grindet sich auf eine
enge und fortlaufende Zusammenarbeit rechtlich und finanziell selbstandiger
und unabhangiger Unternehmen, den Franchise-Geber und seine Franchise-
Nehmer. Der Franchise-Geber gewéhrt seinen Franchise-Nehmern das
Recht und legt ihnen gleichzeitig die Verpflichtung auf, ein Geschaft entspre-
chend seinem Konzept zu betreiben. Dieses Recht berechtigt und verpflich-
tet den Franchise-Nehmer, gegen ein direktes oder indirektes Entgelt im
Rahmen und fur die Dauer eines schriftlichen, zu diesem Zweck zwischen
den Parteien abgeschlossenen Franchise-Vertrags bei laufender technischer
und betriebswirtschaftlicher Unterstiitzung durch den Franchise-Geber, den
Systemnamen und/oder das Warenzeichen und/oder die Dienstleistungs-
marke und/oder andere gewerbliche Schutz- oder Urheberrechte sowie das
Know-how, die wirtschaftlichen und technischen Methoden und das Ge-

schéftssystem des Franchise-Gebers zu nutzen.”

In Osterreich entwickeln sich die ersten Franchiseunternehmen in den 1970 Jahren, darunter
auch bekannte 6sterreichische Marken wie bauMax, Palmers oder Gazelle.> McDonald'’s,
welches als das bekannteste Franchiserestaurant der Welt gilt, erdffnete die erste Filiale in
Wien im Jahr 1977. Franchising ist in Osterreich mittlerweile sehr popular geworden, wo-
durch es in Osterreich verglichen zu anderen EU-Landern eine Vielzahl an
Franchisesystemen gibt. Der 6sterreichische Franchiseverband fordert Franchisebetriebe

und dient dariiber hinaus als Informationsplattform.®

* http://mww.franchiseverband.com/Franchise-Geber.78.0.html (Zugriff am 30.11.11)
®>Vgl. Liebscher / Petsche (2002) S. 6
6 http://www.franchise.at/ueber-den-oefv (Zugriff am 14.07.2012)



2.2. ABGRENZUNG DES BEGRIFFS ,FRANCHISING” VON ANDEREN INTERNATIONALEN
VERTRIEBSFORMEN

Wenn ein Unternehmen sich dazu entschieden hat, seine Produkte oder sein Service auch in
anderen abhangig Markten anzubieten, bestehen verschiedene Markteintrittsmoglichkeiten,
die vom angebotenen Produkt oder Service aber auch von anderen Voraussetzungen im
jeweiligen Land vorteilhaft sein kénnen (z.B. kulturellen Barrieren). Bevor sich das Unter-
nehmen jedoch fir eine Expansionsform entscheidet ist es wichtig fir das Management ab-
zuklaren, ob das Produkt oder Service Uberhaupt auf anderen Markten erfolgreich angeboten
werden kann. Wenn diese Frage bejaht wurde kann das Unternehmen sich auf bestimmte
Zielmarkte festlegen und in diesen Landern Daten erheben, die einen geplanten Markteintritt
im ldealfall aufgrund von positiven Prognosen bestatigten werden. Wenn ein Unternehmen
diesen Fortschritt erreicht hat, muss es entscheiden, welche Expansionsform aufgrund der
Unternehmenspolitik einerseits und den lokalen Gegebenheiten im Zielland andererseits am
gewinnbringendsten ist. Die verschiedenen Markteintrittsmogichkeiten unterscheiden sich
vor allem aufgrund von unterschiedlichen Risiken und verschiedenen Investitionsbeddrfnis-
sen. Es ist aber auch durchaus vorstellbar, dass ein Unternehmen eine Kombination aus
verschiedenen Markteintrittsformen wahlt, da diese sich nicht gegenseitig ausschlieRen.” Im
folgenden Abschnitt werden die bedeutendsten Expansionsstrategien neben dem Franchi-

sing kurz erlautert.

Der Export ist haufig gut geeignet fur Unternehmen, die probieren méchten, ihr Produkt oder
Service auf neuen Markten anzubieten. Denn es ist auf der einen Seite kostengtinstiger als
andere Expansionsformen und dadurch kann das Unternehmen sehr flexibel bleiben und
relativ einfach auf andere Vertriebsformen umsteigen, wenn eine solche im weiteren Verlauf
effektiver erscheint. Beim Export hat das Management des Weiteren zu entscheiden, ob es
einen Exportagenten engagiert, der unabhangig vom Unternehmen ist oder ob es die Ex-
portaktivitaten lieber selbst tber einen Mittelsmann im Zielmarkt abwickelt. Es handelt sich
hier um eine ahnliche strategische Entscheidung wie bei der Wahl zwischen ,make-or-buy*,
also ob ein Produkt selbst hergestellt wird oder ob die Produktion ausgelagert wird. (Out-

sourcing)

! Vgl. Meffert / Burmann / Becker (2010) S. 189



Der Nachteil bei Exporten besteht vor allem darin, dass das Unternehmen keinen direkten
Kundenkontakt hat und somit génzlich vom Engagement des Exportagenten abhangig ist
und keinen Einfluss auf eine nicht zum Unternehmen passende Vermarktung des Produkts
oder der Dienstleistung hat. Ein weiterer Nachteil kann aufgrund von Wechselkursschwan-
kungen bestehen.?

Unternehmen konnen auch in andere Markte eintreten, indem Lizenzvertrédge vergeben wer-
den. Das Unternehmen ist somit der Lizenzgeber und das Unternehmen im neuen Markt der
Lizenznehmer. Dieser darf dessen Vermdgenswerte nutzen und muss als Gegenleistung
dafiir Lizenzgebuhren bezahlen. Fir viele Unternehmen, speziell fur kleine und mittlere Un-
ternehmen ist das Eindringen in andere Méarkte mithilfe von Lizenzen sehr profitabel, da es
ein geringes Engagement und wenige finanzielle Ressourcen bedarf. Der Vorteil von Lizenz-
vertrdgen im Vergleich zu Exporten ist, dass Unternehmen so beispielsweise Importbe-
schrankungen umgehen kénnen oder sich hohe Zélle ersparen. Ein Unterschied zu einem
Franchisevertrag besteht darin, dass bei einem Franchisevertrag alle zusammengefassten
Einzelunternehmer in ihrer gesamten Geschaftstatigkeit als auch mit der Werbung nach au-
Ben hin einheitlich auftreten. Ein Nachteil bei Lizenzvertragen kann darin bestehen, dass der
Lizenzgeber wenig Kontrolle Uiber den Lizenznehmer hat und dass dieser das Wissen, dass

er einmal erlangt hat in der Folge auch als Konkurrent nutzen kénnte.®

Unter einem Joint Venture versteht man eine geteilte Eigentimerschaft und Kontrolle zwi-
schen einem auslandischen Unternehmen und einem lokalen Investor. Vorteilhaft ist diese
Form vor allem, wenn dem Unternehmen nétige Kompetenzen, Ressourcen oder der Markt-
zugang generell fehlen und dies durch einen lokalen Partner umgangen wird. Diese Partner
sind in den meisten Fallen fur den Marktzugang verantwortlich, wahrend das auslandische
Unternehmen sich um das Knowhow und die Technologien kimmert. Ein weiterer Pluspunkt
fur Joint Venture ist das erhdhte Renditepotential firs Mutterunternehmen im Vergleich zu

Lizenzvertragen. Der Nachteil bei solchen Joint-Venture Kooperationen ist, dass haufig ein

® Vgl. Kotabe / Helsen (2011) S. 299
° Vgl. Kotabe /Helsen (2011) S. 301



hohes Konfliktpotential, vor allem aufgrund von kulturellen Unterschieden oder divergieren-
den strategischen Prioritaten, bestehen kann.™

Diese Vertriebsform benétigt die meisten Ressourcen, sie kann jedoch auch sehr hohe Ge-
winne mit sich bringen. Direktinvestitionen bergen jedoch auch einen héheren Grad an Risi-
ko. Durch die hohen Investitionskosten, die damit verbunden sind ein eigenes Unternehmen
im Gastland aufzubauen, schrankt sich die Flexibilitat im Vergleich zu anderen Vertriebsfor-
men stark ein. Bei der Direktinvestition lasst sich zusatzlich zwischen der Greenfield-
Methode und der Fusionen und Ubernahme-Strategie (Mergers & Acquisitions; M&A) unter-
scheiden. Bei der Greenfield Methode wird ein ganzlich neues Tochterunternehmen aufge-
baut, bei dem im Normalfall die Technologie, die Supply Chain, die Organisationsstruktur
sowie andere funktionierende Systeme ganzlich geklont werden. Dem steht die Fusionen
und Ubernahme-Strategie gegeniiber, bei der die Vermdgenswerte einer lokalen Firma von
einem auslandischen Unternehmen Ubernommen werden und eine neue juristische Person
gebildet wird. Der Vorteil, der sich aus einer solchen Ubernahme ergibt, liegt darin, dass der
finanzielle Aufwand geringer ist, da etliche Kosten, wie beispielsweise die Errichtung von
Anlagen oder dem Ingangsetzung von Equipment, wegfallen.

Sowohl die Greenfield, als auch die M&A Methode bergen Gefahren. Bei Greenfield kénnte
es schwierig sein, Mitarbeiter und Manager zu finden, die sich mit dem lokalen Markt ausrei-
chend auskennen. AuRerdem konnte das Unternehmen als auslandische Firma angesehen
werden, wodurch die Akzeptanz bei Partnern und Konsumenten geringer sein konnte. Bei
der M&A Strategie besteht die Gefahr, dass es durch unterschiedliche Vorstellung der Un-
ternehmensfuhrung, die sich durch kulturelle Unterschiede ergeben kdnnen, zu einem Schei-

tern der neu geschaffenen Partnerschaft kommt.™*

19 vgl. Matzler / Miiller (2011) S.137
1 vgl. Frynas / Mellahi (2011) S. 169



3. BESCHREIBUNG DER BEGRIFFE KUNDENZUFRIEDENHEIT UND
KUNDENLOYALITAT

3.1. GRUNDLAGEN

Die Begriffe Zufriedenheit und Loyalitat sind flr Franchiseunternehmen von grof3er Bedeu-
tung, da einerseits Kunden nur gehalten werden kénnen, wenn diese mit den Produkten oder
dem Service des Unternehmens zufrieden sind und andererseits ein bestehender Kunde fur
ein Unternehmen mehr Umsatz bringt als ein Neukunde. Die beiden Begriffe sind zwar sehr
unterschiedlich zu verstehen, trotzdem haben sie eine grof3e Bedeutung flr den jeweils an-
deren Begriff.

3.2. KUNDENZUFRIEDENHEIT

Bevor die Relevanz von Kundenzufriedenheit beschrieben wird, ist es notwendig den Begriff
naher zu definieren. Werner Pepels beschreibt: ,Zufriedenheit ergibt sich allgemein durch
einen Vergleich der Erwartungen vor Erbringung der Leistung mit den tatsachlichen Erleb-
nissen bei einer Leistung“. Des Weiteren sagt er, dass Zufriedenheit gegeben ist, wenn die
,o0ll“-Leistung die tatsachlich wahrgenommene ,Ist“-Leistung erflllt oder sogar Ubersteigt.
Im Gegensatz dazu ist Kundenunzufriedenheit gegeben wenn die ,lIst“-Leistung die ange-
strebte ,Soll“-Leistung nicht oder nur unzureichend erfiillt.”* Die Soll-Komponente représen-
tiert ein dynamisches Konstrukt, das bei positiven Erfahrungen die Erwartungen erhdht und
bei negativen Erfahrungen die Erwartungen senkt. Hierbei basiert das Erwartete somit auf
der Routine des Konsumenten und ergibt sich aus dem Mittelwert all seiner Erfahrungen.
Das ,ideale” Ergebnis ist subjektiv bestimmt und ergibt sich aus der maximal moglichen Be-
friedigung, die ein Unternehmen erfullen kann. Das ,normale® Ergebnis wiederum bringt die
Erwartungen des Konsumenten zum Ausdruck, die ein Unternehmen mindestens erflllen
sollte. Dieses ,Normale® ergibt sich Ublicherweise nicht aus den Erfahrungen mit einem spe-
Ziellen Anbieter, sondern aus dem Gesamteindruck einer ganzen Branche. Die Ist-
Komponente ist eine Bindelung der Erfahrungen mit einem Produkt oder einer Dienstleis-

tung. Es ergibt sich daraus die Schwierigkeit, dass es sich dabei um eine subjektive Betrach-

12 Pepels (2008) S. 1335 (nicht in Quellenverzeichnis???)



tung eines Erzeugnisses handelt und nicht die objektive Wirklichkeit dargestellt wird.*® Nach-
dem bei der Ist-Komponente die subjektive Wahrnehmung entscheidend ist, ist das
Zufriedenheitsurteil nicht unbedingt eine Einschatzung der Marktleistung. Unzufriedenheit
kann daher auch als Folge von zu hohen Erwartungen oder zu geringen Produktleistungen
entstehen. Im Gegenteil dazu kénnen auch niedrige Erwartungen zu Zufriedenheit fihren,
wodurch ein und dasselbe Produkt aufgrund von unterschiedlichen Erwartungshaltungen bei

verschiedenen Kunden zu Zufriedenheit und gleichzeitig zu Unzufriedenheit fihren kann.**

Wie wichtig die Konsumentenzufriedenheit fir Unternehmen ist beschreibt das Zitat von An-
derson und Mittal in dem es heif3t: ,,Customer Satisfaction Managment has become a strate-
gic imperativ for most firms*“.*> Bei vielen Unternehmen kamen aber Zweifel auf, dass Investi-
tionen in Kundenzufriedenheitsprogramme Erfolge bringen wirden und oft kam es zu Ent-
tauschungen im Hinblick auf die durchgefiihrten MaRnahmen. Diese brachten namlich keine
Steigerung der Kundenzufriedenheit mit sich. Um dem entgegenzuwirken ist es notwendig,
zwei zentrale Fragestellungen zu beachten: Einerseits ob es sich fir das Unternehmen aus-
zahlt, in MalRnahmen zur Steigerung der Konsumentenzufriedenheit zu investieren und an-
dererseits, wo die Unternehmen ansetzen missen, um die Zufriedenheit der Kunden zu stei-
gern. Dazu meinen Anderson und Mittal, dass sich Unternehmen gezielter auf eine Art Zu-
friedenheit-Wertschopfungskette fokussieren muissen, als nur starr zu versuchen, die Kon-
sumentenzufriedenheit zu erhéhen. Dazu gehéren im ersten Schritt Produkt- und Serviceat-
tribute, die im Weiteren zu einem Anstieg der Konsumentenzufriedenheit fihren. Daraus re-
sultiert wiederum eine hdhere Kundenbindung, die folglich auch zu einer erhéhten Profitabili-
tat fuhrt.*

Attribut Konsumenten- Kunden-

: ; : Profit
Performance zufriendenheit bindung

Abbildung 1: Die Zufriedenheit-Wertschopfungskette nach Anderson / Mittal (2000)

Bei der Erlangung einer hohen Konsumentenzufriedenheit hat das Management eines Un-
ternehmens auf mehrere Schwerpunkte zu achten. Dazu gehdrt unter anderem eine kun-

denorientierte Aufbau- und Ablauforganisation, eine kundenorientierte Personalfiihrung oder

3 vgl. Esch / Herrmann / Sattler (2008) S.392-393
“vgl. Erlbeck (1999) S. 54

> Anderson / Mittal (2000) S. 107

1% vgl. Anderson / Mittal (2000) S. 107



ein kundenorientiertes Informationssystem. Darlber hinaus sollte die Unternehmensfiihrung
auf eine kundenorientierte Planung und Kontrolle sowie auf die Kundenorientierung der Un-
ternehmenskultur achten. An der Schnittstelle zum Konsumenten ist eine kundenorientierte
Gestaltung von Leistungen, wie etwa die Produkte, die Prozesse oder der Preis relevant.
AuRerdem ist auch die Kundenorientierung der Kontaktpersonen von groRer Bedeutung.'’

Gemal Mittal und Kakamura ist es schwierig, die Zufriedenheit von Kunden auf die Wieder-
kaufsrate umzulegen, da unterschiedliche Einflisse miteinwirken und so eine Verzerrung
hervorrufen. Zu diesen Einflissen gehdren zum Beispiel Toleranzschwellen der Kunden.
Denn wenn Kunden die gleiche Zufriedenheit verspiren ist die Wiederkaufsrate bei Kunden
mit einer niedrigen Toleranzschwelle h6her als bei solchen mit einer hohen Wiederkaufsrate.
Auch das Alter hat einen Einfluss auf die Zufriedenheitsrate, da altere Personen durch eine
hohe akkumulierte Investition in Markenkenntnisse starker an Produkte oder Dienstleistun-
gen gebunden sind. Dem gegeniber stehen junge Konsumenten, die eine hdherer Bereit-
schaft empfinden, sich nach konkurrierenden Firmen umzusehen und zu diesen zu wech-
seln. Dadurch weisen sie eine weniger starke Bindung auf. Weniger gebildete Personen sind
tendenziell nicht so bereit, einen Anbieter zu wechseln, da sie einen niedrigeren Ertrag ska-
lieren.'® Daraus kann man schlieRen, dass ein Zusammenhang zu einer niedrigeren Tole-
ranzschwelle aus der Demografie ableitbar ist, wie beispielsweise aus dem Alter oder dem
Ausbildungsgrad der Konsumenten. Es gibt aber auch andere Ursachen, warum die Zufrie-
denheit der Kunden unterschiedliche Auswirkungen auf ihrer Wiederkaufstéatigkeiten haben.
Dazu gehdren Antwortverzerrungen in Fragebdgen, da die Response von Befragten auf-
grund von unterschiedlichen Charakteristiken nicht immer auf die gleiche Zufriedenheit riick-
schliel3en lasst. Eine weitere mdgliche Ursache kann die Nichtlinearitat in der funktionellen
Verknlpfung zwischen der Zufriedenheit und dem Wiederkaufsverhalten sein, die aufgrund

unterschiedlicher Konsumentenmerkmale variieren.®

Weitere zentrale Variablen im Zusammenhang mit der Kundenzufriedenheit sind die Kun-
denbindung und der Kundenwert. Unter der Kundenbindung versteht man eine Wahrneh-
mung oder Planung wiederholter Transaktionen zwischen einem Konsumenten und einem
Unternehmen, wobei der Zeitraum der wiederholten Téatigkeit stark von der Branche des Un-

ternehmens abhangig ist. So ist die Zeitspanne normalerweise mehrjahrig, wenn es um den

7 vgl. Homburg / Bucerius in Schnedlitz et al. (2006) S. 92
'8 vgl. Mittal / Kakamura (2001) S. 132
9 vgl. Mittal / Kakamura (2001) S. 132
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Kauf eines Autos geht oder betrifft mehrere Monate bei Einkaufen in Modegeschéften. Bei
Lebensmittelgeschéaften hingegen bezieht sich der Zeitraum oft nur auf wenige Tage.?

Der Kundenwert bezeichnet den Wert, den ein Konsument in monetaren Hinsichten fir ein
Unternehmen bedeutet. Sie sollten genauso wie andere Vermdgensgegenstande bewusst
gemanagt werden. Fur Firmen ist es ratsam, vor allem 6konomisch wertvolle Kunden an das
Unternehmen zu binden. Das sind diejenigen, die durch erh6hte finanzielle Mittel wesentlich
zum Unternehmenserfolg beitragen und bei denen ein Verlust am schmerzhaftesten fir ein
Unternehmen ware. Der Kundenwert kann bereits bei der Akquisition von Neukunden beach-
tet werden, in dem die ,richtigen“ Kunden geworben werden und die daraus notwendige
Pflege der Geschéftsbeziehung unter erfolgs- und wertorientierten Gesichtspunkten vorge-
nommen wird. Laut Esch, Hermann und Sattler (2008) sind héufig 80% des Gesamtumsat-
zes eines Unternehmens auf nur 20% des Kundenstocks zurtickzufuhren. Daher muss ein
erfolgsorientiertes Management sich darum bemuhen, die wertvollsten Kundenbeziehungen
zu identifizieren und zu férdern. Eine relevante Frage in diesem Zusammenhang ware: ,Wie
sind die begrenzten Ressourcen auf die Neukundenakquistion versus Stammkundenpflege
aufzuteilen?” Eine weitere Frage, die sich die Unternehmensfiihrung stellen sollte ist: ,Wie
kann man zwischen den interessanten (d.h. Wert generierenden) und den uninteressanten
(im Sinne von Wert vernichtenden) Kunden unterscheiden?“ Der Kundenwert ist also aus
anbieterorientiertem Blickwinkel als wirtschaftlicher Gesamtwert des Kunden fur das Unter-

nehmen zu verstehen.?

Der Kundenwert setzt sich aus mehreren Teilwerten zusammen, wovon im Normalfall der
Transaktionswert der Bedeutendste ist, weil dieser die Summe der diskontierten monetaren
Einzahlungstiberschisse wahrend der gesamten Bindungsdauer darstellt. Es gibt aber auch
andere Determinanten, die den Wert eines Kunden erhdhen kdnnen. Der Weiterempfeh-
lungswert entspricht jenem monetaren Betrag, der sich durch das zukiinftige Weiterempfeh-
lungsverhalten des jeweiligen Kunden ergibt. Der Informationswert kann dann fir eine Orga-
nisation von Bedeutung sein, wenn ein Kunde aufgrund von Informationsinput zu Erlosstei-
gerungen oder Kosteneinsparungen fihrt. Vorstellbar ware, dass wegen eines Konsumenten
Produktvariationen oder Produktinnovationen auf den Markt gebracht werden, die zu zusatz-
lichen Umsatzerldsen fuhren. Solche wertvollen Inputs ergeben sich fir Firmen durch ein gut
ausgereiftes Beschwerdemanagement. Der Kooperationswert eines Kunden ergibt sich aus

den Mdglichkeiten, die sich aufgrund von Informationsaustausch zwischen Unternehmen und

2 vgl. Esch / Herrmann / Sattler (2008) S.395
2L vgl. Esch / Herrmann / Sattler (2008) S. 397-398
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Kunden ergeben. Vor allem im Business-to-Business Bereich bringt eine Zusammenarbeit oft

zusatzliche finanzielle Gewinne.??

3.3. KUNDENLOYALITAT

Die Loyalitat kann so definiert werden, dass Kunden einem Unternehmen treu sind, wenn
drei wichtigen Faktoren erfillt werden. Dazu gehort (1) die generelle Zufriedenheit, die ein
Konsument nach dem Besuch eines Unternehmens Uber dieses hat. Eine weitere Voraus-
setzung fur die Kundentreue ist, dass (2) der Konsument die Bereitschaft aufbringt, dieses
Unternehmen durch eine zukinftige Partnerschaft mitzufinanzieren. Der dritte Faktor defi-
niert, dass (3) eine Kombination aus unterschiedlichen Grundhaltungen und Verhalten wich-
tig ist. Zu diesen gehdren unter anderem, dass der Konsument (a) wiederholt in diesem Un-
ternehmen einkauft, (b) bereit ist, dass Unternehmen anderen Personen zu empfehlen und
(c) eine Bindung zu dem Unternehmen aufbaut, die es verhindert, dass dieser Kunde einfach

zu einem Konkurrenten wechseln wiirde.*®

Die Loyalitat ist fr Unternehmen vor allem deshalb so wichtig, weil mittlerweile weit verbrei-
tet die Ansicht geteilt wird, dass ein bestehender Kunde mit geringeren Kosten und héhere
Profitabilitdt verbunden ist, als wenn ein neuer Kunde geworben wird. Der sicherste Weg
eine hohe Kundenloyalitat zu erreichen ware, wenn das Angebot des Unternehmens an die

Kunden besser ist als dies bei allen anderen Anbieter dieses Produkts der Fall ist.

Es gibt unterschiedliche Formen von Loyalitat. Je nachdem was fiir die Konsumenten der
ausschlaggebende Grund ist, warum sie einem Unternehmen treu sind. Monopol-Loyalitat ist
ein extremes Beispiel, aber es beschreibt auch, warum Kunden einem Unternehmen ver-
bunden sind. Es wurde festgestellt, dass Kunden oft sehr unzufrieden sind, die einer Marke
nur deswegen treu sind, weil es keine Alternativen gibt (z.B. innerhalb einer geografischen
Region). Ein Beispiel fur solche Kunden waren Pendler, die einzig das Angebot der regiona-

len Bahn nitzen kdnnen.

Ein weiteres Beispiel fur Loyalitdt von Konsumenten ist der hohe Kostenaufwand, ein beste-
hendes System zu ersetzen. Solche Kunden sehen es nur als letzte Mdglichkeit den Anbieter
zu wechseln und in dem Zusammenhang zu einem anderen Unternehmen zu gehen, weil

der Kostenfaktor fir eine Verdnderung zu hoch ware. Erfahrungsgemalf leben solche Perso-

22 \gl. Esch / Herrmann / Sattler (2008) S. 398-400
2 vgl. Timm (2011) S. 12
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nen mit einem wesentlich geringeren Niveau an Zufriedenheit bevor sie es in Kauf nehmen
umzusteigen. Diese Art von Loyalitat trifft auf Konsumenten zu, die sich beispielsweise eine
Buchhaltungs-Software angeschafft haben, mit der eine grol3e Investition verbunden war.

Eine dritte Form ist die Anreiz-Loyalitat. Dabei versuchen Unternehmen durch die Einfuhrung
von Kundenkarten-Programmen die Konsumenten zu motivieren, haufiger zu diesem Unter-
nehmen zuriickzukehren. Halter solcher Kundenkarten genief3en haufig exklusivere Angebo-
te und die Unternehmen erwarten sich dadurch, dass diese Personen diesem Anbieter eher
treu bleiben. Das Problem bei dieser Loyalitat-Strategie ist, dass sich Kunden oft von mehre-
ren Anbietern Kundenkarten zulegen um mehrfach zu profitieren, wodurch aber dieses Loya-
litatssystem wenig Erfolg bringt. Als Beispiel konnen hier Vielfliegerkarten von Fluglinien oder

Kundenkarten von Supermarktketten genannt werden.

Die haufigste Loyalitatsform ist die Gewohnheit. Unternehmen profitieren in diesem Fall von
treuen Kunden, weil diese es fir sich am Bequemsten empfinden bei dem Anbieter wieder-
holt zu konsumieren. Denn in diesem Fall wissen sie, was sie erwartet. Die Bindung der
Konsumenten an das jeweilige Unternehmen ist aber bei Gewohnheits-Loyalitat sehr gering.
Die Gefahr fir Unternehmen besteht darin, dass die Kunden verloren gehen kénnten, sobald
ein neues Unternehmen in den Markt eintritt, das bequemer, grol3er, moderner oder ginsti-
ger ist. Als Beispiel ist hier der ,Supermarkt ums Eck” oder das Restaurant im Erdgeschoss

zu nennen.?

Beispiel Grad an Loyalitat
Monopol-Loyalitat Pendler im offentlichen Ver- | Niedrig

kehr
Umstiegskosten-Loyalitat Buchhaltungs-Software Mittel
Kundenkarten-Loyalitat Vielfliegerkarte Niedrig - Mittel
Gewohnheits-Loyalitat Fast — Food Restaurant Niedrig

Tabelle 1: Unterschiedliche Formen der Loyalitéat (Vgl. Nigel / Jim, (2006), S. 15)

4 vgl. Hill / Nigel (2006) S. 14/15
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Eine andere Mdglichkeit, den Grad an Loyalitat zu bestimmen ist die Loyalitat-Level Theorie

nach Hill / Nigel.?®> Bei dieser werden die Konsumenten in Gruppierungen eingeteilt, die von

untreu bis sehr treu reichen:

Verdachtigen:

e Potentiellen:

e Konsumenten:

e Kunden:

e Beflirworter:

e Partner:

Diese Kategorie schlief3t alle Kaufer von Produkten oder
Dienstleistungen auf einem Marktplatz ein. Diese sind sich dem
Produkt des Unternehmens nicht bewusst oder haben keine

Neigung dazu, die Ware zu kaufen.

Dieser Gruppierung hat eine gewisse Anziehung zum
jeweiligen Unternehmen, jedoch haben sie noch keinen Schritt
unternommen, um tatsachlich ein Geschaft mit diesem zu ma-

chen.

Dazu zahlen Personen, die zwar einmal bereits ein
Produkt oder eine Dienstleistung gekauft haben, jedoch keinen

Bezug zum Unternehmen aufweisen.

Wiederkommende Klienten, welche eine positive
Einstellung zum jeweiligen Unternehmen haben, jedoch bei der
Unterstlitzung eher passiv als aktiv agieren. Sie kaufen lediglich

bei diesem Anbieter und empfinden keinerlei weitere Bindung.

Dazu z&hlen Konsumenten, die das Unternehmen aktiv
unterstiitzen, indem sie es zum Beispiel anderen Personen

empfehlen.

Die starkste Bindung zwischen Unternehmen und Kunden.
Der Grund dafiir ist, dass hier beide Seiten von der Zusam-

menarbeit profitieren.

%% vgl. Hill /Nigel (2006) S. 16
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In diesem Modell wird davon ausgegangen, dass der Profit eines Unternehmens erst ab der
Kategorie des Kunden beginnt. Demnach sind Konsumenten, also einmalige Besucher eines
Anbieters, aufgrund ihrer geringen Wiederkaufsabsicht keine gewinnbringenden Personen.

Partner

__ [t Profitbeginnt
Befiirworter hier
Kunden (__I
Konsumenten |
’» Potentiellen _T
Verdachtigen

Abbildung 2: Loyalitats-Pyramide nach Hill / Nigel

3.4. ZUSAMMENHANGE DER BEGRIFFLICHKEITEN

Homburg beschreibt, dass die Kundenzufriedenheit Auswirkungen auf zwei Aspekte des
Kundenverhaltens hat, ndmlich auf die Kundenloyalitéat sowie auf das Preisverhalten. Die am
oftesten diskutierte Auswirkung von Konsumentenzufriedenheit ist die Loyalitat, welche wie-
derum drei Dimensionen umfasst. Zu diesen gehoéren (1) das Wiederkaufverhalten des Kon-
sumenten in Bezug auf das gleiche Produkt oder die gleiche Dienstleistung, (2) das Zusatz-
kaufverhalten des Konsumenten in Bezug auf ein anderes Produkt des selben Anbieters,
sowie (3) das Weiterempfehlungsverhalten des Konsumenten an anderen Personen. Zu die-
sem Einfluss von Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalitat liegen bereits wissenschaftlich
gesicherte Ergebnisse vor.”” Im Gegensatz dazu basiert die Uberlegung, dass sich die Zu-

friedenheit auf das Preisverhalten auswirkt bisher nur auf Plausabilititsiiberlegungen.®®

%% vgl. Hill /Nigel (2006) S. 16
" vgl. Homburg / Bucerius in Schnedlitz et al. (2006) S. 93-95
8 vgl. Reichheld / Sasser (1990) S. 106 ff
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Je langer ein Kunde einem Unternehmen treu bleibt umso héher sind die Einnahmen die
dieses Unternehmen von dem Konsumenten erwarten kann. Bei einer Autowerkstatt ist der
erwartete Profit eines vierjahrigen Kunden mehr als dreimal so hoch wie jener, den der Kun-
de im ersten Jahr generiert hat. Verliert also eine Firma einen treuen Kunden verliert sie viel
profitbringendes Potential.?® Im Artikel von Homburg, Koschate und Hoyer werden statisti-
sche Daten einer empirischen Befragung im Dienstleistungsbereich (Restaurants) ausgewer-
tet, die den Zusammenhang zwischen Konsumentenzufriedenheit und dem Preisverhalten
der Kunden erklaren soll. Demnach wurde ein stark positiver Zusammenhang zwischen der
Kundenzufriedenheit und der Preisbereitschaft festgestellt. In einer Funktion ausgedrickt
ergibt der Vergleich der beiden GroRRen einen sattelférmigen Verlauf. Bei geringer Zufrieden-
heit wurde somit eine hohe Preissensibilitat festgestellt. Das bedeutet, dass ein geringer
Ruckgang der Zufriedenheit eine deutliche Reduktion der Preisbereitschaft mit sich bringt. Im
Gegensatz dazu fuhrt bei einer hohen Zufriedenheit bereits eine kleine Zunahme der Zufrie-
denstellung zu einer hohen Steigerung der Preisbereitschaft. Im Bereich des Wendepunkts
der Funktion, also im mittleren Zufriedenheitsbereich, sind die Auswirkungen auf die Preisbe-

reitschaft bei Zu- oder Abnahmen relativ gering.*

Zahlungsbereitschaft

-6 4 -2 0 2 4 6
Zufriedenheit

Abbildung 3: Darstellung des Zusammenhangs zwischen der Konsumentenzufriedenheit und deren Zahlungsbe-

reitschaft (in Anlehnung an Homburg / Koschate / Hoyer (2005)

In Bezug auf Restaurants ist vor allem bei jungen Konsumenten der Preis einer der aus-
schlaggebendsten Faktoren, warum Personen in diesem oder jenem Restaurant konsumie-
ren. Eine Studie an der Michigan State University hat gezeigt, dass der Preis eines Restau-

rants zu 67% ein ausschlaggebender Faktor fir Konsumenten — in diesem Fall Studenten —

9 vgl. Reichheld / Sasser (1990) S. 106 ff
%0 Vgl. Homburg / Koschate / Hoyer (2005) S. 91
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ist.*> GemaR Muller ist der Preis zwar nicht der einzige Einflussfaktor bei der Entscheidung,
ob Personen in einem Restaurant konsumieren oder nicht, er ist jedoch der Wichtigste.*?

Amit et al. stellen in ihre Untersuchung fest, dass speziell Personen, die 6fters auswarts es-
sen dazu bereit sind, mehr fur ihr Essen zu bezahlen um gleichzeitig sicherzugehen, dass es
sich um gute Nahrungsmittel handelt. DarUber hinaus dirften Personen mit hoherem Ausbil-
dungsgrad eher bereit sein mehr fir gute Lebensmittel zu bezahlen als dies bei Personen mit
geringem Ausbildungsgrad der Fall ist.*

Nachdem nun die beiden Begriffe Kundenzufriedenheit und Loyalitéat behandelt wurden, wer-
den in diesem Abschnitt die Wechselwirkungen dieser beiden Begriffe behandelt. Zum einen
soll erdrtert werden, inwieweit eine hohe Kundenzufriedenheit einen positiven Einfluss auf
die Loyalitat der Kunden hat. Aber auch das Gegenteil, namlich welche Einflisse Unzufrie-

denheit von Kunden auf die Kundentreue haben kdnnen.

Dieses Thema ist in der Literatur bereits haufig behandelt worden und aufgrund der zahlrei-
chen Forschungsergebnisse kann grundsatzlich davon ausgegangen werden, dass eine ho-
he Konsumentenzufriedenheit einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalitéat hat. So fuhrt
eine hohe Kundenzufriedenheit zu unterschiedlichen Konsumentenhandlungen, die in ihrer

Gesamtheit zu einem besseren Erfolg des Unternehmens fuhren werden. Dazu gehdren:
- hdhere Wiederkaufsabsichten (vgl. Garbarino / Johnson (1999) S. 78),
- hohere Zusatzkaufabsichten (vgl. Homburg (2004) S.313),
- haufigere Weiterempfehlungen ( vgl. Mooradian / Olver (1997) S. 388) und

- niedrigeres Verlangen, den Anbieter zu wechseln und vom Unternehmen ab-
zuwandern (vgl. Gustafsson / Johnson / Roos (2005) S. 210 ff).

L vgl. Knutson (2000) S. 72
%2 vgl. Muller (1997) S. 73
% vgl. Sharma et al. (2012) S.113
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Der positive Einfluss von Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalitat ist wissenschattlich
belegt, jedoch bestehen unterschiedlich Auffassungen bei der Relation der beiden interessie-
renden Grof3en. Anfangs wurde von einem linearen Zusammenhang der beiden Faktoren
ausgegangen. Da jedoch im Laufe der Zeit festgestellt werden konnte, dass haufig auch
nicht zufriedene Kunden einem Anbieter treu sind wird mittlerweile eher von einem anderen,
wesentlich komplexeren, funktionalen Verlauf ausgegangen. Die Erforschung des genauen
funktionalen Verlaufs steht allerdings noch relativ am Anfang und daher besteht noch kein
Konsens Uber den genauen Verlauf. Das Uberwiegend Ubereinstimmende Ergebnis dieser
Forschungen belegt blof3 einen nichtlinearen Zusammenhang. In den empirischen Analysen
haben sich bisher 4 Funktionsverlaufe herausgestellt, die einen nichtlinearen Zusammen-
hang aufweisen.?* Ein Einflussfaktor, der zu unterschiedlichen Ergebnissen in unterschiedli-
chen Branchen fihrt ist die Wettbewerbssituation innerhalb einer Branche. So ist in Ge-
schéftsfeldern, in denen eine hohe Wettbewerbsintensitat besteht eher ein progressiver Zu-
sammenhang feststellbar. Das bedeutet, dass Konsumenten trotz einer héheren Zufrieden-
heit dem Anbieter weniger loyal gegentber sind. Die Grinde hierflir sind, dass die Kosten
den Anbieter zu wechseln verhaltnisméaRig niedrig sind oder dass das Produkt keine Wichtig-
keit fur den Verbraucher darstellt. Solche Beobachtungen konnten unter anderem in der Au-
tomobilbranche gemacht werden. In dieser Branche ist ein grof3er Unterschied an Kundenlo-
yalitat zwischen ,zufriedenen Kunden® und ,sehr zufriedenen Kunden* feststellbar. Die Loya-
litat ist bei ganzlich zufriedenen Kunden sehr hoch, doch auch nur ein kleiner Verlust an Zu-
friedenheit fiihrt zu einem wesentlich groReren Riickgang in der Loyalitit.*® Im Gegensatz
dazu ist in Marktgegebenheiten, in denen wenig Wettbewerb vorhanden ist ein degressiver
Funktionsverlauf feststellbar. Wenig zufriedene Konsumenten weisen bei einer degressiven
Kurve schon eine relativ hohe Loyalitat auf. Die Griinde liegen hier bei hohen Wechselkosten
bzw. wenigen bis garkeinen Alternativen fiir Konsumenten.*® Als Beispiel kénnte hier der

oOffentliche Transport genannt werden.

Anderson und Mittal gehen bei ihrer Untersuchung von einem sattelférmigen Verlauf aus,
wonach sowohl sehr niedrige als auch sehr hohe Zufriedenheitswerte zu groRen Anderungen
in der Loyalitat fuhren. Daflr gibt es bei mittlerer Zufriedenheit nur sehr geringe Schwankun-
gen bei der Loyalitat der Kunden. Die Begrindung dafir ist, dass mittelmé&Rig zufriedene
Kunden sich keine Mihe machen wollen, um sich nach anderen Anbietern umzusehen, da
sie ja mit der Leistung der Firma ,zufrieden sind“. Unzufriedene Kunden hingegen betrachten
eine groflere Auswahl von Anbietern bei der Suche nach dem idealen Partner und haben

auch weniger Hemmungen, das Unternehmen zu wechseln. Sehr zufriedene Konsumenten

* vgl. Homburg (2006) S. 56-60
% vgl. Jones / Sasser (1995) S. 89-92
% Vgl. Jones / Sasser (1995) S. 90 ff
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daftr haben wenig Anreiz Uberhaupt das Angebot von anderen Unternehmen zu beachten,
da sie ohnehin sehr zufrieden mit dem Angebot ihres Anbieters sind. Konkurrierende Marken
werden erst gar nicht in Erwagung gezogen aufgrund der Uberzeugung vom Stamm-
Anbieter. Dieser Funktionsverlauf teil die Konsumenten somit in drei Kategorien ein: (1) Los-
sagungsbereich, (2) Beriicksichtigungsbereich und (3) Vertrauensbereich. Ein Wechsel der
Zufriedenheit innerhalb dieses Bereichs fuihrt demnach zu keiner wesentlichen Anderung in
der Loyalitat. Denn bei Konsumenten, die mit einem Unternehmen unzufrieden sind und sich
deshalb nach anderen Anbietern umsehen wollen, spielt es keine Rolle, ob der Kunde ,sehr
unzufrieden“ oder bloR ,unzufrieden ist“.*’

Letztlich gibt es auch empirische Untersuchungen, die zu einem S-férmigen Verlauf beim
Zusammenhang zwischen der Kundenzufriedenheit und der Kundenloyalitat gefiihrt haben.
Hermann und Johnson begrinden dies anhand eines Fallbeispiels bei dem die Zufriedenheit
und Loyalitdt von PKW-Fahrern gemessen wurde. Das Ergebnis aus dieser Studie hat ge-
zeigt, dass der Grofsteil der Kunden mit dem Angebot zufrieden ist und dass je grol3er diese

Zufriedenheit ist, die Wahrscheinlichkeit auf einen wiederholten Kauf von derselben Marke

steigt.®®
A
Kundenloyalitit a) Kundenloyalitst b)
Indifferenz.
Kundenzufriedenheit bereich Kundenzufriedenheit
Kundenloyalitat c) Kundenloyalitat d)
Kundenzufriedenheit Kundenzufriedenheit
a) Progressiver Zusammenhang b) Sattelférmiger Zusammenhang
c) Degressiver Zusammenhang d) S-férmiger Zusammenhang

Abbildung 4: Uberblick tiber die funktionalen Zusammenhange zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyali-
tat in Anlehnung an Homburg (2006) S. 60

" vgl. Anderson / Mittal (2000) S. 114 ff
%8 Vgl. Herrmann / Johnson (1999) S. 580 ff
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Die Theorie, dass ein sehr komplexer Funktionsverlauf zwischen der Zufriedenheit und der
Loyalitat von Kunden besteht bringt die Frage auf, welche Faktoren auf diesen komplexen
Verlauf einwirken. Diese Einwirkungen werden als moderierende Einflisse bezeichnet. Im
folgenden Abschnitt werden moderierende Einflisse behandelt, bei denen es ein empirisch

nachgewiesenes Ergebnis gibt:

- Involvement: Personen, die héher involviert sind, verfiigen normalerweise Uber ein
groReres Produktwissen, haben sich starker mit der Kaufentscheidung auseinander
gesetzt und weisen eine starkere Fehlkaufaversion auf. Sie fiihlen deswegen auch
einen starkeren Bezug zum Anbieter, weswegen sie im Normalfall eine hohere Loyali-
tat aufweisen als nicht involvierte Personen. Daher wird vermutet, dass ein hoheres
Involvement einen verstarkender Einfluss von Zufriedenheit auf den Kaufprozess dar-
stellt und in dem Zusammenhang auch zu einer Erhéhung des ,After-Sale Service®

und der Loyalitat fiihrt.>

- Commitment: Je nachdem wie grof3 das Commitment eines Konsumenten gegen-
Uber dem Anbieter ist, umso geringer ist der Zusammenhang zwischen der Zufrie-
denheit und der Loyalitdt. Das bedeutet, dass ein Zufriedenheitsverlust bei einem
Kunden mit hohem Commitment zu einem weniger markanten Loyalitatsverlust fuhrt,

als dies der Fall bei einem Kunden mit einem geringeren Commitment wére.*°

Loyalitat

A

hohes Commitment

4
4
4
\ e
.
,,

-~

* geringes Commitment

>
>

Zufriedenheit

Abbildung 5: Darstellung des moderierenden Effekts ,Commitment® (in Anlehnung an Homburg/Bucerius (2006)

- Variety Seeking-Neigung: Psychologische Studien haben festgestellt, dass Konsu-
menten haufig das Bedurfnis nach Abwechslung haben. Demnach ist es egal, wie zu-
frieden ein Kunde mit einem Anbieter ist. Er wird seine génzliche Erfullung nur dann

erhalten, wenn er zwischen verschiedenen Unternehmen wechselt, denn ein einziger

% vgl. Homburg / Giering (2001) S. 49
40 Vgl. Homburg / Bucerius (2006) S. 61-63
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Anbieter kann die Winsche dieses Konsumenten gar nicht erfullen. Hier geht es fur

Kunden haufig um die Vermeidung von Langweile und Monotonie.**

- Alter und Ausbildungsgrad: Wie schon in Kapitel 3.2.1 behandelt, haben auch diese
beiden Grof3en einen moderierenden Einfluss. So haben &ltere Konsumenten haufig
nur eingeschranktere Informationsverabeitungsmaoglichkeiten, weshalb sie h&ufiger
einem Unternehmen loyal sind als jingere Kunden. Auf3erdem wird angenommen,
dass Konsumenten mit einem hoheren Ausbildungsgrad sich vor dem Kauf mehr mit
dem Produkt oder der Dienstleistung auseinandersetzen und ihre Kaufentscheidung
auf die Analyse des Informationsverarbeitungsprozesses basiert.*?

- Geschlecht: Untersuchungen zufolge hat der interpersonelle Kontakt zwischen Kun-
den und Verkaufspersonal einen grof3eren Einfluss auf die Kaufentscheidung bei
weiblichen Kundinnen. AufRerdem sind Frauen mehr involviert in die Kaufaktivitdten
und legen einen groReren Wert auf die Beratung des Verkaufspersonals. Als Um-
kehrschluss kann vermutet werden, dass der Einfluss der Produktzufriedenheit auf
die Loyalitat dafiir bei Mannern stérker ausgepragt ist als bei Frauen.*

Unternehmen kdnnen jedoch nicht nur auf Loyalitat von zufriedenen Kunden hoffen, sondern
sehr wohl auch von treuen, unzufriedenen Konsumenten profitieren. Man unterscheidet hier
zwischen zwei Kategorien von unzufriedenen Kunden, namlich einerseits dem stabil Unzu-
friedenen und andererseits dem fordernden Unzufriedenen. Ersterer bleibt trotz bestehender
Unzufriedenheit in der Geschéftsbeziehung und tragt nicht die Absicht, den Anbieter zu
wechseln. Er vertritt die Meinung: ,Ich erwarte mehr, aber was soll ich machen?“ und solan-
ge seine Abweichung von der Zufriedenheit nur innerhalb eine festgelegten Toleranzgrenze
liegt, fuhrt diese nicht zur Abwanderung. Hinzu kommen Wechselbarrieren im Sinne von
Transaktionskosten, die bei einem Wechsel des Anbieters anfallen wirden. Die zweite Kate-
gorie, die fordernden Unzufriedenen hingegen dricken einen Wunsch nach Verbesserung
unmissverstandlich aus und denken dartber nach, den Anbieter zu wechseln wenn die Man-
gel nicht behoben werden.*

Dieses Phanomen der Loyalitat trotz Unzufriedenheit basiert vor allem auf zwei Faktoren.
Einerseits, wie bereits erwahnt, wirken Wechselbarrieren positiv auf die Loyalitat, eben auch
bei unzufriedenen Kunden. Wahrend fir Kunden bei einem Verbleib beim gleichen Anbieter

keine Transaktionskosten anfallen, miissen diese bei einem Wechsel zu einer neuen Orga-

*Lvgl. Homburg / Giering (2001) S. 49-50
“2vigl. Homburg / Giering (2001) S. 49
3 vgl. Homburg / Giering (2001) S. 48
* vgl. Stauss / Neuhaus (1996) S. 131
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nisation unter anderem Such- und Informationskosten aufwenden. Anderseits spielt das Ver-
trauen, dass die Kunden in ein bekanntest Unternehmen haben, eine bedeutende Rolle bei
der Erklarung, warum auch unzufriedene Konsumenten einem Anbieter loyal bleiben. Das
Vertrauen hat somit einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalitat und daraus folgend re-
duziert es die Unzufriedenheit der Kunden und erhoht die Wechselbarrieren. Obwohl der
Aufbau von Vertrauen fur Firmen ein mihevoller Prozess ist, sollten diese darauf nicht ver-
zZichten, da so ein Vertrauens-Konstrukt fir eine langfristige Bindung von Kunden an Unter-
nehmen sorgt. Denn in Krisenzeiten werden Konsumenten aufgrund ausgepragten Vertrau-
ens trotz moglicher Unzufriedenheit eher dem Unternehmen treu bleiben, als wenn dieses

Vertrauen in einer mehrjéhrigen Partnerschaft nicht aufgebaut wurde.*

3.4. ABGRENZUNG ZU DEN BEGRIFFEN MARKE, REPUTATION UND IMAGE

Kundenzufriedenheit und Loyalitat wird oft mit Begriffen wie Marke, Reputation oder Image
verglichen. Tatsachlich unterscheidet sich allerdings die Bedeutung dieser Begriffe erheblich.
All diese Begrifflichkeiten sind zwar miteinander verknupft und stehen zueinander im Kon-
nex, sie kdnnen allerdings nicht als Synonyme verwendet werden. Als Beispiel fuhrt ein gu-
tes Image eines Unternehmens wohl zu einer positiven Reputation und in weiterer Folge zu
Zufriedenheit und Loyalitat. Dies muss aber nicht sein, daher ist es wichtig, jeden Begriff ein-
zeln zu bestimmen, weswegen diese im nachsten Abschnitt voneinander abgegrenzt wer-

den.

Diese Begriffe stellen eben keine Synonyme zu den Begriffen Kundenzufriedenheit und Lo-
yalitat dar. Fir Unternehmen sind jedoch eine Marke, eine gute Reputation und ein starkes
Image von Bedeutung um Kundenzufriedenheit zu erlangen und im weiteren Sinn die Kon-

sumenten an das Unternehmen zu binden.

Unter Image wird in den Markt- und Werbepsychologie die subjektive Einstellung einer Per-
son gegenuber einem Produkt oder einer Dienstleistung verstanden. Dabei konnen kognitive,
evaluative und konative Komponenten voneinander unterschieden werden. Ein Bild von ei-

nem Unternehmen, also ein Image, erhalten Personen Uber die Wahrnehmungsebene. Das

5 vgl. Vollmer (2002) S. 204 ff
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bedeutet, dass diese aus Wahrnehmungen der Realitat entstehen und somit als Folge von

Angebotseindriicken verstanden werden kénnen.*

Luhmann definiert Images als Konstruktionen psychischer Systeme, die es erméglichen Uber
schematisierte Erinnerungen Erwartungen aufzubauen. Solche psychischen Systeme ver-
mogen ihrerseits situationsspezifische positive Erfahrungen zu Ubertragen und zu verallge-
meinern, die dann in &hnlichen Situationen in der Gegenwart wieder erwartet werden.*” Ver-
trauen gegenuber einem Unternehmen spielt bei der Entstehung von Images eine grof3e Rol-
le. Dieses Vertrauen resultiert aus einer sozial erlernten Einstellung, die sich aus individuel-
len Erfahrungen einerseits und kulturellen Hintergrinden andererseits zusammensetzt. So
bilden Images reflexive Strukturen innerhalb einer Organisation, welche auf einer psychi-
schen Ebene bei den Vertrauensgebern gespeichert werden. Speziell bei Dienstleistungsun-
ternehmen und besonders bei der subjektiven Wahrnehmung der Dienstleistung sind Images
sehr wichtig, da Konsumenten eher zuriickkehren werden, wenn sie eine Ubermafig positive
Erinnerung an das Erlebnis mit dem Unternehmen haben. Das ist auch der Grund, warum

vor allem Dienstleistungsunternehmen um ihr Qualitdtsmanagement bemiiht sind.*®

Marken kdnnen einerseits nach einer rechtlichen Definition verstanden werden. So besagt
das dsterreichische Markenschutzgesetz 1970: ,Marken kdénnen alle Zeichen sein, die sich
graphisch darstellen lassen, insbhesondere Woérter einschlie3lich Personennamen, Abbildun-
gen, Buchstaben, Zahlen und die Form oder Aufmachung der Ware, soweit solche Zeichen
geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer

Unternehmen zu unterscheiden.“*

Wird allerdings das Verhalten von Konsumenten oder
sonstigen Zielgruppen in den Vordergrund gestellt, so muss die Begrifflichkeit Marke um eine
wirkungsbezogenen Definition erweitert werden. Darunter versteht man, dass ein Produkt,
eine Dienstleistung oder auch ein Unternehmen generell dann eine Marke darstellt, wenn sie
ein unverwechselbares, positives Image bei den Kunden aufgebaut hat.*® Esch erweitert die-
sen Aspekt noch um einen Identifikations- und Differenzierungsfunktion, wonach er eine
Markt wie folgt definiert: ,Marken sind Vorstellungsbilder in den Kopfen der Anspruchsgrup-

pen, die eine ldentifikations- und Differenzierungsfunktion ibernehmen und das Wahlverhal-

“©vgl. Pepels (2009) S. 328
“"vgl. Luhmann (2000) S. 31

8 vgl. Herger (2006) S. 49

9 81 Markenschutzgesetz 1970
%% vgl. Berekoven (1978) S. 43
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ten pragen.“** Wie stark eine Marke in der Psyche der Konsumenten mitspielt zeigt die Fall-
studie Pepsi gegen Coca-Cola. Wahrend beim Blindtest Pepsi besser bewertet wird, fuhrt
Coca-Cola die Bewertung an, wenn bei der Verkostung die Marke dazu prasentiert wird.
Konsumenten empfinden den Geschmack anders, weil mit der Marke positive Erlebnisse

assoziiert werden.>?

Unternehmensreputation ist ein weiterer Begriff, der h&ufig in einem &hnlichen Zusammen-
hang verwendet wird. Aber was genau versteht man darunter? Wenn man in der Literatur
diesen Begriff nachschlagt, erhélt man keine einheitliche Antwort. Ganz generell geht es um
das Ansehen und den Ruf, das ein Unternehmen in seinen unterschiedlichen
Stakeholdergruppen bzw. anderen auf3enstehenden Personen verfligt. Ein Unternehmen
kann auch aktiv auf den Reputationsprozess Einfluss nehmen, in dem sie ,Reputation als
das Ergebnis eines Wettbewerbsprozesses sehen in dem die Unternehmen ihre Kerneigen-
schaft gegentber ihren Anspruchsgruppen signalisieren um ihren sozialen Status zu maxi-
mieren.“>®

Eine andere Definition (nach Schlitz) besagt, dass die Reputation eines Unternehmens nicht
alleine durch die Fakten und Tatsachen, sondern die Art und Weise wie diese Fakten und
Tatsachen des Unternehmens von jeweiligen Personengruppen wahrgenommen werden,
beschrieben werden kann.>* Uber 6ffentliche Kommunikation zwischen potentiellen Konsu-
menten werden Informationen lber die Vertrauenswiirdigkeit des Unternehmens gesammelt,
was wiederum als Reputation Uber den Vertrauensnehmer bezeichnet werden kann. Eise-
negger und Imhof setzen in Bezug auf die Organisationskommunikation die Reputation dem
Begriff Vertrauen gegeniber. ,Mit anderen Worten: Reputation und Vertrauen sind zwei Sei-
ten einer Medaille bzw. desselben Anerkennungsprozesses. Konsequenterweise ist Reputa-

tion als Ruf der Vertrauenswiirdigkeit zu fassen.” >

Gerade die Begriffe Image und Reputation werden haufig falschlicherweise als Synonyme
bezeichnet. Bauhofer erklart, dass die zwei Begrifflichkeiten sich vor allem durch einen zeitli-
chen Faktor unterscheiden. Denn wahrend eine Person oder ein Unternehmen sich kurzfris-
tig ein gutes Image, ein Bild oder auch eine Momentaufnahme, beschaffen kann, bedarf eine

gute Reputation harte Arbeit und konkrete Leistungen Uber einen langeren Zeitraum hinweg.

L Esch (2010) S. 22

°2 \/gl. De Cheratony / McDonald (1998) S. 11
°3 Spence (1974) tUber Seemann (2008) S. 38
> vgl. Seemann (2008) S. 38

> Eisenegger / Imhof (2004) S. 242
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Das Image ist wesentlich oberflachlicher und beruht auf dem, was die Konsumenten sehen
und dem, was die Unternehmen wollen, dass die Konsumenten von ihnen sehen. Im Ver-
gleich dazu. Wie schon erwahnt entsteht eine Reputation Uber einen langeren Zeitraum hin-
weg und setzt sich aus Erlebnissen, Geflihlen, Eindrucken, Erfahrungen und Wissen zu-
sammen, das Menschen aus dem Verhaltnis mit dem Unternehmen gewinnen. Ein weiterer
Unterschied besteht darin, dass finanzielle Ressourcen zur Aufbesserung des Images ge-
nutzt werden kdnnen, auch wenn die langfristige Nachhaltigkeit solcher Investitionen fraglich
sind. Die Gestaltung der Reputation hingegen kann nicht Gber monetare Mittel erfolgen son-
dern spiegelt sich aus der gesamten Unternehmensorganisation wieder. Diese strukturellen
Bemuhungen sind insofern lohnenswert als dass bei guter Reputation eines Unternehmens

die Loyalitat der Kunden positiv beeinflusst wird.*

Die Unternehmensidentitat setzt sich aus einem dauerhaften und einem sich standig veran-
dernden Aspekt zusammen. Denn wahrend die Geschichte eines Unternehmens oder das
Ursprungsland von Dauer ist, so kénnen sich Produkte und Dienstleistungen innerhalb eines
kurzeren Zeitraums verandern. Ob aber ein Unternehmen als vertrauenswirdig betrachtet
werden kann oder nicht variiert in den Augen der Betrachter erheblich und kann sich auch

innerhalb von kurzen Zeitraumen verandern.®’

Fombrun flhrt die Begrifflichkeiten Identitat, Marke, Image und Reputation zusammen und
stellt die Unternehmensreputation (Corporate ldentity) an die zentrale Position. Er bezeichnet
die Reputation als Irritationsfeld innerhalb einer Organisation, welche Informationen liefert

und in verschiedenen Operationen mitwirkt.*®

Die Unternehmensidentitat beschreibt er als die Menge der Werte und Prinzipien, die Mitar-
beiter und FUhrungskrafte mit einem Unternehmen verbinden. ,,Corporate identity describes
the set of values and principles employees and managers associate with a company.” *° Die
Unternehmensidentitat bestimmt die Marke (oder Namen) des Unternehmens, der letztlich
die Reputation reprasentiert. Diese Marke beschreibt wie ein Unternehmen in der Offentlich-
keit wahrgenommen wird und signalisiert nach drauf3en, woflr ein Unternehmen steht und
welchen Wert die Qualitdt der Produkte oder Dienstleistungen haben. Als néachstes Glied

sieht Fombrun das Image des Unternehmens, und zwar aus vier unterschiedlichen Perspek-

°% vgl. Bauhofer (2004) S.17/18

" vgl. Burke / Martin / Cooper (2011) S. 46
%% vgl. Fombrun (1996) S. 34 ff

% Fombrun (1996) S. 36
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tiven. Je nach Stakeholdergruppe kann das Image variieren und ein anderes Bild auf die Or-
ganisation werfen. Wenn das externe Image und die interne Grundeinstellung der Firma ge-
genuber stabil ist, so kann die Reputation als konsistent bezeichnet werden. Diese unter-
schiedlichen Images haben einen Einfluss auf die Unternehmensreputation. Sie beinhalten,
was fir Bilder verschiedene Stakeholdergruppen von der Organisation haben und machen
es auch schwierig, die Reputation zu steuern oder zu kontrollieren. Mithilfe von verschie-
densten Malinahmen, wie etwa Werbekampagnen, Beobachtung der Mitarbeiter und deren
Einfluss auf die Reputation oder Entwicklung einer Sensibilitat fir Umweltanliegen, kann das
Management aber auf die Reputation Einfluss nehmen. Demnach ist die Unternehmensrepu-
tation ein Zusammenspiel aus gezielter Kommunikation und zahlreichen weiteren Aktivita-

ten.°

Unternehmensidentitat

'.
____________________ 5
Gemeinschafts Investoren Mitarbeiter
Image Image Image

Unternehmensreputation

Abbildung 6: Von der Identitat zur Reputation (nach Fombrun)

% vgl. Fombrun (1996) S. 33 ff
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4. WEITERE EINFLUSSE AUF DIE KUNDENZUFRIEDENHEIT UND
KUNDENLOYALITAT

4.1. EINFLUSS VON GESUNDER ERNAHRUNG

Die Zusammensetzung der Speisen in Bezug auf das Ausmalf, wie gesund diese Speise ist
kann auch als Einflussfaktor auf die Zufriedenheit der Kunden gesehen werden.®* Es gibt
drei unterschiedliche Aspekte bei den servierten Speisen, die einen Einfluss auf die Zufrie-
denheit der Konsumenten haben. Dazu gehdren die Sicherheit, die Attraktivitdt der Speisen
und die didtetische Akzeptanz. In Bezug auf die Sicherheit ist fir Kunden relevant, dass sich
keine Fremdkdrper in den Speisen befinden und dass die Gerichte, besonders die Fleisch-
produkte, ausreichend gekocht werden. Eine hohe Wichtigkeit in Zusammenhang mit der
Attraktivitat von Speisen haben die Beschaffenheit, der Geschmack, die Temperatur, die
Farbe, die Préasentation der Gerichte und die Gré3e der Portionen. Bei der diatetischen Ak-
zeptanz legen Kunden Wert auf fettarme, kohlenhydratarme sowie vegetarische oder vegane
Gerichte.®?

4.2. EINFLUSS VON DER FRISCHE DER SPEISEN

Die Frische der Speisen ist vor allem in Quick-Restaurants wie Vapiano, Freshii und McDo-
nald’s von Bedeutung. Denn wahrend es in traditionellen Restaurants Ublich ist, dass Spei-
sen erst zubereitet werden, nachdem sie bestellt wurden, ist dies bei Restaurantketten wie
den behandelten drei Franchisesystemen unterschiedlich. Die Faktoren der Frische, des Ge-
schmacks sowie der Temperatur der Speisen sind signifikante Prédikatoren bei Quick-
Restaurants.”® Dies konnte auch ein Grund fir das Umdenken von modernen
Franchiserestaurants und die Begriindung dafir sein, dass bei Vapiano und Freshii die Spei-
sen erst nach der erfolgten Bestellung zubereitet werden. Bei McDonald’s hingegen werden
die meisten Produkte auf Vorrat vorbereitet um ein moglichst schnelles Service zu gewahr-

leisten.

®% vgl. Susskind / Chan (2000) S. 62
®2v/gl. Sulek / Hensley (2004) S.236
% vgl. Reich et al. (2008) S. 50

27



Zu einem anderen Ergebnis kam die Untersuchung von Namkung und Soocheong, welche
behauptet, dass der Geschmack und die Prasentation von Speisen von hoherer Relevanz
sind als der Gesundheitsfaktor, die Frische und die Temperatur.®*

4.3. EINFLUSS VON BIOLOGISCHEN PRODUKTEN

Die Bedeutung von biologischen Produkten ist innerhalb der letzten Jahre bedeutend gestie-
gen. Immer mehr Menschen entscheiden sich dafur, landwirtschaftliche Produkte aus nach-
haltigen Erzeugnissen zu erwerben und zu konsumieren. Eine italienische Befragung zu dem
Thema biologischer Produkte kam zu dem Ergebnis, dass Konsumenten dazu tendieren bio-
logische Produkte zu kaufen, weil sie davon Uberzeugt sind, dass diese gut fir ihre Gesund-
heit wéren.®® Suh, Eves und Lumbers berichten in ihrem Artikel, dass es den Ergebnissen
mehrerer Befragungen zufolge unterschiedliche Begrindungen fir den Kauf von biologi-
schen Produkten gibt. Dazu zéhlen das Umweltbewusstsein der Konsumenten und die Be-
denken an ihre Gesundheit, die sie in Bezug auf den Einsatz von chemischen Dingemitteln
oder der Verwendung von Herbiziden und Pestiziden haben. So ist es das Ziel vieler Men-
schen, durch den Kauf von biologischen Produkten einerseits der Umwelt und anderseits
sich selbst etwas Gutes zu tun. Demgegentber stehen der héhere Preis und die erschwerte
Beschaffung von biologischen Produkten als Hauptargumente, warum Kunden keinen Wert
auf biologische Erndhrung legen.®® Ein weiterer Faktor, der bei der Wahl der Produkte fiir
Konsumenten ausschlaggebend ist, sind die Erfahrungen die diese Personen mit den Pro-
dukten gemacht haben. Speziell konnte dieser Zusammenhang beim Konsumenten von
Fleisch- und Fischwaren beobachtet werden, bei denen der Geschmack im Vergleich zu
nicht biologischen Produkten besser war.®’ Eine Befragung in Siidkorea kam zu dem Ergeb-
nis, dass die Teilnehmer glauben, dass biologische Nahrungsmittel die Gesundheit unter-
stutzen, weil sie frei von Chemikalien sind und sie somit sicher fir den menschlichen Korper

sind und ohne Bedenken konsumiert werden konnen.%®

4.4, EINFLUSS AUFGRUND AHNLICHER WERTE MIT DEM UNTERNEHMEN

GemaR Crosby et al. hat die Ahnlichkeit der Werte zwischen einem Unternehmen und den

Kunden eine positive Auswirkung auf die Qualitat ihrer Beziehung und in weiterer Folge auf

% vgl. Namkung / Soocheong (2008) S. 150
% vgl. Saba / Messina (2003) S. 639 ff

% vgl. Suh / Eves / Lumbers (2012) S. 50-51
®"vgl. Suh / Eves / Lumbers (2012) S. 52

%8 vgl. Suh et al. (2012) S. 55
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die zukiinftige Verkaufseffektivitat. Besonders relevant erscheint ihnen die Parallelen zwi-
schen dem Verkaufspersonal und den Kunden, da sich ebendiese im Geschéaftsverhaltnis
wohler fiihlen. Die Ahnlichkeit bezieht sich hier vor allem auf ein geteiltes Auftreten, einen
geteilten Lebensstil und einen &hnlichen soziodkonomischen Status.®® Namkung und
Soocheong kommen in ihrer Untersuchung Uber sehr zufriedene Restaurantkunden zu dem
Ergebnis, dass in Bezug auf geteilte Werte und das Wohlfihlvermdgen von Kunden in Res-
taurants vor allem die raumliche Atmosphére, die Inneneinrichtung und die Musik von grof3er

Relevanz fir eine hohe Zufriedenheit sind.”

% vgl. Crosby et al. (1990) S. 70-72
0 Vgl. Namkung / SooCheong (2008) S. 150

29



5. BESCHREIBUNG DER FRANCHISERESTAURANTS

5.1. VAPIANO SE

Vapiano ist eine deutsche Franchise-Restaurantkette, die sich auf italienische Kiiche spezia-
lisiert hat und sich durch ein angenehmes Ambiente im Restaurant auszeichnet. Bei Vapiano
gibt es neben Pizza und Pasta auch eine grof3e Auswahl an Salaten, die alle vor den Augen

der Kunden frisch zubereitet werden.

Das erste Vapiano Restaurant wurde von Mark Korzilius im Jahr 2002 in Hamburg gegriin-
det. Sein Ziel war es, das McDonald’s Prinzip auf frische italienische Kiiche zu ubertragen.”
Seit dem ging es Schlag auf Schlag, denn das Konzept bewahrt sich sehr gut und so wurde
im November 2011 bereits die einhundertste Vapiano-Filiale eréffnet. Das Unternehmen hat
nicht nur in Deutschland enorm expandiert sondern auch viele europaische Metropolen er-
obert, wie beispielsweise Paris, London oder Amsterdam. Darlber hinaus hat das Unter-
nehmen seit 2007 seine Expansion in den Vereinigten Staaten fortgesetzt, 2009 eréffnete die

erste Filiale in Australien und 2010 das erste Restaurant in Seoul, Stidkorea.

Etwa flinfzig Prozent der Restaurants werden von Franchisenehmern betrieben, der Rest ist
von der Vapiano SE betrieben. Die Kosten fur einen Vapiano Franchisevertrag lagen im Jahr
2008 bei etwa 30.000 Euro. Danach missen Franchisenehmer mit Ausgaben zwischen 0,7
und 1,1 Millionen Euro fiir den Ausbau, das Mitarbeitertraining und Maklergebiihren rech-
nen.’”” Doch auch trotz dieser hohen Gebiihren stellt es fur das Unternehmen kein Problem
dar, Franchisenehmer zu finden. Ganz im Gegenteil. Vapiano hat bei seinem Wachstums-
weg eine hochst professionelle Variante gewahlt, die es dem Unternehmen ermoglicht, aus
einer Vielzahl von vielen interessieren Franchisenehmern zu entscheiden. Das erste Restau-
rant in Hamburg wurde eher durch Zufall zu einem Szenetreff der prominenten und reichen
Gesellschaft, wodurch es aber zu einer Uberdurchschnittlich hohen Berichterstattung in di-
versesten Medien kam und der Bekanntheitsgrad des erst jungen Unternehmens rasant an-

stieg. Vapiano SE erhalt weit mehr Angebote von finanzkraftigen Franchise—Interessenten

"L vgl. Forster (2009) S. 33
& Vgl. Nation's Restaurant News; Aug 25, 2008 (Seite 40)
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als sie Vertrage vergeben konnen und dadurch hat das Management die Mdglichkeit zwi-
schen Standorten und passenden Geschéaftspartnern zu wahlen. Die dadurch entstehende
,Pull-Strategie” - im Gegensatz zu einer ,Push-Strategie” - ist fir das Unternehmen sehr
vorteilhaft, da bei dieser Form deutlich weniger Fehler unterlaufen kdnnen, die zu einem

Versagen einzelner Franchiserestaurants fiihren.”

Der Leitspruch des deutschen Unternehmens, das nicht nur italienische Kiiche anbietet,
sondern auch ein italienisches Flair vermitteln méchte ist: ,Chi va piano, va sano e va
lontano® was so viel bedeutet wie: ,Wer alles im Leben locker und gelassen angeht, lebt ge-
stinder und langer“.”* Denn das Ziel ist es, den Kunden nicht nur das Gefiihl von Wohlbefin-
den, mediterrane Leichtigkeit und sudlandische Lebensfreude zu geben sondern diese auch
mit frisch zubereiteten Speisen aus besten Zutaten zu verwohnen. Bei den verarbeiteten
Rohstoffen ist es dem Vorstandsvorsitzendem Gregor Gerlach ein Bedurfnis, weiter auf fri-
sche Zutaten aus regionaler Produktion zu setzen.” Bei Vapiano kann sich jeder Gast selbst
von der Frische der Zutaten Uberzeugen. Denn wahrend ein Kunde auf sein Essen wartet,
kann er die Kdche beim Zubereiten der Speisen und beim Verwenden der Zutaten genau
beobachten. Die Speisen, allen voran die Pasta und der Pizzateig, sind hausgemacht und
werden vor den Augen der Kunden zubereitet, die auch ihre individuellen Wiinsche den
Vapianisten (so bezeichnen sich die Mitarbeiter der Vapiano-Restaurants) mitteilen kénnen,

um die Speisen genau nach ihren Vorstellungen zu erhalten.

Bedienung gibt es in einem Vapiano-Restaurant nicht, stattdessen erhélt jeder Kunde beim
Betreten des Lokals eine Chipkarte auf der die Konsumation gebucht wird. Erst beim Verlas-
sen des Restaurants wird bezahlt, was den Vorteil hat, dass die Kunden auch nach dem Es-
sen noch in den Barbereich wechseln kdnnen um dort einen Kaffee oder ein Glas Wein zu
konsumieren ohne einzeln bezahlen zu missen. Da die Bedienung eingespart wird kann
Vapiano seine Gerichte im Vergleich zu &hnlich qualitativen Restaurants zu einem gtinstige-
ren Preis anbieten. Trotzdem kostet eine Konsumation in einem Vapiano-Restaurant mehr
als bei anderen Fast-Food Anbietern. Diesen héheren Preis begrindet das Unternehmen

wiederum mit der Qualitat und Frische der Zutaten flr die Speisen.

Das Inventar der lichtdurchfluteten Raume besteht aus edlen Vollholztischen auf denen je-
weils ein kleiner Krautergarten vorhanden ist. Aul3erdem zeichnet sich jedes Restaurant
durch einen mindestens 100 Jahre alten Olivenbaum aus. Bei der architektonischen Gestal-
tung der Restaurants hat die Vapiano SE das Verfahren des Sinus-Milieus der Sinus Sozio-

vision GmbH angewendet. Dieses Modell berticksichtigt die Einkommenssituation der Ziel-

8 vgl. Forster (2009) S. 33
™ www.vapiano.de (Zugriff am 11.12.2011)
® Wirtschaftsblatt, Seite 3 (25.11.2011)
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gruppe und passt dann den Preis, die Leistung und das Ambiente an deren bevorzugten Le-

bensstil an.”

Die Zielgruppe von Vapiano besteht ,aus der urbanen Mittelschicht, die im gehobenen Um-
feld schnell, aber qualitativ hochwertig essen will.”” Mirko Silz, ein Vorstandsmitglied der
Vapiano SE erklart das Marketingkonzept so, dass es darauf ausgelegt ist, in erster Linie
weibliche Kunden anzusprechen. Diese legen namlich unter anderem mehr Wert auf Sau-
berkeit, Uberlegen bei der Auswahl der Speisen genauer und wertschatzen eine kommunika-
tive Plattform, die Vapiano durch die langen Tische anbietet. Denn er ist Uberzeugt, dass
wenn es Frauen geféllt, diese ohnehin ihre Familien und Freunde mitbringen werden. So
sagt Mirko Sitz: ,Die Frau muss hundert Prozent Gberzeugt sein, dann ersparen wir uns viele

sonstige Marketingaktivititen®“.”®

Etwas weniger als die Halfte der 100 Vapiano-Restaurants befindet sich in Deutschland, die
Restlichen verteilen sich einerseits auf viele Staaten in Europa, andererseits gibt es auch
Standorte in den USA, in Mexiko, in Australien oder Sudkorea. Das Unternehmen erzielte im
Jahr 2010 einen Umsatz von in knapp 242 Millionen Euro, etwa 62% davon an den deut-
schen Standorten.”” Wie das typisch ist fir Franchise-Restaurantketten, wird auch bei
Vapiano ein global standardisiertes Konzept umgesetzt, was bedeutet, dass die Restaurants
sowie die Speisekarten an allen Standorten ident sind. Nur vereinzelt passt man sich regio-
nalen Kulturen an. So werden beispielsweise in den skandinavischen Lokalen gré3ere Bier-
glaser angeboten oder wird in muslimischen Landern bei der Herstellung der ,Pasta

Carbonara“ der Schweinespeck durch Rinderspeck ersetzt.*

In Osterreich gibt es neben den vier Restaurants in Wien (Herrengasse, 1010; Praterstralie,
1020; MariahilferstralRe, 1060; Bahnhofcity Wien West, 1150) auch ein Restaurant in

® vgl. Alter / Kalkbrenner (2010) S. 149/150

" Alter / Kalkbrenner (2010) S. 81

"8 http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/schnelle-gastronomie-pizza-kette-vapiano-will-in-
europa-wachsen-1607364.html (Zugriff am 8.12.2011)

9 vgl. http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/schnelle-gastronomie-pizza-kette-vapiano-
will-in-europa-wachsen-1607364.html (Zugriff am 8.12.2011)

0 vgl. http://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/unternehmen/schnelle-gastronomie-pizza-kette-vapiano-
will-in-europa-wachsen-1607364.html (Zugriff am 8.12.2011)
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Innsbruck. Weitere Erdffnungen sind laut Vapiano-Vorstandsvorsitzenden auch in Graz, Linz
und Salzburg geplant.?*

Fur Gregor Gerlach, Vapiano-Vorstandsvorsitzender, liegt das Geheimnis des Erfolgs in der
gut selektierten Standortpolitik, die sich in Osterreich nicht einfach umsetzen lasst. Denn um
erfolgreich zu bestehen braucht es Masse und GréRe: ,Wir haben ja den Anspruch, relativ
gunstig sehr hochwertige Ware anzubieten und das funktioniert nur bei einem gewissen Vo-

lumen*.%?

Um die Kunden zu ihrer Loyalitdit anzuregen verwendet Vapiano seit Mai 2010 den
Smartphone Applikation Betreiber ,Foursquare®, mit dem Kunden beim Betreten eines
Vapiano Restaurants Uber ihr Handy einchecken kénnen. Freunde des Konsumenten kén-
nen diesen Besuch bei einem Vapiano-Restaurant dann Uber verschiedene soziale Netzwer-
ke erkennen und wenn sie wollen, dazu stoRen. Des Weiteren kdnnen Nutzer dieser Applika-
tion Tipps und Anmerkungen zu den Spezialitdten geben, wodurch durch die groRe Anzahl
von Daten eine Art von Reisefuihrer entsteht, der Insidertipps verrat. Das Ziel von Vapiano
mit dieser Anwendung ist, die Loyalitat der Kunden zu starken — denn als Dankeschén erhal-
ten die treuesten Kunden den Status ,Mayor“ — mit dem sie am Ende jeder Konsumation ei-

nen Kaffee gratis erhalten.®

5.3. FRESHII - FRESH FOOD DEVELOPMENT GMBH

Freshii ist ein Fast-Food Restaurant, das im Gegenteil zu den klassischen Fast-Food Res-

taurants tberwiegend gesunde Speisen mit viel Gemuse serviert.

Das erste Freshii Restaurant wurde 2005 von Matthew Corrin in Toronto, Kanada eroéffnet.
Im Moment betreibt Freshii 44 Restaurants, davon insgesamt 41 in den USA und Kanada,
zwei in Wien und eines in Dubai. Osterreich ist somit das erste Land in Europa, in dem das

in Kanada erfolgreiche Konzept eingefihrt wurde.

8 Wirtschaftsblatt, Seite 3 (25.11.2011)
8 Wirtschafsblatt, Seite 3 (25.11.2011)
8 vgl. Alter / Kalkbrenner (2010) S. 166
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Der Leitspruch von Freshii erklart deutlich, in welcher Nische sich das Unternehmen einnis-
ten mochte: ,Wenn der Hunger nagt und nur ein Schokoriegel in Sicht ist, greifen Sie dann
zu diesem Riegel? Und was ware, wenn wir zwischen Ihre Hand und diesen Riegel einen
Apfel legen. Wirden Sie zu diesem Apfel greifen? Sehen Sie, so einfach ist unser Ziel:

Freshii will dieser Apfel sein.“®*

Im Sortiment von Freshii befinden sich Suppen, Burritos, Wraps, Reis-Bowls, Salate und wer
noch Lust auf ein Dessert hat Frozen Jogurts. Alle Speisen werden nach der Bestellung
frisch von den Mitarbeitern zubereitet. Das Unternehmen gibt an, biologische Zutaten zu
verwenden, wo es mdglich ist. Da Freshii eine 6kologisch, nachhaltige Philosophie verfolgt,
achten sie bei der Auswahl ihrer Ressourcen stets darauf den Ausstol3 von CO2 Gasen zu
minimieren. Das erklart, warum es bei Freshii kein Geschirr und auch keine Geschirrsplilma-
schinen gibt. Auf ihrer Webseite wird erklart, dass durch die Zubereitung der Mahlzeiten in
biologisch abbaubaren Beuteln um 5-7 mal weniger Treibhausgase produziert werden, als
dies auch durch den energieeffizientesten Geschirrspiler mdglich ware. AuRerdem be-
schreiben sie, dass Freshii Wert darauf legt, die Ware direkt an der Quelle zu beziehen, was
bedeutet, dass sie nur von 6kologisch, nachhaltig bewirtschafteten Bauernhofen kaufen, de-

ren Arbeiter fair behandelt und entlohnt werden.®®

Freshii ist ein Franchiseunternehmen, das von seinen Franchisenehmern nicht unbedingt
Erfahrungen in der Restaurantbranche, daflir aber Fiihrungsqualitéten sowie Professionalitat
beim Umgang mit Arbeitnehmern und Kunden verlangt. Eine Franchiselizenz kostet Interes-
senten 25.000 Euro, die bei der Unterzeichnung des Vertrages zu bezahlen sind. Danach
fallen Gebuhren von 6% des Bruttoumsatzes als Franchisegebuhr an, dartber hinaus kon-
nen Werbungskosten bis zu 2% des Nettoumsatzes betragen und der Franchisenehmer ist

verpflichtet, 1% des Nettoumsatzes fiir lokale Werbung auszugeben.®

Matthew Corrin, dem Grinder und CEO von Freshii liegt die Gesundheit seiner Kunden am
Herzen: ,Diabetes, heart disease, and obesity are an endemic crisis in the GCC, which is
wholly preventable; restaurants must be socially responsible and arm customers with health-
conscious choices. It is disappointing when the food industry concocts items containing over
1000 calories for their menus; with the sole purpose of extorting our love of 'more is more'. At

Freshii, we offer more too - more fresh customizable items that leave our customers ener-

# http://www.freshii.com/german/manifesto.php (Zugriff am 13.12.2011)
% http://www.freshii.com/german/manifesto-missiongreen.php (Zugriff am 13.12.2011)
8 http://www.freshii.com/german/cdnfag.php (Zugriff am 13.12.2011)
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gized, light, and feeling fantastic, instead of weighed down by one of the many diseases

caused by unhealthy eating choices*.?’

Neben den Geschaften in den USA und Kanada gibt es im Moment nur Restaurants in Os-
terreich und in Dubai. Eine weitere internationale Expansion ist jedoch in Planung. Jennifer
Ridgway, eine Management Partnerin von Freshii meint, dass in Zukunft Kunden in Dubai
und in anderen Landern dieser Welt frischere, gesiindere Optionen von Fast-Food Restau-
rants nachfragen werden. Sie ist Uberzeugt, dass Freshii diesem Verlangen nachkommen
kann und die qualitativ hochwertigen, flexiblen Speisen durch ihren hervorragenden Ge-
schmack und sattigende Wirkung groRen Gefallen finden werden.®

Freshii gibt es in Osterreich seit Oktober 2010 und ist im Moment mit den beiden Standorten
Herrengasse, 1010 und Mariahilferstrafle, 1060 vertreten. Weitere Er6ffnungen, darunter am
Flughafen Wien Schwechat und auf der RotenturmstraRe, 1010 sind in Planung.®

5.4. MCDONALD’S

McDonald’s ist das weltweit erfolgreichste Franchise-System und hat es dank seinen
Burgern geschafft, dass das beriihmte McDonald’s Logo nicht mehr wegzudenken ist. Das
Unternehmen McDonald’s findet seinen Ursprung im Jahr 1937, als die Brider Dick und Mac
McDonald ihr erstes Drive-In Restaurant im Osten von Pasadena, USA erd6ffneten. Seitdem
eroberte McDonald’s dank eines unbestritten guten Marketingkonzepts die Welt und es wird
auch als Paradebeispiel flr Franchiserestaurants gesehen. McDonald’s betreibt allerdings
auch eigene Filialen, weshalb die Strategie als zweigleisige Vertriebspolitik bezeichnet wer-

den kann.*®®

87 http://freshii.com/pdf/Freshii_Press Release Dubai.pdf (Zugriff am 13.12.2011)
% Freshii: North American food sensation announces Middle Eastern debut (2010)
% vgl. http://www.freshii.com/german/pdf/Oct21a.pdf (Zugriff am 11.12.2011)

% vgl. Kunkel (1994) Seite 52
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Die Zielgruppe von McDonald’s Restaurants sind Kunden von Kindesalter bis etwa 35, vor
allem auch junge Familien mit Kindern. Dementsprechend wurden auch die Preise bei
McDonald’s dieser Gruppe angepasst. Da McDonald’s aber mit seinen Kunden gewachsen

ist kdnnen nun auch &ltere Personen zum Konsumentenkreis gezéhlt werden.*

Soziale Kompetenz und die nétige Eigenverantwortung sind die wichtigsten Voraussetzun-
gen, die ein Franchisenehmer bei McDonald’s mitbringen soll. Denn es sei wichtig, die An-
forderungen des Unternehmens sowie die Zufriedenheit der Kunden und der Mitarbeiter tag-
taglich zu erfiillen.®? Bei der Eréffnung eines neuen McDonald’s Franchise-Restaurants (mit
McDrive und McCafé) fallen Gebihren von etwa 760.000 Euro an. Diese setzen sich zu-
sammen aus einer einmaligen Lizenzgebihr in Hohe von 46.000 Euro (20 Jahre glltig) so-
wie Ausstattungskosten von etwa 664.000 (Abhangig vom Standort und Umsatz). Dazu
kommen noch Anwerbe- und Ausbildungskosten der Mitarbeiter in Hohe von etwa 50.000

Euro.

Zusatzlich fallen 5% Franchisegebiihren sowie 5% Werbungskosten (jeweils vom Nettoum-
satz) an. Die Franchisegebiihren werden damit gerechtfertigt, dass dieses Geld in das be-
reitgestellte Knowhow, in die Weiterentwicklung der Marke sowie die Bekanntheit der Marke
investiert wird. Ein Teil der Werbungskosten fliel3t in den Werbungsfonds (fir nationale und

regionale Werbung) und ein anderer Teil soll firr lokale Werbung geniitzt werden.*

Auch McDonald’s hat den Trend zur bewussten Ernahrung und Nachhaltigkeit erkannt und
das Marketingkonzept unter anderem darauf spezialisiert, dass die Zutaten zu 100% aus der
Osterreichischen Landwirtschaft bezogen werden. Die Lebensmittel werden von vertraglich
gebundenen Herstellern geliefert, damit international eine einheitliche Produktqualitat garan-
tiert werde kann.** AuRerdem sind auch bei McDonald’s der groRte Teil des Verpackungs-

materials aus Karton und somit recycelbar.

In den Restaurants gibt es seit einigen Jahren eine grof3ere Auswahl an Salaten als Alterna-
tive zu den klassischen Burger Menus. Die Nahrwert und Kalorientabellen sind auf der Riick-
seite einer jeden Papierunterlage aufgedruckt und somit fur jeden Kunden einfach zugang-
lich.

%L vgl. Nebel / Schulz / Flohr (2008) S. 94

92 http://www.mcdonalds.de/unternehmen/franchise/franchisenehmer.html (Zugriff am 21.12.2011)
% http://mcdw.ilcdn.net/ MDNPROG9/mcd/files/pdfl/Konditionen_bei McDonalds.pdf (Zugriff am
21.12.2011)

% vgl. Kunkel (1994) S. 51
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In Osterreich erdffnete das erste McDonald’s-Restaurant im Jahr 1977 im Palais Wertenheim
am Schwarzenbergplatz, 33 Jahre spater gibt es in Osterreich 174 McDonald’s-Restaurants,
aufgeteilt auf 53 Franchisenehmer. Das Unternehmen beschéftigt in Osterreich etwa 8.000

Mitarbeiter und hat im Jahr 2010 in etwa 46 Millionen Gaste bewirtet.®®

% http://www.mcdonalds.at/presse/maps/Pressemappe_Jahrespressekonferenz_2011.pdf (Zugriff am
15.12.2011)
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6. EMPIRISCHER TEIL

6.1. DER FRAGEBOGEN

Die Befragung der Konsumenten in den jeweiligen Systemen wurde anhand eines standardi-
sierten Fragebogens durchgefihrt. Die Befragung wurde bei Kunden von jeweils einem der
drei Systeme, entweder Vapiano, Freshii oder McDonald’s durchgefihrt. Jede befragte Per-
son hat den Fragebogen bloR fiir eines der drei Franchisesysteme beantwortet.

Der Fragebogen unterteilt sich in funf Teile, welche die Befragten nach den verschiedenen in
der Arbeit befassten Aspekten befragt. Teil 1 fragt die Konsumenten, was sie von dem Fran-
chise-System im Allgemeinen denken, darunter auch wie sie die Wahrnehmbarkeit oder die
Marktsituation des Franchisesystems empfinden oder ob sie das Preis-Leistungs-Verhéltnis
gut finden. Teil 2 befragt die Kunden nach ihren Erfahrungen mit dem jeweiligen Franchise-
System. AufRerdem wird in diesem Teil danach gefragt, ob die Personen planen, zukinftig
wieder in diesem Restaurant zu essen und ob diese das Restaurant an Freunde weiteremp-
fehlen wirden. Mithilfe dieser Fragen werden Informationen Uber die Kundenzufriedenheit
und die Kundenloyalitat erhalten. Teil 3 befasst sich mit Fragen zu den einzelnen Standorten,
in denen die Kunden konsumiert haben. Dies kann aufzeigen, ob zwischen den jeweiligen
Standorten eines Franchisesystems unterschiedliche Zufriedenheiten gegeben sind oder ob
die Konsumenten keinen Unterschied zwischen den verschiedenen Restaurants empfinden.
Im Teil 4 des Fragebogens werden die Konsumenten zu ihrer Einstellung betreffend gesun-
der Ernahrung und gesundem Lebensrhythmus befragt. Des Weiteren werden die Fragen
gestellt, ob die Qualitat und die Frische der Zutaten fir die Kunden der Restaurants von Be-
deutung sind und ob diese beispielsweise ein Angebot von biologischen Produkten guthei-
Ren wirden. Teil 5 befasst sich mit den Daten der Kunden, wie etwa deren Geschlecht, Al-
ter, Ausbildungsgrad und der Haufigkeit, wie oft diese pro Woche auswarts essen. Der uber-
wiegende Teil der Fragen musste anhand einer siebenstufigen Zustimmungsskala beantwor-
tet werden (Stimme Uberhaupt nicht zu; Stimme nicht zu; Stimme eher nicht zu; Neutral;
Stimme eher zu; Stimme zu; Stimme vollkommen zu). Bei den restlichen Fragen handelte es

sich um offene oder Ja/Nein-Fragen.

Der vollstandige Fragebogen befindet sich im Anhang.
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6.2. DIE BEFRAGUNG

Die Befragung wurde mit Personen durchgefuhrt, die soeben eines der Restaurants verlas-
sen haben. Insgesamt wurden 107 Personen angesprochen, wovon 26 Personen eine Teil-
nahme verweigerten. Von den 91 ausgefilliten Fragebdgen konnten 90 in die statistische
Auswertung integriert werden, da ein Fragebogen ungiltig ausgefillt wurde. Es wurden je-
weils 30 Fragebbdgen zu den drei behandelten Franchisesystemen, Vapiano, Freshii und

McDonald’s durchgeflihrt. Die Riicklaufquote entspricht somit 84%.

6.3. MODELLBESCHREIBUNG

Basierend auf der Annahme, dass die Kundenzufriedenheit bei Restaurants wie Vapiano,
Freshii und McDonald’s eine positive Auswirkung auf die Loyalitat der Kunden hat, soll an-
hand dieses Modells erforscht werden, ob andere Zusammenhange zwischen einzelnen Fak-
toren und der Kundenzufriedenheit bzw. der Kundenloyalitéat bestehen. Dies soll mithilfe ei-

ner Analyse der Antworten des Fragebogens beantwortet werden.

Es wird der Einfluss von finf unterschiedlichen Faktoren behandelt, namlich (1) die Einstel-
lung gegeniiber gesunden Speisen, (2) die Wichtigkeit der Qualitdt der Zutaten, (3) der
Wunsch nach biologischen Produkten, (4) die Auswirkungen von ahnlichen Werten der Res-
taurants und deren Konsumenten und (5) die Relevanz eines guten Preis-Leistungs-
Verhaltnisses. Speziell sollen die unterschiedlichen Signifikanzen der einzelnen Faktoren auf

die verschiedenen Systeme getestet werden.

Diese funf verschiedenen Faktoren, die im Fragebogen behandelt wurden, werden auf ihren
Einfluss auf die Kundenzufriedenheit getestet. AuRerdem wird auch der Zusammenhang
zwischen den Faktoren und der Kundenloyalitat getestet. Es ergeben sich somit 10 zu tes-
tende Zusammenhange, welche auch die Hypothesen dieser Arbeit darstellen werden. Als
zusatzliche Hypothese soll der Einfluss von der Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalitat
getestet werden, welcher in der Literatur durchwegs als signifikanter Einfluss bezeichnet

wird.
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Abbildung 7: Entwickeltes Modell zu den Hypothesen

Die Hypothese 1 soll untersuchen, welcher Zusammenhang zwischen der Einstellung der
Konsumenten zu bewusster und ausgewogener Erndhrung und der Loyalitat dieser Kunden
zu den jeweiligen Franchiserestaurants besteht. Im Speziellen soll untersucht werden, ob der
Faktor ,Gesunde Erndhrung“ bei Kunden einen direkten Einfluss auf das Zuriickkehren in
dasselbe Restaurant, die Weiterempfehlungsbereitschaft an andere Personen oder eine ge-
ringere Preissensibilitat hat. Dies sind namlich Eigenschaften, die in den Faktor der Loyalitat
einflieRen. Die Hypothese 1 lautet: ,Der Faktor ,gesunde Erndhrung”hat einen positiven Ein-

fluss auf die Kundenloyalitat”.

Die Hypothese 2 beantwortet die Fragestellung, ob das Verlangen nach ausgewogener Er-
nahrung von Kunden einen Einfluss auf die Zufriedenheit hat, die der Kunde fur dieses
Franchisesystem empfindet. Es wird untersucht, ob ein unterschiedliches Ausmal3 an Zufrie-
denheit fur die drei unterschiedlichen Restaurants gegeben ist. Es wird die Frage beantwor-
tet, ob das Thema ,gesunde und bewusste Ernahrung” fir Kunden von Vapiano und Freshii,
welche in ihren Unternehmensprofilen grof3en Wert auf diese Themen legen, wichtiger ist als
bei McDonald’s-Kunden. Speziell Freshii mochte fir seine Kunden eine gesunde Alternative
von den klassischen, meistens mit hohem Fettgehalt verbundenen Fast-Food Restaurants
sein. McDonald’s hingegen ist aufgrund von hohen Fett- und Zuckeranteilen eher nicht als
eine gesunde und ausgewogene Alternative zu betrachten. Da dadurch mit unterschiedlichen

Ergebnissen gerechnet wird, wird die Analyse sowohl fur alle drei Systeme zusammen, als
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auch fur jedes Restaurant einzeln, ausgewertet. Die Hypothese 2 lautet: ,Der Faktor ,gesun-
de Erndhrung® hat einen positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit*,

Die Hypothese 3 behandelt die Einstellung in Bezug auf die Wichtigkeit, die Kunden fur die
Frische der verwendeten Zutaten empfinden. Konkret soll diese Hypothese untersuchen, ob
Kunden, fiir welche die Frische der Zutaten wichtig ist, eine hohere Loyalitat zu dem von ih-
nen als gesund beurteilten Franchiserestaurant aufweisen. Demnach mussten als Umkehr-
schluss auch Kunden, die die Frische der Zutaten in einem Restaurant als weniger frisch
eingestuft haben eine geringere Loyalitat empfinden. Die Hypothese 3 lautet: ,Der Faktor

~Frische der Zutaten® hat einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalitat*.

Die Hypothese 4 beinhaltet ebenfalls das Thema zur Einstellung von Konsumenten zur Fri-
sche der Produkte und testet, ob ein Zusammenhang zwischen dem Verlangen nach fri-
schen Zutaten und der Zufriedenheit der Kunden in dem Franchiserestaurant besteht. Zu-
satzlich zur Auswertung der Gesamtheit der Kunden werden die Datensétze bei dieser Ana-
lyse auf die drei Franchisesysteme aufgeteilt, um mdgliche Differenzen zwischen den
Franchisesystemen Vapiano, Freshii und McDonald’s zu eruieren. Die Hypothese 4 lautet:

LDer Faktor ,Frische der Zutaten® hat einen positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit®,

Die Hypothese 5 geht der Frage nach, ob Kunden dieser drei Restaurants die Einfuhrung
einer biologischen Produktlinie erstrebenswert empfinden wirden bzw. ob Kunden dieses
bestehende Angebot einer biologischen Produktlinie wertschatzen. Es wird der Einfluss von
einem Zuspruch zu biologischen Produkten auf die Loyalitéat der Kunden gemessen. Die Hy-
pothese 5 lautet: ,Das Verlangen nach biologischen Produkten hat eine positive Auswirkung
auf die Kundenloyalitat®)

Hypothese 6 bezieht sich ebenfalls auf das Verlangen nach biologischen Produkten - aller-
dings im Zusammenhang mit der Zufriedenheit der Kunden. Auch hier wird der Unterschied
des Wunsches nach biologischen Produkten zwischen den drei verschiedenen
Franchisesystemen untersucht werden, um aufzuzeigen, ob die Kunden der unterschiedli-
chen Restaurants das gleiche Empfinden fir diesen Faktor haben. (Die Hypothese 6 lautet:
,Das Verlangen nach biologischen Produkten hat einen positiven Auswirkung auf die Kun-

denzufriedenheit”)

Die Hypothese 7 behandelt den Einfluss von ahnlichen Werten des Konsumenten und des
Franchiserestaurants auf die Loyalitat dieser Kunden. Dabei bedeuten @hnliche Werte zwi-
schen dem Kunden und dem Unternehmen, dass der Kunde sich beispielsweise aufgrund
von den Produkten, die angeboten werden, die Art und Weise, wie diese Angeboten werden

bzw. der Architektur, dem Design oder der Lage des Restaurants angezogen fiihlt. Die Hypo-

41



these 7 lautet: ,Der Faktor ,dhnliche Werte* hat einen positiven Einfluss auf die Kundenloya-
litat”.

Die Hypothese 8 geht ebenso der Frage nach, ob Kunden das Empfinden haben, dass sie
mit dem jeweiligen System die Werte teilen und soll die Auswirkungen von diesem Faktor auf
die Kundenzufriedenheit messen. Es wird diesbeziiglich sowohl eine Analyse fir den gesam-
ten Stichprobenumfang als auch fir jeden der drei Franchisesysteme einzeln ausgewertet.
Die Hypothese 8 lautet: ,Der Faktor ,dhnliche Werte® hat einen positiven Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit”,

Die Hypothese 9 behandelt das Empfinden des Preis-Leistungs-Verhéltnisses und dessen
Auswirkungen auf die Loyalitat der Kunden. Er wird untersucht, ob die Wahrnehmung eines
guten Preis-Leistungs-Verhéltnisses eine positive Auswirkung auf die Loyalitat dieser Kun-
den hat. Auch hier werden, wenn vorhanden, signifikante Unterschiede zwischen den ver-
schiedenen Unternehmen aufgezeigt. Die Hypothese 9 lautet: ,Der Faktor ,Preis-Leistungs-

Veréltnis® hat einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalitét.“

Die Hypothese 10 behandelt den Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen Preis-
Leistungs-Verhéaltnis und der Zufriedenheit, die die Konsumenten dem Restaurant gegen-
uber empfinden. Es werden einerseits die Ergebnisse des gesamten Stichprobenumfangs
zusammen als auch die Einflisse der unterschiedlichen Franchisesysteme getrennt vonei-
nander analysiert. Die Hypothese 10 lautet: Der Faktor ,Preis-Leistungs-Verhéltnis* hat einen

positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit*

Die Hypothese 11 sollt letztlich erértern, ob der aus der Literatur abzuleitende Einfluss der
Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalitdt auch fir die fiir diese Arbeit erhobenen Daten
besteht. Dazu soll mittels Regressionsanalyse der Einfluss des unabhangigen Faktors ,Kun-
denzufriedenheit® auf den abhangigen Faktor ,Kundenloyalitat® getestet werden. Dies soll
wiederum einerseits fir den gesamten Stichprobenumfang und andererseits fir die einzel-
nen Franchisesysteme getrennt ausgewertet werden. Die Hypothese 11 lautet: ,Der Faktor

17174

L~Kundenzufriedenheit” hat einen positiven Einfluss auf den Faktor ,Kundenloyalitat

Um herauszufinden, ob die Daten der drei unterschiedlichen Franchisesysteme sich in Be-
zug auf die Loyalitat und die Zufriedenheit der Kunden einerseits und in Bezug auf die funf

ausgewahlten Einflussfaktoren andererseits unterscheiden, wurden jeweils zwei Systeme
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einander in einem T-Test gegeniber gestellt. Es handelt sich genauer genommen um einen
T-Test bei unabhéngigen Stichproben, da bei der Befragung keine Personen zu mehr als
einem Franchisesystem befragt wurden. Das bedeutet, dass keine befragte Person, die den
Fragebogen fir beispielsweise Vapiano beantwortet hat, diesen Fragebogen auch fir Freshii
oder McDonald’s beantwortet hat. Da ein 95%iges Konfidenzintervall angenommen wird,
kann das Ergebnis als Signifikant anerkannt werden, wenn der T-Test einen Wert von +/-
1,96 Ubersteigt.

Geschlecht
Abbildung 8: Verteilung der Befragten nach dem Geschlecht

Anhand der Grafik lasst sich gut erkennen, dass die Verteilung des Geschlechts der Befrag-
ten ziemlich ausgeglichen ist. Etwa 53% der befragten Personen waren weiblich und 47%

der befragten Personen waren mannlich.

Standardabw
N Minimum | Maximum | Mittelwvert eichung
Alter 88 16 61 26,14 7.394
Giltige Werte B8
(Listenweise)

Tabelle 2: Verteilung der Befragten nach dem Alter

88 Befragte haben bei auf dem Fragebogen ihr ungeféahres Alter angeben. Aus diesem ergibt
sich, dass der/die jlingste Befragte 16 Jahre alt war und der/die alteste Befragte ein Alter von

61 Jahres erreicht hat. Der Altersdurchschnitt der befragten Personen liegt bei 26,14 Jahren.

43



50,0%

40,0%

30,0%

Prozent

20,0%

10,0%

EInIEW]

uO]OWOJd_J

ssn|yasqe|NYIsIdNEH] \

Bunp|gsny auasso|yasabge]
S5|YISCE|NYISYIOYLYIE 4]
SSA[YISQE|NYISYIOH

Ausbildung

Abbildung 9: Ausbildungsgrad der befragten Personen

Aus dieser Abbildung lasst sich erkennen, dass der gro3te Teil der Befragten einen Hoch-
schulabschluss absolviert haben. Die zweitgrof3te Gruppe betrifft Personen mit abgeschlos-
sener Matura, in welcher eine nicht feststellbare GroRe an Personen mit laufendem Hoch-
schulstudium beinhaltet ist. Jeweils etwa 10% der befragten Kunden haben angegeben, eine
Fachhochschule oder eine andere Ausbildung abgeschlossen zu haben. Etwa 4% der Be-
fragten haben als hichste abgeschlossene Ausbildung einen Hauptschulabschluss angege-
ben. Etwa 2% gaben an einer Universitat promoviert zu haben. Dieses Ergebnis zeigt sehr
deutlich, dass der Uberwiegende Teil der Stichprobe eine Ausbildung abgeschlossen hat.
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7. AUSWERTUNG DER BEHANDELTEN FAKTOREN

7.1. GESAMTZUFRIEDENHEIT

Um einen Uberblick zu geben, wurden zuerst die Mittelwerte der drei Franchisesysteme aus-
gewertet. Diese ergeben wie in Tabelle 3 ersichtlich, dass die Zufriedenheit in Bezug auf den
Gesamteindruck bei den verschiedenen Franchiserestaurants zwar alle im zufriedenen Be-
reich liegt (da Mittelwert immer > neutrale Wert), jedoch zwischen den Systemen erheblich
schwankt. Die héchste Zufriedenheit empfinden die Kunden bei Vapiano, gefolgt von Freshii
und McDonald‘s. Bei der Betrachtung der Standardabweichungen ist festzustellen, dass die
Streuung bei dieser Frage hoch ist und bei den verschiedenen Systemen zwischen 1 und 1,5

liegt. Die hochste Streuung ergibt sich bei Vapiano-Kunden mit einem Wert von 1,456.

Marke Mittelwert N Standardabweichung

Vapiano 5,53 30 1,456
Freshii 521 29 1,082
McDonald's 4,70 30 1,291
Insgesamt 5,15 89 1,319

Tabelle 3: Mittelwerte der Zufriedenheit bei den einzelnen Systemen

Die Mittelwerte und Standardabweichungen sind auch gut aus einem Boxplot wie in Abbil-
dung 10 abzulesen. Dieses Boxplot-Diagramm zeigt mit dem dicken schwarzen Strich den
Median an, welcher den Wert der Gesamtheit in zwei Hélften teilt. Die untere und obere Fl&-
che beschreiben die Lagen des 25% und 75% Perzentils. Die grof3ten und kleinsten Werte,
die noch nicht als Ausreil3er gelten, werden in dem Boxplot durch die Begrenzungsstriche
am oberen und unteren Ende dargestellt. Jene Antworten, die auRerhalb der Begrenzungs-
striche liegen, werden aufgrund ihrer Raritét als Ausreif3er bezeichnet. Im Falle von Vapiano
ist dies einer (Fragebogen-Nr.: 25). Der Median liegt bei Vapiano am hoéchsten (beim Wert 6)
und bei Freshii und McDonald’s beim Wert 5. Das Boxplot-Diagramm von McDonald'’s stellt
dar, dass der Uberwiegende Anteil der befragten Personen die Antwort ,Stimme eher zu“
angekreuzt hat. Daher nehmen sowohl Median als auch das ober und untere Perzentil den

Wert 5 an und die tibrigen Antworten werden als Ausreil3er qualifiziert.
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Abbildung 10: Boxplot zur Zufriedenheit der Konsumenten

Bei der Durchfiihrung des T-Tests zur Bestimmung von signifikanten Unterschieden zwi-
schen den Franchise-Restaurants wurde eine Faktorenanalyse durchgefuhrt, anhand derer
getestet werden soll. Dieser Faktor wird auch anschliel3end bei der Berechnung der Regres-
sionsanalysen angewendet. In die Faktorenanalyse flie3en die Antworten der Fragen ,,Meine
Erfahrungen mit dieser Marke waren positiv.”, ,Meine Erfahrungen in diesem Restaurant ha-
ben bei mir eine positive Grundhaltung gegentiber dieser Marke entstehen lassen.” und ,Ich
fihle mich zufrieden mit den Erfahrungen, die ich in diesem Restaurant gemacht habe.” ein.
Es handelt sich um eine Faktorenanalyse mit 3 Items (Fragen), welche eine hohe Korrelation
aufweisen und dessen Reliabilitat (Zuverlassigkeit) mit einem Cronbach-Alpha-Koeffizienten

von 0,893 bestatigt werden kann.

Beim Vergleich der Zufriedenheit zwischen Vapiano und Freshii ergibt sich ein T-Wert von
0,160 welcher das Ergebnis liefert, dass kein signifikanter Unterschied zwischen den Kon-
sumenten der beiden Franchisesysteme in Bezug auf die Kundenzufriedenheit angenommen

werden kann.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 ,188 1,169 ,160
Freshii 29 ,146 ,831

Tabelle 4: T-Test Uber die Kundenzufriedenheit bei Vapiano und Freshii
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Beim Vergleich der Restaurants Vapiano und McDonald’s ergibt der T-Wert einen Wert von
1,965. Dieser impliziert, dass statistisch gesehen ein signifikanter Unterschied zwischen den
Kunden jener beiden Restaurants in Bezug auf deren Kundenzufriedenheit besteht. Diese ist
bei Vapiano signifikant hoher als bei McDonald’s.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 ,188 1,169 1,965
McDonald’s 28 -,353 ,900

Tabelle 5: T-Test Uber die Kundenzufriedenheit bei Vapiano und McDonald's

Testet man die Ergebnisse von McDonald’s-Kunden mit jenen von Freshii-Kunden, so ergibt
der T-Test einen Wert von 2,175. Daraus kann geschlossen werden, dass die Kundenzufrie-
denheit von Freshii-Kunden signifikant héher ist als jene bei McDonald’s-Kunden.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
McDonald’s 28 -,353 ,900 2,175
Freshii 29 ,146 ,831

Tabelle 6: T-Test tber die Kundenzufriedenheit bei Freshii und McDonald’s

7.2. LOYALITAT

Als nachstes soll aufgezeigt werden, ob Konsumenten zwischen den einzelnen Restaurants
eine signifikant andere Loyalitat aufweisen. Um einen ersten Uberblick tiber die Loyalitat der
Kunden in den jeweiligen Franchiserestaurants zu bekommen, wurden die Mittelwerte der
Wahrscheinlichkeit einer Wiederholung des Besuchs abgefragt. Dieser ergibt bei den drei
Systemen einen ahnlich hohen Wert, wobei dieser Frage zufolge McDonald’s Kunden am
wahrscheinlichsten wieder essen werden. Wahrend bei Freshii die geringste Wahrschein-
lichkeit eines weiteren Besuchs besteht, ist bei Vapiano die Streuung der Antworten mit einer

Standardabweichung von 1,426 am hdchsten.

Marke Mittelwert N Standardabweichung |
Vapiano 6,03 30 1,426
Freshii 5,93 30 ,944
McDonald's 6,23 30 1,040
Insgesamt 6,07 90 1,149

Tabelle 7: Mittelwerte der Wiederkaufabsichten
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Aus dem Boxplot Diagramm Il&sst sich erkennen, dass bei allen drei Franchiserestaurant-
Systemen eine hohe Wahrscheinlichkeit gegeben ist, dass die jeweiligen Kunden ihren Be-
such wiederholen werden. Der Median schwankt zwischen 7 bei McDonald’s, dem Wert 6,5
bei Vapiano sowie dem Wert 6 bei Freshii. Das untere Perzentil liegt bei allen drei Restau-
rants beim Wert 5 (Stimme eher zu) und wenige Ausreil3er sind ebenfalls bei allen Marken zu
verzeichnen.
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Abbildung 11: Boxplot-Diagramm zur Loyalitat

Wie im Literaturteil beschrieben, setzt sich der Begriff Loyalitat aus mehreren Einfliissen zu-
sammen und besteht nicht nur aus dem Willen des Kunden zuriickzukehren um wieder in
jenem Restaurant zu essen. Vielmehr gehéren auch Faktoren wie eine hohe Weiterempfeh-
lungsbereitschaft, eine starke Verbundenheit zum Unternehmen sowie eine geringe Preis-
sensibilitat zu einem loyalen Kundenverhalten. Daher wurden anhand einer Faktorenanalyse
jene vier Einflisse zusammengefasst und anhand dieser Daten werden nun die Loyalitaten
der verschiedenen Restaurants mittels T-Test geprift. Die einzelnen Faktoren weisen eine
hohe Korrelation miteinander auf und der Cronbach-Alpha-Koeffizient ergibt einen Wert von
0,794 bei 4 Items.

Vergleicht man das Loyalitatsniveau von Vapiano- und Freshii-Kunden, so ergibt sich ein T-
Wert von -1,298 weshalb man davon ausgehen muss, dass zwar Freshii Kunden etwas loya-
ler sind, jedoch statistische gesehen kein signifikanter Unterschied zwischen diesen beiden

Restaurants besteht.
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N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 ,010 1,062 -1,298
Freshii 29 ,345 ,925

Tabelle 8: T-Test der Loyalitat bei Vapiano und Freshii

Der T-Test beim Vergleich des Weiterempfehlungsverhaltens von Vapiano- und McDonald’s-
Kunden nimmt einen Wert von Uber 2,7 an, wonach man eine signifikante Differenz erwarten
darf. Es kann also mit einer Konfidenz zu 95% davon ausgegangen werden, dass ein Unter-
schied in der Loyalitdt zwischen Vapiano- und McDonald’s-Kunden besteht. Beim diesem
Vergleich wiesen Vapiano-Kunden zwar einen héheren Grad an Loyalitat auf, jedoch ist der
Wert des T-Tests nicht ausreichend, damit von einem signifikanten Ergebnis ausgegangen

werden kann.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 ,188 1,169 1,423
McDonald’s 29 -,357 ,910

Tabelle 9: T-Test der Loyalitat bei Vapiano und McDonald's

Der T-Test beim Vergleich des Weiterempfehlungsverhaltens zwischen Freshii- und McDo-
nald’s-Kunden nimmt einen Wert von Uber 2,9 an, womit man davon ausgehen kann, dass
ein signifikanter Unterschied besteht. Freshii-Kunden dirften dieser Definition zufolge signifi-
kant loyaler dem Unternehmen gegenuber sein, als dies bei McDonald’s-Kunden anzuneh-
men ist. Dies ist vor allem deswegen interessant, weil bei ausschlieRlicher Betrachtung des
Wiederholungskaufes McDonald’s ein besseres Ergebnis als Freshii erzielt (vgl. Tabelle 7).
Demnach missen andere Einflisse, wie etwa das Weiterempfehlungsverhalten oder die

Preissensibilitat fir eine hohere Loyalitat von Freshii-Kunden sprechen.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Freshii 29 ,345 ,925 2,922
McDonald’s 29 -,357 ,910

Tabelle 10: T-Test der Loyalitéat bei Freshii und McDonald’s

7.3. GESUNDE ERNAHRUNG

Bei der Betrachtung der Frage nach der Uberzeugung der Konsumenten, dass diese sich in

dem Restaurant, in dem sie gerade gegessen haben gesund ernahren ist interessant, ob
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sich das erwartete Ergebnis bestatigt, wonach Freshii-Kunden einen deutlich héheren Wert
haben mussten als McDonald’s-Kunden. Was es fur Kunden bedeutet gesunde Ern&hrung
zu erhalten, wurde im Kapital 4.1. basierend auf der Meinung von Sulek und Hensley (2004)
beschrieben. Schon bei der Betrachtung der Mittelwerte zeigt sich, dass wahrend bei Freshii
dieser Mittelwert bei 5,53 liegt (also zwischen den Antwortmoglichkeiten ,Stimme eher zu”
und ,Stimme zu®), nimmt der Wert bei McDonald’s 1,77 an (also zwischen den Antwortmog-
lichkeiten ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ und ,Stimme nicht zu“). Vapiano schneidet bei der
Empfindung der Konsumenten mit einem Wert von 4,34 leicht positiv ab. Die Standardab-
weichung ist daflir bei Vapiano relativ hoch, woraus man schlie3en kann, dass verschiedene
Personen eine unterschiedliche Empfindung Uber die Ausgewogenheit der Speisen bei
Vapiano empfinden. Ein Grund hierfir kbnnte auch sein, dass Vapiano sowohl ,kalorienar-

me* Salate als auch ,kalorienhaltige” Nudeln oder Pizzen im Sortiment hat.

Bericht

Cberzeugt, dass ich mich gesund erndhre

Standardakbrw
marke ittelwert I eichung
Yapiano 4,34 29 1173
Freshii 543 an 1,042
McDonald's 1,77 aa Baa
Insgesamt 3,88 29 1,894

Tabelle 11: Mittlerwert der Uberzeugung, sich gesund zu erndhren

Das Boxplot-Diagramm veranschaulicht noch deutlicher die grof3en Unterschiede in Bezug
auf die Uberzeugung, ob sich die Konsumenten in diesem Restaurant gesund ernahren. Der
Median bei Freshii liegt bei dieser Frage bei 5,5. Das untere Perzentil liegt bei 5 und das
obere Perzentil bei 6, was bestatigt, dass ein gro3er Teil der Konsumenten davon Uberzeugt
ist, dass sie sich bei Freshii zumindest ,eher gesund® erndhren. Lediglich ein Befragter ant-
wortete, dass er denkt, dass er sich in diesem Restaurant ,eher nicht* gesund ernahrt. Im
Vergleich dazu gibt es bei McDonald’s nur eine Ausrei3erin, welche angab der Frage ,neut-
ral“ gegenuber zu stehen. Die ubrigen Personen denken, dass sie sich bei McDonald’s un-
gesund erndhrend. Der Median liegt hier bei 1,5 — also genau zwischen den Antwortmdglich-
keiten ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ und ,Stimme nicht zu“. Diese zwei Werte begrenzen
auch das 25% und 75% Perzentil. Vapiano-Kunden sind der Frage ziemlich neutral oder
leicht positiv gegeniibergestellt. Der Median liegt genauso wie das 25% Perzentil bei 4 — also
der ,neutralen” Antwortmaoglichkeit. Das 75% Perzentil liegt bei 5 — also der Antwortmdglich-
keit ,Stimme eher zu“. Von den 30 befragten Personen gibt es vier Ausrei3er. Zwei Personen
gaben an vollkommen Uberzeugt zu sein, sich bei Vapiano gesund zu ernahren und eben-

falls zwei Personen waren der Uberzeugung, sich bei Vapiano nicht gesund zu ernahren.
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Abbildung 12: Boxplot zur gesunden Ernahrung

Zu einem etwas anderem Ergebnis kommt die Auswertung der Frage: ,Ich bevorzuge dieses
Restaurant anderen Restaurants, weil ich glaube, dass ich mich in diesem Restaurant bes-
ser ernahre®. Zwar sind auch in diesem Fall Freshii-Kunden, gefolgt von Vapiano-Kunden,
die am meisten Zustimmenden, jedoch ist die Varianz bei diesen beiden Franchisesystemen
hoher als bei der Uberzeugung, ob sie sich gesund ernahren. Wahrend der Median bei die-
ser Auswertung bei Freshii ebenfalls bei 5,5 liegt befindet sich dieser bei Vapiano bei 3, also
bei der Antwortmdglichkeit ,stimme eher nicht zu“. Daraus kann man schlieRen, dass wéah-
rend es bei Freshii-Kunden ein Grund ist zu Freshii zu gehen, weil man sich dort gesinder

ernédhrt ist dies bei Vapiano-Kunden nicht zutreffend.
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Abbildung 13: Boxplot zur Frage der besseren Erndhrung

Bei der Durchfiilhrung von T-Tests zur Uberpriifung der Antworten von signifikanten Unter-
schieden zwischen den Restaurants war es wiederum sinnvoll eine Dimensionsreduktion im

Sinne einer Faktorenanalyse durchzufihren, weshalb die Variabel ,Gesunde Speisen® hin-
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zugeflugt wurde. Diese beinhaltet die Fragen ,/ch bin davon (liberzeugt, dass ich mich in die-
sem Restaurant gesund ernghre“ und ,Ich bevorzuge dieses Restaurant anderen Restau-
rants, weil ich glaube, dass ich mich in diesem Restaurant besser ernéhre.. Diese Faktoren-
analyse mit 2 ltems weist eine sehr hohe Reliabilitat auf, da der Cronbach-Alpha-Koeffizient

einen Wert von 0,899 annimmt.

Betrachtet man den Wert von -4,604 so kann mit hoher Wahrscheinlichkeit bestétigt werden,
dass ein signifikanter Unterschied bei der ,Uberzeugung, sich gesund zu ernahren® zwischen
Vapiano- und Freshii-Kunden besteht. Demzufolge sind Kunden bei Freshii tUberzeugter,
dass sie sich gesund erndhren, als dies bei Konsumenten eines Vapiano-Restaurants der
Fall ist.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 29 ,188 ,597 -4,604
Freshii 30 ,911 ,609

Tabelle 12: T-Test zur gesunden Ernahrung zwischen Vapiano und Freshii

Der T-Test in Betrachtung der Uberzeugung, wie gesund die Kunden meinen sich zu ernah-
ren ergibt beim Vergleich der Franchisesysteme Vapiano und McDonald’s einen Wert von
9,431. Dies deutet darauf hin, dass ein signifikanter Unterschied zwischen Vapiano- und
McDonald’s-Kunden besteht. Personen, die bei Vapiano essen sind demnach wesentlich
Uberzeugter davon sich gerade gesund zu erndhren als dies bei Personen, die bei McDo-

nald’s konsumieren der Fall ist.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 29 ,188 ,597 9,431
McDonald‘s 30 -1,093 ,435

Tabelle 13: T-Test zur gesunden Ernahrung zwischen Vapiano und McDonald's

Den hochsten Wert nimmt der T-Test beim Vergleich von Freshii-Kunden zu McDonald’s-

Kunden an. Dieser liegt bei 14,657 und lasst darauf schlieBen, dass Personen, die bei

Freshii konsumieren

signifikant

hdéher der

Uberzeugung sind,

sich in diesem

Franchisesystem gesund zu ernahren, als dies bei McDonald’s-Kunden der Fall ist.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Freshii 30 ,911 ,609 14,657
McDonald’s 30 -1,093 ,435

Tabelle 14: T-Test zur gesunden Ernahrung zwischen Freshii und McDonald's
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7.4. FRISCHE DER SPEISEN

Zur Analyse dieses Faktors werden die Fragen ,Die Frische der Speisen in diesem Restau-
rant ist hervorragend® und ,Die Qualitat der Zutaten in den Speisen ist fir mich sehr wichtig“
herangezogen. Da die Frische der Speisen basierend auf der Meinung von Reich et al. einen
signifikanten Einfluss auf die Loyalitdt von Kunden hat, soll dies mit den erhobenen Daten
nachgewiesen werden. Nachdem wie im vorherigen Kapital beschrieben, offenbar ein grofer
Unterschied zwischen den drei Restaurants besteht (in Bezug auf die Uberzeugung, dass
sich Kunden in dem Restaurant gesund ernahren), soll nun beantwortet werden, wie die be-
fragten Personen die Frische der Speisen und die Qualitat der Zutaten empfinden. Die Fri-
sche der Speisen wird dem Mittelwert zufolge bei Vapiano mit einem Wert von 5,4 am besten
bewertet. Freshii erhalt eine Zufriedenheit von 5,27 und eine hohe Standardabweichung von

1,258. Bei McDonald’'s wird die Frische der Speisen nur mit 3,73 — also eher negativ — be-

wertet.
Standardab-
Marke Mittelwert N weichung
Vapiano 5,40 30 1,037
Freshii 5,27 30 1,258
McDonald's 3,73 30 1,048
Insgesamt 4,80 90 1,342

Tabelle 15: Mittelwert Uber die Frische der Speisen

Allerdings empfinden auch McDonald’s-Kunden im Vergleich zu den anderen beiden
Franchisesystemen weniger Wichtigkeit, was die Qualitat der Zutaten betrifft. Diese ist laut

dieser Befragung fur Freshii-Kunden am Wichtigsten (vgl. Tabelle 16)

Standardabwei-
Marke Mittelwert N chung
Vapiano 5,80 30 1,349
Freshii 6,33 30 1,028
McDonald's 5,47 30 1,383
Insgesamt 5,87 90 1,300

Tabelle 16: Mittelwert Uber die Qualitat der Zutaten

Betrachtet man das Boxplot-Diagramm fir den Faktor ,Frische der Speisen®, so erkennt
man, dass der Median bei Vapiano mit 6 um einen Punkt hoher liegt als bei Freshii, wo die-
ser Wert 5 annimmt. Bei McDonald’s wird die Frische der Speisen eher negativ betrachtet.

Der Median liegt bei 3,5 und somit knapp unter dem neutralen Wert.
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Abbildung 14: Boxplot-Diagramm Uber die Frische der Speisen in den Restaurants

Zur Durchfuhrung der T-Tests wurden die Fragen ,Die Frische der Speisen in diesem Res-
taurant ist hervorragend” und ,,Die Qualitét der Zutaten in den Speisen ist flir mich sehr wich-
tig* zu einem Faktor zusammengefasst. Anhand dieses Faktors sollen signifikante Unter-
schiede zwischen den Einstellungen der Kunden der drei Franchisesysteme getestet wer-
den. Diese Faktorenanalyse mit 2 Items ergibt einen Cronbach-Alpha-Koeffizienten von

0,721, weshalb von einer hohen Reliabilitat ausgegangen werden kann.

Um zu bewerten, ob ein signifikanter Unterschied in Bezug auf die wahrgenommene Frische
der Speisen bei den verschiedenen Franchisesystemen besteht, wurde ein T-Test durchge-
fuhrt. Bei der Gegenuberstellung von Vapiano und Freshii ergibt sich daraus, dass der T-

Wert -0,878 annimmt und somit kein signifikanter Unterschied feststellbar ist.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 ,247 ,856 -,878
Freshii 30 ,440 ,853

Tabelle 17: T-Test zur Frische der Zutaten zwischen Vapiano und Freshii

Beim Test zwischen Vapiano und McDonald’'s nimmt T einen Wert von 4,055 an, welcher
eine signifikant hohere Frische bei Vapiano-Kunden im Vergleich zu McDonald’s-Kunden
besagt. Das bedeutet, dass eine hohe Wahrscheinlichkeit besteht, dass die Wahrnehmung

fur Frische von Kunden generell bei Vapiano hoher ist als dies bei McDonald’s der Fall ist.
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N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 ,247 ,856 4,055
McDonald’s 30 -,687 ,926

Tabelle 18: T-Test zur Frische der Zutaten zwischen Vapiano und McDonald's

Wie beim vorherigen Vergleich besteht auch hier mit einem T-Wert von 4,907 ein signifikan-

ter Unterschied. Diesmal ist festzustellen, dass bei Freshii die Kunden im Allgemeinen die

Speisen als Frischer betrachten, als dies von McDonald’s-Kunden empfunden wird.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Freshii 30 ,440 ,853 4,907
McDonald’s 30 -,687 ,926

Tabelle 19: T-Test zur Frische der Zutaten zwischen Freshi und McDonald's

7.5. BIOLOGISCHE PRODUKTE

Die Frage soll darauf abzielen festzustellen, ob die Kunden der behandelten Franchise-

Systeme den Wunsch nach einer biologischen Produktlinie haben. Wie in Kapitel 4.3. be-

sprochen, kann die Verwendung von biologischen Produkten laut Suh et al. einen positiven

Einfluss auf die Zufriedenheit von Kunden haben, da immer mehr Personen sich dazu ent-

schliel3en, biologische Produkte zu konsumieren. Der Mittelwert liegt insgesamt bei 4,79 —

also knapp Uber dem neutralen Wert. Die grof3te Zustimmung wiirde eine solche biologische

Linie bei Freshii erhalten, wo der Mittelwert der befragten Personen bei 5,67 liegt. Bei McDo-

nald’s liegt der Mittelwert dagegen nur bei 4,43, bei Vapiano gar nur bei 4,27.

Bericht

Bio-Linie

Standardabw
Warke titte harert gichung
Wapiano 427 30 1,680
Freshii a 67 30 1,446
MeDonald's 443 30 20749
Insgesamt 4,79 an 1,845

Tabelle 20: Mittelwert Giber den Wunsch einer biologischen Linie

Bei der Betrachtung des Boxplot-Diagramms wird ersichtlich, dass die Streuung dieser Frage

sehr groR3 ist. Wahrend der Median bei Freshii bei 6 liegt, also durchaus Zustimmung ent-

spricht, befindet er sich bei Vapiano und McDonald’s bei 4 — also im neutralen Bereich. Das

55




75% Perzentil schwankt bei dieser Auswertung zwischen 7, also vollkommener Zustimmung
bei Freshii; 6, also Zustimmung bei McDonald’s und 5, also eher Zustimmung bei Vapiano.
Das 25% Perzentil befindet sich eher konstant beim neutralen Wert 4 im Falle von Vapiano

und Freshii und beim Wert 3, also eher keiner Zustimmung bei McDonald’s.

18 _17
21

@ @
1 i

Bio-Linie
=

T T T
Vapiano Freshii MeDonald's
Marke

Abbildung 15: Boxplot-Diagramm zu biologischen Produkten

Der Literatur zufolge besteht ein Einfluss zwischen dem Ausbildungsgrad der befragten Per-
sonen und deren Wunsch nach biologischen Produkten. Um den Zusammenhang fir diese
Behauptung zu Uberprifen wurde ein zusétzlicher T-Test durchgefiihrt, um zu analysieren ob
ein signifikanter Unterschied zwischen Personen mit Matura und Hochschulabsolventen be-
steht. Der T-Test nimmt einen Wert von -2,268 an wonach man tatséachlich davon ausgehen
kann, dass Hochschulabsolventen/innen signifikant mehr Wert auf biologische Produkte le-

gen, als dies bei Personen mit Matura der Fall ist.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Matura 26 -,226 1,094 -2,268
Hochschulabschluss | 36 ,329 ,834

Tabelle 21: T-Test in Anbetracht der héchsten abgeschlossenen Ausbildung

Der T-Test beim Vergleich des Wunsches einer biologischen Linie zwischen Vapiano und
Freshii ergibt einen Wert von -3,459. Demnach kann ein signifikanter Unterschied ange-
nommen werden, wonach Freshii-Kunden einen starkeren Wunsch nach biologischen Pro-

dukten verspiren, als dies bei Kunden von Vapiano der Fall ist.
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N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 4,27 1,680 -3,459
Freshii 30 5,67 1,446

Tabelle 22: T-Test Uber biologische Produkte zwischen Vapiano und Freshii

Der Test in Bezug auf biologische Produkte fihrt beim Vergleich von Vapiano und McDo-
nald’s zu keinem signifikanten Ergebnis. Der T-Wert entspricht -,341 wonach kein signifikan-
ter Unterschied angenommen werden kann. Im Vergleich zu Personen, die bei Freshii essen,
durften sowohl Vapiano als auch McDonald’s-Kunden wenig Bedurfnis nach biologischen

Produkten verspiren.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 4,27 1,680 -,341
McDonald’‘s 30 4,43 2,079

Tabelle 23: T-Test Uber biologische Produkte zwischen Vapiano und McDonald‘s

Wenig Uberraschend ergibt auch der Vergleich von Freshii mit McDonald’s ein signifikantes

Ergebnis, wonach Freshii-Kunden im Verhaltnis zu McDonald’s-Kunden ein signifikant star-

keres Verlangen nach biologischen Produkten verspuren.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Freshii 30 5,67 1,446 2,667
McDonald’‘s 30 4,43 2,079

Tabelle 24: T-Test Uber biologische Produkte zwischen Freshii und McDonald's

7.6. AHNLICHE WERTE

In Kapitel 4.4. wurde beschrieben, dass unterschiedliche Autoren sowohl die Ahnlichkeit zwi-
schen den Angestellten und den Kunden als auch das rdumliche Design als relevante Fakto-
ren in Bezug auf geteilte Werte nennen. Die Frage ,Diese Marke und ich scheinen ahnliche
Werte zu teilen fihrt in dieser Stichprobe zu unterschiedlichen Mittelwerten der drei
Franchisesysteme. Demnach trifft dies am ehesten flr Kunden von Freshii zu. Der Mittelwert
liegt hier bei 4,63 und somit im positiven Bereich. Bei Vapiano entspricht der Mittelwert 3,8

und liegt daher knapp unter dem neutralen Bereich. Fir McDonald’s trifft diese Behauptung
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den Kunden zufolge am Wenigsten zu. Der Mittelwert erreicht fir diese Stichprobe 2,5. Die
Standardabweichungen liegen bei allen drei Systemen zwischen 1,13 und 1,32.

Bericht

dhnliche \Wearte

Standardakmw
Marke mitte e rt [+ gichung
Yapiano 3,80 a0 1,324
Freshii 463 30 1,289
McConald's 2480 30 1,137
Insgesamt 3,64 40 1,624

Tabelle 25: Mittelwerte in Bezug auf ahnliche Werte

Die groRte Zustimmung fand diese Behauptung bei den Kunden des Franchiserestaurants
Freshii, wo sowohl das obere Perzentil als auch der Median beim Wert 5 liegen und das un-
tere Perzentil durch den neutralen Wert 4 begrenzt wird. Eine grof3e Streuung gibt es bei
dieser Frage bei Vapiano-Kunden, da wie aus dem Boxplot Diagramm ersichtlich mehrere
der befragten Personen Antworten von ,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis ,Stimme zu“ gege-
ben haben. Die geringste Zustimmung in Bezug auf geteilte Werte zwischen Kunden und
dem Franchiserestaurant gibt es bei McDonald’s, wo das obere Perzentil beim neutralen
Wert 4 liegt und das untere Perzentil, sowie auch der Median den Wert 2 (,Stimme nicht zu®)
annimmt. Keiner der 30 McDonald’s Kunden hat bei dieser Frage eine positiv zustimmende

Antwort gegeben.

dhnliche Werte

47 38
14 )

reshi
Marke

Abbildung 16: Boxplot Diagramm zu den ahnlichen Werten
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Der Literatur zufolge (siehe Crosby et al. (1990)) fuhlen Kunden eine starkere Bindung zu
Unternehmen, mit denen sie sich identifizieren kénnen. Da dieser Faktor somit einen Einfluss
auf die Loyalitdt von Kunden haben kann, soll mittels T-Test analysiert werden, ob Unter-
schiede zwischen den drei Franchisesystemen bestehen. Es geht also darum herauszufin-
den, ob signifikante Differenzen in Anbetracht der geteilten Werte zwischen Vapiano-,
Freshii- und McDonald’s-Kunden bestehen. Zu diesem Zweck wurden die Fragen ,/ch fiihle,
dass die Werte dieses Franchisesystems meinen eigenen Werten entsprechen” und ,Diese
Marke und ich scheinen &hnliche Werte zu teilen” mittels Faktorenanalyse zu einem Faktor
zusammengefasst. Die Faktorenanalyse ergibt einen sehr zuverlassigen Cronbach-Alpha-
Koeffizienten (0,948), weshalb man von einer sehr hohen Reliabilitdt dieses Faktors mit 2

Items ausgehen kann.

Der T-Test beim Vergleich zwischen den Antworten von Vapiano-Kunden und Freshii -
Kunden ergibt kein statistisch signifikantes Ergebnis, besagt jedoch, dass Freshii-Kunden
tendenziell diesen Aussagen eher zugestimmt haben, als dies bei Vapiano-Kunden der Fall

war.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 0,185 ,903 -1,759
Freshii 30 ,579 ,831

Tabelle 26: T-Test in Bezug auf die Ahnlichkeit der Werte zwischen Vapiano und Freshii

Vergleicht man hingehen die Antworten von Vapiano- und McDonald’s-Kunden fihrt das Er-
gebnis des T-Tests zu einem signifikanten Ergebnis, wonach mit grol3er Sicherheit davon

ausgegangen werden kann, dass Vapiano-Kunden sich eher mit den Werten von Vapiano

identifizieren konnen als dies bei McDonald’s-Kunden und McDonald’s der Fall ist.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 30 0,185 ,903 4,407
McDonald’s 30 -, 764 ,759

Tabelle 27: T-Test in Bezug auf die Ahnlichkeit der Werte zwischen Vapiano und McDonald's

Noch signifikanter ist das Ergebnis beim Vergleich der Freshii-Kunden mit McDonald'’s-

Kunden. Der T-Test ergibt einen Wert von 6,536 und ist somit bei einem 95%igen
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Konfidenzintervall stark signifikant ausgepragt. Ein Freshii-Kunde teilt dieser Befragung zu-
folge also viel starker die Werte von Freshii, als man dies fur McDonald’s-Kunden bei McDo-

nald’s annehmen kann.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Freshii 30 ,579 ,831 6,536
McDonald’s 30 -, 764 ,759

Tabelle 28: T-Test in Bezug auf die Ahnlichkeit der Werte zwischen Freshii und McDonald'‘s

7.7. PREIS-/LEISTUNGSVERHALTNIS

Der letzte Faktor, der im Modell einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit und die Loyalitat
haben kann, ist die Zufriedenheit mit dem Preis-/Leistungsverhaltnis. Wie in Kapitel 3.4.2.
diskutiert, haben verschiedene Autoren unterschiedliche Faktoren gefunden, die Kunden
dazu bewegen, mehr fir ein Produkt zu bezahlen (oder eben nicht). Den Mittelwerten zufolge
besteht die grof3te Zufriedenheit bei Freshii-, gefolgt von McDonald’s- und Vapiano-Kunden.
Die Werte liegen alle nahe beieinander und zwischen den Werten 4 und 5, also im ,leicht

zustimmenden® Bereich.

Standardabwei-
Marke Mittelwert | N chung
Vapiano 4,28 29 1,709
Freshii 4,77 30 1,431
McDonald's | 4,50 30 1,196
Insgesamt 4,52 89 1,455

Tabelle 29: Mittelwerte zur Zufriedenheit mit dem Preis-/Leistungsverhéltnis

Das Boxplot Diagramm zeigt zusatzlich, dass wahrend es bei Vapiano- und bei Freshii-
Kunden gibt, die sowohl ,vollkommen zustimmen® als auch ,Uberhaupt nicht zustimmen®, bei
McDonald’s keine Befragten angaben, das Preis-/Leistungsverhaltnis ,nicht“ oder ,iberhaupt
nicht* gut zu finden. Das Service bei Freshii und Vapiano dirfte also zumindest von einigen

Kunden als zu teuer empfunden werden.
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Abbildung 17: Boxplot Diagramm zum Preis-Leistungs-Verhaltnis

Bei diesem Faktor wurde eine Dimensionsreduktion durchgefiihrt, in die die Antworten aus
der Frage ,lch finde, dass das Preis-Leistungs-Verhéltnis in diesem Restaurant gut ist.“ und
Llch wére bereit, einen héheren Preis zu zahlen, um bei dieser Marke zu essen, als bei ande-
ren Marken” einflieRen. Die Analyse ergibt einen Cronbach-Alpha-Koeffizienten von 0,739,

weshalb man eine akzeptable Reliabilitat dieses Faktors annehmen kann.

Der T-Test zeigt auf, dass tendenziell eine hohere Zufriedenheit beziglich des Preis-
Leistungs-Verhaltnisses bei Freshii-Kunden als bei Vapiano-Kunden besteht. Dieses Ergeb-

nis ist jedoch statistisch gesehen nicht als signifikant einzustufen.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 29 -0,154 1,128 -1,370
Freshii 30 ,232 1,033

Tabelle 30: T-Test zur Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis zwischen Vapiano und Freshii

Der T-Test bei den Antworten zum Preis-Leistungs-Verhaltnis erreicht den Wert

-,275.

Dies bedeutet nicht nur, dass kein signifikanter Unterschied besteht, sondern auch, dass die

Einstellungen bei diesem Faktor einander sehr &hnlich sind.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Vapiano 29 -0,154 1,128 -,275
McDonald’s 30 -,084 ,807

Tabelle 31: T-Test zur Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis zwischen Vapiano und McDonald's
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Auch der T-Test zwischen Freshii- und McDonald’s-Kunden fuhrt zu keinem signifikanten
Ergebnis. Der Wert von 1,319 sagt allerdings aus, dass eine etwas hdhere Preis-Leistungs-
Verhaltnis Zufriedenheit bei Freshii-Kunden besteht.

N Mittelwert Standardabweichung | T-Test
Freshii 30 ,232 1,033 1,319
McDonald’s 30 -,084 ,807

Tabelle 32: T-Test zur Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis zwischen Freshii und McDonald‘s

62




8. REGRESSIONSANALYSE

8.1. ANALYSE DER HYPOTHESEN

Diese Hypothese testet einen moglichen Zusammenhang von der Uberzeugung sich gesund
zu ernahren auf die Loyalitat der Kunden in dem jeweiligen Restaurant. Aus dem Output der
Analyse ist ein R2-Wert von 0,168 zu entnehmen, wonach in 16,8% der Falle eine Verbin-
dung zwischen der Wichtigkeit sich gesund zu erndhren und der Loyalitat besteht. Die Anova
Tabelle zeigt eine Signifikanz kleiner als 0,001, wonach eine sehr geringe
Irrtumswahrscheinlichkeit besteht. Der Regressionskoeffizient fur die Variable ,Gesunde
Speisen“ nimmt einen Wert von 0,402 an, womit er im positiven Bereich liegt und somit be-

statigt werden kann. Die geschatzte Regressionsgleichung ergibt folgendes Aussehen:

0,020 + 0,402*gesunder Ernahrung = Kundenloyalitat

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Karrigiertes t des Schatzer

mModell F R-tuadrat R-twadrat g

1 41048 68 a8 89813082
a. Einfluttvariahlen : {Konstante), REGR factor scare 1 far
anakysis 3

Tabelle 33: Gesunde Speisen auf Loyalitat

ANOVAE
Cladratsum Mittel der
mMadell e df Quadrate F Sig.
1 Regression 13,862 1 13,862 17,184 aood
Hicht standardisierte A3, 866 a5 o7
Residuen
Gesamt 32,427 a6

a. Einflultvariablen : {Konstante), REGR factor score 1 for analysis 3
b Ahhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 34: ANOVA Gesunde Ernahrung auf Loyalitat
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Koeffizienten®

Micht standardisierte
koeffizienten

Standardisiernt
e Koeffiziente
f

Regressionsk | Standardfehle
modell neffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) 020 096 206 83T
REGR factor score 1 for A0z 097 A0 4144 o0n
anahsis 3

a. Abhdngige Variahle: REGR factaor scare 1 for analysis 2

Tabelle 35: Koeffizienten Gesunde Ernahrung auf Loyalitat

In dieser Hypothese soll eine Einflusswirkung von dem Faktor ,Gesunde Speisen® auf den
Faktor ,Kundenzufriedenheit analysiert werden. R? nimmt einen Wert von 0,181 an, weshalb
bei 18,1% der Falle ein Zusammenhang zwischen der Wichtigkeit einer gesunden Erndhrung
auf die Kundenzufriedenheit besteht. Die ANOVA-Tabelle zeigt erneut ein signifikantes Er-
gebnis und der Regressionskoeffizient des Faktors ,Gesunde Speisen® liegt im positiven Be-

reich. Die geschéatzte Regressionsgleichung ergibt daher folgendes Aussehen:

0,023 + 0,414*gesunder Erndhrung = Kundenzufriedenheit

Modellzusammenfassung

Standardfehle
karrigiertes rdes Schatzer
Maodell R R-Guadrat R-Quadrat 5
1 4254 a1 g7 88334580
a. Binflutivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for
analysis 3

Tabelle 36: Gesunde Ernahrung auf Kundenzufriedenheit

ANOWAP
Cladratsum Mittel der
Maodell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 14,440 1 14,440 18,570 Jaoo#
micht standardisierte A5,545 a4 faen
Residuen
Gesamt 20,034 85

a. Einflulivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for analysis 3
b Ahhangige Variable: REGRE factor score 1 for analysis 2

Tabelle 37: ANOVA Gesunde Erndhrung auf Kundenzufriedenheit
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Koeffizienten®

Standardisiert
Micht standardisierte e Koeffiziente
y

koeffizienten

Regressionsk | Standardfehle
modell neffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) 023 J0as 241 810
REGR factor score 1 for 414 0496 A28 43049 o0n
anahsis 3

a. Abhdngige Variahle: REGR factaor scare 1 for analysis 2

Tabelle 38: Koeffizienten Gesunde Ernahrung auf Kundenzufriedenheit

Analysiert man jedes der drei Franchiserestaurant in Bezug auf diese Faktoren und nicht den
gesamten Datensatz zusammen, kommt man wie erwartet zu dem Ergebnis, dass bei
Freshii-Kunden ein hoherer Einfluss vom Faktor ,Gesunde Speisen® auf die Kundenzufrie-
denheit besteht, als dies bei Vapiano- und McDonald’s-Kunden der Fall ist. Die Analysen
ergaben bei Freshii einen R2-Wert von 0,312, bei Vapiano einen Wert von 0,174 und bei
McDonald’s einen Wert von 0,093. Dies zeigt, dass bei Freshii-Kunden in mehr als dreimal
so vielen Fallen als bei McDonald’s-Kunden ein Zusammenhang zwischen der Uberzeugung,
sich gesund zu erndhren und der Kundenzufriedenheit besteht. Wahrend bei Freshii die
ANOVA Signifikanz bei 0,002 liegt (hoch signifikant), steigt die Irrtumswahrscheinlichkeit bei
Vapiano auf 0,024 (leicht signifikant) und bei McDonald’s sogar auf 0,114 (nicht signifikant).

Diese Hypothese befasst sich mit dem Einfluss der Frische und der Qualitat der Speisen in
den Restaurants auf die Loyalitéat, welche die Kunden den Franchise-Systemen gegeniiber
mitbringen. R? erlangt den Wert 0,201, wodurch bei etwa 20% der Befragten ein Einfluss von
der Wichtigkeit frischer und qualitativ hochwertiger Zutaten, auf die Loyalitdt gegeben ist. Die
Signifikanz betragt weniger als 0,001 (hoch signifikant) und der Koeffizient fiir den Faktor
,=Qualitdt Zutaten“ liegt bei 0,466. Die geschatzte Regressionsgleichung ergibt folgendes

Aussehen:

-0,011 + 0,466*Qualitat der Zutaten = Kundenloyalitat

Modellzusammenfassung

Standardfehle
karrigiertes rdes Schatzer

Madell R R-Gluadrat R-Gluadrat 5
1 4584 210 201 89410624

a. Einflutivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for

analysis 3

Tabelle 39: Qualitat Zutaten auf Loyalitat
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ANOVAP

Quadratsum Mittel der
moadell rre df Quadrate F Sig.
1 Regression 13,244 1 18,244 228248 oo
MHicht standardisierte 68,751 o6 ,raq
Residuen
Gesamt ar.noo ar
a. Einflulivariablen : {Konstante), REGR factar scare 1 for analysis 3
b, Abhhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2
Tabelle 40: ANOVA Qualitat Zutaten auf Loyalitat
Koeffizienten®
Standardisient
Micht standardizierte e Koefiiziente
Koeffizienten f
Regressionsk | Standardfehle
modell oeffizientB r Beta T Sig.
1 (Kaonstante) =011 095 -113 910
REGR factor score 1 for 466 043 a8 47748 oo
analysis 3

a. Abhanaige Variable: REGR factar score 1 for analysis 2

Tabelle 41: Koeffizienten Qualitat Zutaten auf Loyalitat

In dieser Hypothese wird eine Abhéngigkeit der Variabel Kundenzufriedenheit von der unab-

hangigen Variabel ,Frische und Qualitdt der Zutaten“ getestet. Das Ergebnis der Regressi-

onsanalyse ergibt einen Output, wonach R? einen Wert von 0,209 annimmt. Dies bedeutet,

dass in dem hier berechneten Modell 20,9% der erklarten Streuung Teil der Gesamtstreuung

ist. Die Anova zu dem getesteten Modell zeigt ein signifikantes Ergebnis (p<0,001). Der Reg-

ressionskoeffizient fur diesen Faktor ist mit 0,681 stark Gber null, womit sich der positiv Zu-

sammenhang auch in dieser Hinsicht bestétigt. Die geschatzte Regressionsgleichung hat

folgendes Aussehen:

0,013 + 0,681*Qualitat der Zutaten = Kundenzufriedenheit

Mudellzusammenfassungb

Standardfehle
karrigiertes tdes Schatzer

mModell R R-Cuadrat R-tadrat 5
1 45874 2049 200 89468850

a. Einflutivariahlen : {Konstante), REGR factor scare 1 for

analysis 3

b, Abhanaige Variahle: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 42: Qualitat Zutaten auf Kundenzufriedenheit
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ANOVAP

Quadratsum Mittel der
moadell rre df Quadrate F Sig.
1 Regression 17,860 1 17,860 22437 oo
MHicht standardisierte 62,040 g5 800
Residuen
Gesamt ag6,000 a6

a. Einflulivariablen : {Konstante), REGR factar scare 1 for analysis 3
b, Abhhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 43: ANOVA Qualitat Zutaten auf Kundenzufriedenheit

Koeffizienten®
Standardisiernt
Micht standardisierte e Koeffiziente
koeffizienten f
Regressionsk | Standardfehle
modell neffizientg r Beta T Sig.
1 (Konstante) 13 Jaen B3 R=ra
REGR factor score 1 for 681 Joen 683 3,514 oo
anahlsis 2

a. Ahhinaioe Wariahle: REGR factar scare 1 for analysis 2

Tabelle 44: Koeffizienten Qualitat Zutaten auf Kundenzufriedenheit

Auch bei diesem Einflussfaktor erschien eine Aufteilung in die einzelnen Systeme als sinn-
voll. Wie auch bei der gesunden Ernéhrung ist der gréf3te Zusammenhang von der Qualitat
der Zutaten auf die Kundenzufriedenheit bei Freshii messbar. Die R2-Werte liegen bei Freshii
bei 0,230 (p<0,01), bei Vapiano bei 0,160 (p>0,01) und bei McDonald’s bei 0,124 (p>0,01).
Demnach ist nur die Analyse von Freshii hoch signifikant und bei Vapiano und McDonald’s

ist diese leicht signifikant.

Diese Hypothese beschreibt die Einflusswirkung von dem Wunsch nach biologischen Pro-
dukten auf die Loyalitat der Kunden im jeweiligen Franchise-Restaurant. R2 nimmt demnach
einen Wert von weniger als 0,001 an, wonach jeglicher Zusammenhang ausschliel3bar ist.
Dafur spricht auch die Irrtumswahrscheinlichkeit gemalR ANOVA Signifikanz, welche bei
0,963 liegt. Der Faktor-Koeffizient fur die Variable ,Bio-Linie“ betragt -0,003. Er ist somit ne-
gativ und lasst daher auf einen negativen Zusammenhang schlieRen. Diesem Ergebnis ist
der Einstellung der befragten Personen zu biologischen Produkten zufolge keine Aussage-
kraft Uber die Loyalitéat dieser Personen nachweisbar. Hypothese 5 muss daher verworfen

werden. Die geschatzte Regressionsgleichung hat folgendes Aussehen:
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0,014 - 0,003*Biologische Produkte = Kundenloyalitat

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Karrigiertes rdes Schatzer

Madell R R-Guadrat R-Guadrat 5
1 o054 ,ann -o12 1,005784149

a. Binflutivariablen : (Konstante], Bio-Linie

Tabelle 45: Biologische Produkte auf Loyalitat

ANOWAP
Quadratsum Mittel der
moadell rre df Quadrate F Sig.
1 Regression 00z 1 0z 0z 9F 349
Micht standardisierte aa,898 86 1,012
Residuen
Gesamt ar.noo ar
a. Einflulivariablen : {Konstante), Bio-Linie
b. Ahhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2
Tabelle 46: ANOVA Biologische Produkte auf Loyalitat
Koeffizienten®
Standardisiert
micht standardisierte e Koefliziente
koeflizienten h
Fegressionsk | Standardfehle
modell neflizientd r Beta T Sin.
1 (Kaonstante) 014 306 044 965
Bio-Linie -,003 JB0 -,004a -,047 963

a. Ahhanoioe Wariahle: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 47: Koeffizienten Biologische Produkte auf Loyalitéat

Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt die Hypothese, wonach der Wunsch nach biologischen

Produkten einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit der befragten Personen hindeuten hat.

R2 erreicht bei dieser Analyse einen Wert von 0,002 bei einer ANOVA-Signifikanz von 0,706.
Der Faktor-Koeffizient fir die Variable ,Bio-Linie” ist negativ und betragt -0,022. Auch die

Hypothese 6 muss aufgrund des Ergebnisses verworfen werden. Die geschatzte Regressi-

onsgleichung hat folgendes Aussehen:

0,107 - 0,022*Biologische Produkte = Kundenzufriedenheit

68



Modellzusammenfassung

Standardfehle
karrigiertes rdes Schatzer
Madell R R-Gluadrat R-Gluadrat 5
1 0414 ooz -010 1,00501664
a. Einfluttvariablen : (kKonstante], Bio-Linie
Tabelle 48: Bio-Linie auf Kundenzufriedenheit
ANOWAP
Guadratsum Mittel der
Moadell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 145 1 1448 144 Foge
micht standardisierte 36,8545 a5 1,010
Residuen
Gesamt aa,000 26
a. Einflulivariablen : (Konstante), Bio-Linie
b. Ahhangige Variable: REGRE factor score 1 for analysis 2
Tabelle 49: ANOVA Bio-Linie auf Kundenzufriedenheit
Koeffizienten®
Standardisiert
micht standardisierte e Koefliziente
kaoeffizientan h
Fegressionsk | Standardfehle
modell neffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) o7 302 364 F24
Bio-Linie -0z22 0549 -,041 -,3748 ,FO6

a. Abhangige Variahle: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 50: Koeffizient Bio-Linie auf Kundenzufriedenheit

Wie der kleine R2-Wert zu vermuten l&sst ist auch bei Aufteilung der Analyse auf die drei
Franchisesysteme kein grof3er Einfluss messbar. Dem Wert von R? zufolge kann weder bei
Vapiano (R2: 0,027, Signifikanz: 0,039), noch bei Freshii (R2: 0,018, Signifikanz: 0,488) noch
bei McDonald’s (R?: 0,013, Signifikanz: 0,565) ein Zusammenhang festgestellt werden.

Diese Untersuchung behandelt den Einfluss des Faktors ,Ahnliche Werte* auf die Loyalitat
der Kunden. Es soll damit die Frage beantwortet werden, ob Personen, die eine hohe Ahn-
lichkeit der Werte zwischen dem Franchiseunternehmen und sich selbst sehen, loyaler dem
Unternehmen gegeniiber sind, als dies bei Personen mit einer geringeren Ubereinstimmung
der Fall ist. Bei der Betrachtung der Grundgesamtheit der Befragten ergibt sich ein R2-Wert
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von 0,401, welcher auf einen bestehenden Zusammenhang zwischen der Ahnlichkeit der
Werte und der Loyalitat deutet. Die ANOVA-Signifikanz liegt unter 0,001 und weist daher auf
einen hochsignifikanten Zusammenhang hin. Aufgrund des Regressionskoeffizienten von
0,627 kann der positive Einfluss bestatigt werden. Die geschétzte Regressionsgleichung hat
folgendes Aussehen:

-0,002 + 0,627*ahnliche Werte = Kundenloyalitat

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Karrigiertes rdes Schatzer
Madell R R-Guadrat R-Guadrat 5
1 JE344 401 384 FFE19272
a. Binflutivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for
analysis 3
Tabelle 51: Ahnliche Werte auf Loyalitat
ANOVAP
Guadratsum Mittel der
Maodell me df Cuadrate F Sig.
1 Regression 34,820 1 34820 a7 663 Jaoo#
micht standardisierte a2,080 a6 06
Residuen
Gesamt ar.noo ar
a. Einflulivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for analysis 3
b Ahhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2
Tabelle 52: ANOVA Ahnliche Werte auf Loyalitat
Koeffizienten®
Standardiziert
Micht standardizierte e Koefiiziente
Koeffizienten f
Regressionsk | Standardfehle
Modell neffizientB r Beta T Sig.
1 (Kaonstante) -ooz 083 - 023 982
REGR factor score 1 for 627 0a3 34 7,544 oo
anahsis 3

a. Abhanaige Variable: REGR factar score 1 for analysis 2

Tabelle 53: Koeffizient Ahnliche Werte auf Loyalitat

Hypothese 8 bezieht sich ebenfalls auf die Empfindung von ahnlichen Werten zwischen dem
Franchiseunternehmen und den Kunden und untersucht den Einfluss von diesem Faktor auf

die Kundenzufriedenheit. Der R2-Wert betréagt bei dieser Berechnung 0,295 - wonach bei
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etwa 30% der befragten Personen ein Zusammenhang zwischen der Empfindung tber die
Ahnlichkeit der Werte und der Zufriedenheit feststellbar ist. Da die ANOVA-Signifikanz bei
unter 0,001 liegt kann von einer geringen Irrtumswahrscheinlichkeit ausgegangen werden.
Der Regressionskoeffizient betragt 0,540 wodurch sich der positiv Zusammenhang bestati-
gen lasst. Die geschéatzte Regressionsgleichung hat folgendes Aussehen:

-0,011 + 0,540*ahnliche Werte = Kundenzufriedenheit

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Karrigiertes rdes Schatzer
Madell R R-Guadrat R-Guadrat 5
1 5434 245 286 844854249
a. Binflutivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for
analysis 3

Tabelle 54: Ahnliche Werte auf Kundenzufriedenheit

ANOWAP
Guadratsum Mittel der
Maodell me df Cuadrate F Sig.
1 Regression 25,3249 1 253249 35 406 Jaoo#
micht standardisierte G067 a5 F14
Residuen
Gesamt agE,000 a6
a. Einflulivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for analysis 3
b Ahhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2
Tabelle 55: ANOVA Ahnliche Werte auf Kundenzufriedenheit
Koeffizienten®
Standardisiernt
Micht standardisierte e Koeffiziente
koeffizienten f
Regressionsk | Standardfehle
mModell oeffizientB r Beta T Sin.
1 (Kaonstante) =011 091 =120 904
REGR factor score 1 for 40 091 H43 a,4a7 oo
anahsis 3

a. Abhanaige Variable: REGR factar score 1 for analysis 2

Tabelle 56: Koeffizienten Ahnliche Werte auf Kundenzufriedenheit

Wird in Bezug auf diese Hypothese nicht die Grundgesamtheit der befragten Personen ana-
lysiert, sondern die Franchisesysteme getrennt voneinander betrachtet, so ergeben sich ver-
schieden hohe R2-Werte. Bei Vapiano ergibt sich ein Wert von 0,332 (Signifikanz von 0,001),
bei Freshii von 0,291 (Signifikanz von 0,003) und bei McDonald’s von 0,165 (Signifikanz von

0,032). Dies zeigt recht deutlich, dass bei McDonald’s dieser Zusammenhang weniger aus-
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gepragt und weniger signifikant ist, als dies etwa bei Vapiano der Fall ist. Bei Vapiano ist bei
etwa einem Drittel der Féalle ein Zusammenhang zwischen den Faktoren ,Ahnliche Werte*

und Kundenzufriedenheit feststellbar.

Diese Hypothese soll den Zusammenhang zwischen der Meinung tber das Preis-Leistungs-
Verhaltnis und der Loyalitat aufzeigen, indem der Einfluss des Faktors des Preis-Leistungs-
Verhéltnisses auf die Kundenloyalitdt analysiert wird. Bei Betrachtung der Grundgesamtheit
ergibt sich ein R2-Wert von 0,57. Dieser beschreibt, dass bei mehr als der Halfte der befrag-
ten Personen ein Einfluss von der Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhéltnis auf die
Loyalitat der Kunden messbar ist. Die ANOVA-Signifikanz liegt bei unter 0,001 und deutet
daher auf hochsignifikantes Ergebnis hin. Der Regressionskoeffizient liegt im positiven Be-

reich und hat einen Wert von 0,752. Die geschatzte Regressionsgleichung hat folgendes

Aussehen:
0,000 + 0,752*Preis-Leistungs-Verhaltnis = Kundenloyalitat
Modellzusammenfassung
Standardfehle
kaorrigiertes rdes Schatzer
Maodell F R-Quadrat R-Guadrat g
1 [ 7a5d Rl JAES JGE3596497
a. Binflutivariablen : (kKonstante), REGR factor score 1 for
analysis 3
Tabelle 57: Preis-Leistungs-Verhaltnis auf Loyalitat
ANOVA®
Guadratsum Mittel der
madeall rre of Quadrate F Sin.
1 Regression 449 569 1 449 569 112,564 Jaoo#
micht standardisierte ar.4n a5 A0
Residuen
Gesamt aa,894 86

a. Einflulivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for analysis 3
b. Ahhangige Variable: REGRE factor score 1 for analysis 2

Tabelle 58: ANOVA Preis-Leistungs-Verhaltnis auf Loyalitat
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Koeffizienten®

Standardisiernt
Micht standardisierte e Koeffiziente
koeffizienten f

Regressionsk | Standardfehle
modell neffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) ,ooo 0T -ooz 559
REGR factor score 1 for 782 07 Fa5 10,610 o0n
anahsis 3

a. Abhdngige Variahle: REGR factaor scare 1 for analysis 2

Tabelle 59: Koeffizienten Preis-Leistungs-Verhaltnis auf Loyalitat

Hypothese 10 untersucht den Einfluss von der Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-
Verhéltnis der Kunden auf die Gesamt-Kundenzufriedenheit. Es soll analysiert werden, ob
eine hohe Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis auf eine hohe Gesamtzufrieden-
heit bei Kunden schliel3en lasst. Der R2-Wert betragt 0,326 und liegt damit deutlich unter
dem Wert der Hypothese 9 (Einfluss Preis-Leistungs-Verhéltnis auf die Loyalitat). Die Signifi-
kanz betragt weniger als 0,001, wodurch von einer sehr geringen Fehlerwahrscheinlichkeit
ausgegangen werden kann. Der positive Einfluss kann aufgrund des Regressionskoeffizien-
ten von 0,568 bestéatigt werden. Die geschatzte Regressionsgleichung hat folgendes Ausse-

hen:

-0,007 + 0,568*Preis-Leistungs-Verhaltnis = Kundenzufriedenheit

Dieser erhebliche Unterschied zwischen den Ergebnissen aus Hypothese 9 und Hypothese
10 kann so interpretiert werden, dass bei Kunden ein ginstiger Preis fir die jeweilig gebote-
ne Leistung bzw. die gebotenen Produkte sich zwar positiv auf die Loyalitat der Kunden
auswirkt, diese Kunden deswegen dennoch keine ebenso hohe Zufriedenheit aufweisen.
Dieses Ergebnis ergibt gemeinsam mit den Analysen in den Abschnitten 7.1.1. und 7.2.1.
Sinn, da dort sowohl bei der Grundgesamtheit als auch bei allen drei Franchisesystemen
getrennt der Mittelwert der Kundenloyalitat grof3er als der Mittelwert der Kundenzufriedenheit

war.

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Karrigiertes rdes Schatzer

Madell R R-Guadrat R-Guadrat 5

1 AT714 326 318 82956384
a. Einflutivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for
analysis 3

Tabelle 60: Preis-Leistungs-Verhaltnis auf Kundenzufriedenheit

73



ANOVAP

Quadratsum Mittel der
moadell rre df Quadrate F Sig.
1 Regression 28,014 1 28,014 40,709 oo
MHicht standardisierte ar.aor o4 6ag
Residuen
Gesamt ah,822 a5

a. Einflulivariablen : {Konstante), REGR factar scare 1 for analysis 3
b, Abhhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 61: ANOVA Preis-Leistungs-Verhaltnis auf Kundenzufriedenheit

Koeffizienten®
Standardisiernt
Micht standardisierte e Koeffiziente
koeffizienten f
Regressionsk | Standardfehle
modell neffizientg r Beta T Sig.
1 (Konstante) 007 Nuisie - 076 540
REGR factor score 1 for Ralits ,0e4 AT G380 oo
anahsis 3

a. Ahhinaioe Wariahle: REGR factar scare 1 for analysis 2

Tabelle 62: Koeffizienten Preis-Leistungs-Verhaltnis auf Kundenzufriedenheit

Dieser Unterschied erfordert eine tiefere Auseinandersetzung mit den Grinden fir dieses
Ergebnis, weshalb auch die Ergebnisse der Regressionsanalysen der drei Franchisesysteme
einzeln analysiert werden sollen. Bei Betrachtung der R2-Werte erweisen sich erhebliche
Unterschiede. Dieser ist bei Freshii (R2=0,449; p<0,001) und Vapiano (R2=0,413; p<0,001)
deutlich hdher als bei McDonald’s (R?=0,181; p<0,1). Auch hier geben die Abschnitte 7.7.1.
und 7.7.2. gute Erlauterungen fir das Ergebnis der Regressionsanalyse. Denn wahrend der
Mittelwert des Faktors Kundenzufriedenheit bei McDonald’s bei 4,70 liegt, erreicht der Faktor
Loyalitat bei McDonald’s einen Wert von 6,23. Dies spricht dafir, dass speziell bei McDo-
nald’s die Loyalitat deutlich héher als die Kundenzufriedenheit ist und deswegen auch unter-
schiedlich grol3e Zusammenhange mit dem Preis-Leistungs-Verhaltnis bestehen. Der Unter-
schied ist zwar nicht so ausgepragt wie bei McDonald’s, aber auch bei Freshii und Vapiano
liegen die Mittelwerte der Kundenzufriedenheit stets unter den Werten der Loyalitat (Vgl. da-
zu Tab. 3 und Tab. 7).

Diese ergéanzende Hypothese soll schlie3lich die Frage beantworten, ob auch bei dieser Be-
fragung eine signifikante Auswirkung von der Kundenzufriedenheit auf die Loyalitat der Kun-
den gegeben ist. Diese Annahme wurde wie im Kapitel 3.4.3 beschrieben, von diversen Au-

toren bestatigt. Getestet wurde, ob der Faktor Kundenzufriedenheit als unabhangiger Faktor
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einen Einfluss auf die Loyalitat, den abh&ngigen Faktor, hat. Der R2-Wert betragt 0,57 und es
kann somit davon ausgegangen werden, dass bei 57% der befragten Personen ein direkter
Zusammenhang von der Zufriedenheit auf die Loyalitat zu messen war. Die ANOVA-
Signifikanz der Analyse liegt bei weniger als 0,001. Es kann daher von einer aul3erst kleinen
Fehlerwahrscheinlichkeit ausgegangen werden. Der Regressionskoeffizient betragt 0,752
und bestatigt somit den positiven Einfluss. Die geschéatzte Regressionsgleichung hat folgen-

des Aussehen:

0,000 + 0,752*Kundenzufriedenheit = Kundenloyalitat

Modellzusammenfassung

Standardfehle
kaorrigiertes rdes Schatzer

Maodell F R-Quadrat R-Guadrat g

1 [ 7a5d Rl JAES JGE3596497
a. Binflutivariablen : (kKonstante), REGR factor score 1 for
analysis 3

Tabelle 63: Kundenzufriedenheit auf Loyalitat

ANOWAP
Cladratsum Mittel der
Maodell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 49 569 1 49 569 112,564 Jaoo#
micht standardisierte ar.an a5 440
Residuen
Gesamt 26,894 26

a. Einflulivariablen : (Konstante), REGR factor score 1 for analysis 3
b Ahhangige Variable: REGRE factor score 1 for analysis 2

Tabelle 64: ANOVA Kundenzufriedenheit auf Loyalitéat

Koeffizienten®
Standardisient
Micht standardizierte e Koefiiziente
kneffizienten f
Regressionsk | Standardfehle
modell oeffizientB r Beta T Sig.
1 (Konstante) oo 071 -,ooz 559
REGR factor score 1 for 7az 071 ilal 10,610 oo
analysis 3

a. Abhanaige Variable: REGR factar score 1 for analysis 2

Tabelle 65: Koeffizienten Kundenzufriedenheit auf Loyalitat

Analysiert man den Einfluss der Kundenzufriedenheit auf die Loyalitéat fir jedes der drei

Franchisesysteme einzeln, so erkennt man, dass dieser Einfluss in den Restaurants sehr
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grolRe Unterschiede hervorbringt. Der grofl3te Zusammenhang besteht demnach bei Kunden
von Vapiano (R?=0,694; p<.0,001). Ein bisschen weniger Einfluss aus der Kundenzufrieden-
heit auf die Loyalitat ergibt sich bei Freshii-Kunden, wo R2 eine Wert von 0,615 annimmt
(p<0,001). Deutlich geringer féllt dieser Zusammenhang bei Kunden von McDonald’'s
(R?=0,374; p<0,001) aus, wo blof3 bei etwa 37% der befragten Personen ein direkter Einfluss
feststellbar ist. Dies spricht dafur, dass der Grof3teil der Kunden von Vapiano und Freshii
(mehr als 60%) diese Restaurants besuchen, weil sie mit den Erfahrungen, die sie gemacht
haben, zufrieden sind. Bei McDonald’s durften die Griinde fir eine hohe Loyalitat auf ande-
ren Faktoren beruhen. Dies konnten etwa Faktoren wie glnstige Preise oder eine hohe

Standortdichte sein.

8.2. MULTIPLE REGRESSIONSANALYSE

Jene Hypothesen, welche im vorhergehenden Kapitel mittels einfacher Regressionsanalyse
ausgewertet wurden werden nun anhand einer multiplen Regressionsanalyse Uberpriift. Dies
bedeutet, dass jeweils die 5 unabhéngigen Einflussfaktoren auf die 2 abhangigen Faktoren
getestet werden. Es werden sozusagen die Hypothesen 1,3,5,7 und 9 (Einfluss der Faktoren
auf die Loyalitdt) zusammengefasst und getestet. AnschlieRend werden die Hypothesen
2,4,6,8 und 10 (Einfluss der Faktoren auf die Kundenzufriedenheit) ebenso zusammenge-
fasst und getestet.

Da es eine Voraussetzung fiir die Erstellung von multiplen Regressionsanalysen ist, dass die
auszuwertenden Faktoren keine allzu groRe Korrelation (bzw. Multikollinearitat) aufweisen,
missen diese einem Unabhangigkeitstest unterworfen werden. Die Kollinearitatsstatistik gibt
in Form von Konditionsindex-Werten an, ob die untersuchten Faktoren fir eine multiple Reg-
ressionsanalyse geeignet sind. Fromm nennt 15 als Grenzwert flr die Benennung eines
Kollinearitatsproblem, wobei eben Werte, die darunter liegen, keinen Hinweis auf eine prob-

lematisch hohe Korrelation aufweisen.®®

% Vgl. Fromm in Baur/Fromm (2008)
76



Auch bei der Betrachtung der VIF-Werte kann eine Aussage Uber die Kollinearitat der Daten
gegeben werden. Gemal Myers (1990) besteht erst ab einem VIF-Wert ,von Gber 10 ein

Grund, sich liber eine zu hohe Korrelation Sorgen zu machen®.*’

Sowohl aus den VIF-Werten (deutlich unter dem Wert 10), als auch den Werten des Konditi-
onsindex (kein Wert Gber 15) kann man annehmen, dass die Faktoren sich zur Berechnung

einer multiplen Regressionsanalyse eignen.

Modell Kollinearitatsstatistik
Toleranz VIF
Gesunde Speisen 0,410 2,439
Qualitat der Zutaten 0,536 1,865
Preis-Leistungs-Verhaltnis | 0,763 1,311
Ahnliche Werte 0,512 1,955
Bio-Linie 0,915 1,093

Tabelle 66: Kollinearitatstabelle Hypothese 1-3-5-7-9

Modell Dimension | Konditionsindex
1-3-5-7-9 1,000
1,125
1,620
2,203
3,058
6,381
Tabelle 67: Konditionsindex Hypothese 1-3-5-7-9

OO WIN|F-

Auch beim zweiten Modell ist sowohl aus den VIF-Werten (deutlich unter dem Wert 10), als
auch den Werten des Konditionsindex (kein Wert Uber 15) heraus anzunehmen, dass die

Faktoren sich zur Berechnung einer multiplen Regressionsanalyse eignen.

Modell Kollinearitatsstatistik
Toleranz VIF
Gesunde Speisen 0,412 2,425
Qualitat der Zutaten 0,544 1,838
Preis-Leistungs-Verhéltnis | 0,777 1,287
Ahnliche Werte 0,522 1,917
Bio-Linie 0,909 1,100

Tabelle 68: Kollinearitatstabelle Hypothese 2-4-6-8-10

" vgl. Myers, R. (1990)
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Modell Dimension | Konditionsindex
2-4-6-8-10 1,000
1,128
1,582
2,177
3,029

6,241
Tabelle 69: Konditionsindex Hypothese 2-4-6-8-10

OB IW|IN |-

Bei Auswertung der multiplen Regressionsanalyse zeigt sich, dass bei der Gesamtheit der
Befragung in 69,3% der Befragungen die Variabel Kundenloyalitat durch einen der funf un-
tersuchten Faktoren erklart werden kann. Die Anova-Signifikanz weist darauf hin, dass die-
ses Ergebnis hochsignifikant ist (p<0,001). Die Koeffizienten-Tabelle bestatigt die Ergebnis-
se der einfachen Regressionsanalysen in gewissen Hinsichten, in anderen fihrt sie jedoch
zu einem anderen Ergebnis, weshalb die Interpretationen der einfachen Regressionsanaly-
sen mit Vorsicht zu betrachten sind. Bestatigt wurden u.a. die Annahmen, dass das Preis-
Leistungs-Verhaltnis, gefolgt von dem Faktor ,Ahnliche Werte“ und dem Faktor ,Qualitat Zu-
taten” die grofiten Einflisse auf die Kundenloyalitdt haben. Wahrend bei der einfachen Reg-
ressionsanalyse noch ein geringer Einfluss des Faktors ,Gesunde Speisen“ angenommen
werden konnte, muss dieser Einfluss (Hypothese 1) der multiplen Regressionsanalyse zufol-
ge verworfen werden. Der Einfluss des Faktors ,Biologische Produkte® muss ebenso wie
schon bei Betrachtung der einfachen Regressionsanalyse auch nach der multiplen Regres-

sionsanalyse verworfen werden.

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Karrigiertes rdes Schatzer
modell R R-Cuadrat R-Ciuadrat 5

1 8338 A83 AT 4 AB222279

a. Einfluttvariablen : (Konstante), Bio-Linie, REGR factor score
1 for analysis 3, REGR factor scare 1 for analysis 3, REGR
factor score 1 for analysis 3, REGR factor score 1 for
analysis 3

Tabelle 70: Alle 5 Faktoren auf Loyalitat
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ANOVAP

Quadratsum Mittel der
moadell rre df Quadrate F Sig.
1 Regression a7, 138 a 11,428 36,152 oo
MHicht standardisierte 25,288 20 16
Residuen
Gesamt 32,424 a5

a. Einflultvariablen : (Konstante), Bio-Linie, REGR factor score 1 for analysis 3, REGR factor scaore
1 for analysis 3, REGR factor score 1 for analysis 3, REGR factor score 1 for analysis 3
b Ahhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2

Koeffizienten

Tabelle 71: ANOVA Alle 5 Faktoren auf Loyalitat

Nicht standardisierte Koeffizienten

Standardisierte
Koeffizienten

Modell RegressionskoeffizientB | Standardfehler Beta T Sig.

1 (Konstante) ,314 ,178 1,762 ,082
Gesunde -,002 ,095 -,003 -,026 ,979
Speisen
Qualitat der ,229 ,086 ,226 2,670 ,009
Zutaten
Preis- ,568 ,070 ,575 8,113 ,000
Leistungs-
Verhéaltnis
Ahnliche Wert ,260 ,085 ,267 3,081 ,003
Bio-Linie -,066 ,035 -,122 -1,887 ,063

a. Abhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 72: Koeffizienten Alle 5 Faktoren auf Loyalitat

Die multiple Regressionsanalyse zum Einfluss der funf behandelten Faktoren auf die Kun-

denzufriedenheit ergibt einen R2-Wert von 0,481. Dies lasst darauf schlie3en, dass bei knapp

der Halfte der befragten Personen von einem der finf Faktoren ein Rickschluss auf die

Kundenzufriedenheit mdglich ist. Da die ANOVA-Signifikanz geringer als 0,001 ist, kann von

einem hochsignifikanten Ergebnis ausgegangen werden. Die Koeffizienten-Tabelle zeigt,

dass die Ergebnisse dieser Analyse die meisten Annahmen aus den einfachen Regressions-

analysen bestatigen. Demnach besteht beim gesamten Stichprobenumfang der gréf3te Ein-

fluss von dem Faktor ,Preis-Leistungs-Verhaltnis* auf die Kundenzufriedenheit (38,8%), ge-

folgt vom Faktor ,Qualitat der Zutaten“ und dem Faktor ,Ahnliche Werte“. Das bedeutet, dass

diese beiden Einfliisse im Vergleich zur einfachen Regressionsanalyse leicht veranderte Ein-
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flussnahmen aufweisen und der Faktor ,Qualitat der Zutaten“ aus der vorrangig relevanten
multiplen Regressionsanalyse den zweitgrof3ten Einflussfaktor darstellt (25,3%). Die Signifi-
kanz dieses Faktors ist leicht signifikant. (p<0,1)

Der Einfluss des Faktors ,Gesunde Ernahrung“ muss aufgrund der hohen Signifikanz negiert
werden, weshalb der multiplen Regressionsanalyse zufolge Hypothese 2 nicht bestatigt wer-
den kann. Der Einfluss des Faktors ,Biologische Produkte® ist nach der multiplen Regressi-

onsanalyse ebenso wie nach der einfachen Regressionsanalyse nicht zu bestétigen.

Modellzusammenfassung

Standardfehle
Karrigiertes t des Schatzer
modell R R-icuadrat R-Guadrat 5

1 G944 481 443 724149145

a. Einflutvariahlen : {Konstante), Bio-Linie, REGR factor score
1 for analysis 3, REGR factor score 1 for analysis 3, REGR
factor scare 1 for analysis 3, REGR factor score 1 for
analysis 3

Tabelle 73: Alle 5 Faktoren auf Kundenzufriedenheit

ANOVAE
Quadratsum Mittel der
moadell rre df Quadrate F Sig.
1 Regression 38,404 a 7681 14,648 oo
MHicht standardisierte 41,427 Ta 524
Residuen
Gesamt 79,832 a4

a. Einflultvariablen : (Konstante), Bio-Linie, REGR factor score 1 for analysis 3, REGR factor scaore
1 for analysis 3, REGR factor score 1 for analysis 3, REGR factor score 1 for analysis 3
b Ahhangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 74: ANOVA Alle 5 Faktoren auf Kundenzufriedenheit
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Koeffizienten

Standardisierte
Nicht standardisierte Koeffizienten Koeffizienten
Modell RegressionskoeffizientB | Standardfehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 421 ,227 1,858 ,067
Gesunde , 104 ,123 ,107 ,846 ,400
Speisen
Qualitat der ,253 ,113 247 2,244 ,028
Zutaten
Preis- ,388 ,090 ,397 4,318 ,000
Leistungs-
Verhaltnis
Ahnliche , 190 ,109 ,195 1,739 ,086
Werte
Bio-Linie -,089 ,044 -,170 -1,998 ,049

a. Abhéangige Variable: REGR factor score 1 for analysis 2

Tabelle 75: Koeffzienten Alle 5 Faktoren auf Kundenzufriedenheit

8.3. DISKUSSION

Diese empirische Studie flhrte zu einigen interessanten Ergebnissen. Die Auswertung der
Daten dieser Arbeit hat sich auf zwei statistische Verfahren konzentriert. Im ersten Teil der
Analyse kommt das Verfahren des T-Tests zur Anwendung. In diesem wurden einerseits die
Mittelwerte der einzelnen Faktoren erhoben und andererseits wurden die Faktoren auf signi-
fikante Unterschiede zwischen den einzelnen Franchisesystemen getestet. Beim Faktor
Kundenzufriedenheit zeigte sich, dass der Umfrage zufolge Freshii- und Vapiano-Kunden
zufriedener sind als McDonald’s-Kunden. Der T-Test ergab einen signifikanten Unterschied
zwischen Freshii und McDonald’s, sowie zwischen Vapiano und McDonald’s, welcher besta-
tigt, dass Freshii- und Vapiano-Kunden eine signifikant hohere Kundenzufriedenheit empfin-
den. Bei der Loyalitat hingegen ergab sich ein anderes Bild. Denn, wenn auch nur knapp,
empfinden McDonald’s-Kunden die grofte Loyalitat, gefolgt von Vapiano- und Freshii-
Kunden. Diese Tatsache bestatigt, dass es bei der Untersuchung der Ergebnisse notwendig
ist, die Faktoren Kundenzufriedenheit und Loyalitat getrennt voneinander zu untersuchen.
Denn es ware diesem Ergebnis zufolge nicht méglich, von der Kundenzufriedenheit direkt
auf die Kundenloyalitat zu schlielRen, obwohl dieser Einfluss im Theorieteil als bestehend

definiert wurde.

Aufgrund dieses Ergebnisses wurde das Forschungsgebiet dieser Arbeit um eine zusatzliche
Hypothese erweitert (Hypothese 11), in welcher ebendieser Einfluss von Kundenzufrieden-
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heit auf Kundenloyalitat untersucht wurde. Das Ergebnis dieser Regressionsanalyse ergab,
dass bei 57% der befragten Personen ein positiver Einfluss von der Zufriedenheit auf die
Loyalitdt gegeben ist. Das bedeutet, dass beim Ausmald dieses Prozentsatzes eine hohe
Zufriedenheit zu einer hohen Loyalitat bzw. eine niedrigen Zufriedenheit zu einer niedrigen
Loyalitat fuhrt. Dieser Mittelwert von 57% ergibt sich aus den jeweiligen Teilergebnissen,

welche jeweils zu einem Drittel einflieRen:

e Vapiano: 69,4%, p< 0,001
e Freshii: 61,5%, p< 0,001
e McDonald’s: 37,4%, p<0,001

Diese Aufgliederung erklart letztlich auch gut, warum bei McDonald’s der Unterschied zwi-
schen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat groRer ist als bei den anderen beiden Fran-
chisesystemen. Denn wahrend bei Vapiano bei etwa zwei Drittel der befragten Personen von
Kundenzufriedenheit auf Loyalitdt geschlossen werden kann, ist dies bei McDonald’s blo3

bei etwas mehr als einem Dirittel (37,4%) mdglich.

Bei Betrachtung der spezifischen Ergebnisse fur Freshii ist zu festzuhalten, dass alle Mittel-
werte dieses Restaurants tber den durchschnittlichen Mittelwerten des gesamten Stichpro-
benumfangs liegen. Dies spricht dafiir, dass Freshii bei allen Faktoren eine starken Zustim-
mung genieldt, sei es der Faktor ,Gesunde Erndhrung®, ,Frische der Speisen, ,Biologische
Produkte“, ,Ahnliche Werte* oder ,Preis-Leistungs-Verhaltnis“. Dies ist insofern keine Uber-
raschung, weil es unter anderem das Ziel dieser Arbeit war, die Einflussfaktoren von innova-
tiven und neuen Franchisesystemen, wie Freshii es beispielsweise ist, zu untersuchen. Die
einfache Regressionsanalyse, welche den Einfluss des Faktors ,Gesunde Ernahrung® auf
~Kundenzufriedenheit* untersuchte, hat ergeben, dass in 31,2% der Falle ein Einfluss besteht
und dieses Ergebnis leicht signifikant ist (p<0,01). Umgekehrt bedeutet dies aber auch, dass
in 68,8% der Falle dieser Faktor nicht ausschlaggebend ist und es daher andere Grinde fur
eine hohe Zufriedenheit geben muss. Etwas geringer ist das Ergebnis beim Faktor ,Qualitat
der Zutaten®, wo bei 23% ein Rickschluss auf die Kundenzufriedenheit mdglich ist (p<0,01).
Obwohl bei Freshii generell eine hohe Zustimmung zu biologischen Produkten besteht (Mit-
telwert von 5,67) ist kein Einfluss dieses Faktors auf die Kundenzufriedenheit zu erkennen.
Die Hypothese 6 muss, sowohl flr den gesamten Stichprobenumfang, als auch fur Freshii
separat betrachtet, verworfen werden (p>0,1). Die Faktoren ,Ahnliche Werte* sowie ,Preis-
Leistungs-Verhaltnis* sind bei Freshii hoch signifikant, denn so erklart sich die Kundenzufrie-
denheit in 29,1% der Falle durch den Faktor ,Ahnliche Werte“ (p<0,01) und in 44,5% der Fal-
le durch den Faktor ,Preis-Leistungs-Verhaltnis* (p<0,01).
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Fur Vapiano ist es eines der obersten Ziele, dass sich die Kunden wahrend des Aufenthalts
im Restaurant wohl fihlen, weshalb grof3er Wert auf die Innenarchitektur, die Beleuchtung,
die Musik etc. gelegt wird. Bei Vapiano ist man namlich davon Uberzeugt, dass diese positive
Atmosphére sich auf die Zufriedenheit und im weiteren auf die Loyalitat der Kunden auswirkt.
Dieses Ziel diirfte von den Kunden auch als besonders angenehm empfunden werden, wes-
halb bei Vapiano der Einfluss des Faktors ,Ahnliche Werte* auf Kundenzufriedenheit starker
ausgepragt ist als bei den anderen beiden untersuchten Franchisesystemen. Dies lasst da-
rauf schlieBen, dass Vapiano-Kunden sich wahrend ihres Besuches bei Vapiano sehr wohl
fuhlen, was sich wiederum positiv auf ihre Kundenzufriedenheit auswirkt. Die Ergebnisse der
Mittelwerte von Vapiano besagen, dass bei 4 der 5 untersuchten Faktoren eine positive Zu-
stimmung besteht und nur dem Wunsch nach biologischen Produkten bei Vapiano nicht zu-
gestimmt wird. Die Analysen liefern sowohl bei dem Einfluss des Faktors ,Gesunde Ernah-
rung“ auf Kundenzufriedenheit (17,4% der Falle; p<0,1) als auch bei dem Faktor ,Frische der
Speisen“ auf Kundenzufriedenheit (16% der Falle; p<0,1) einen positiven Zusammenhang
mit leichter Signifikanz. Den hochsten Einfluss ergibt sich bei Vapiano allerdings durch den
Faktor ,Preis-Leistungs-Verhaltnis® auf Kundenzufriedenheit, wo bei 41,3% der befragten
Personen ein positiver Einfluss messbar ist. Das Ergebnis ist auRerdem hochsignifikant
(p<0,001). Der Wunsch nach biologischen Produkten (Hypothese 6) ist ebenso wie bei der
Gesamtheit der Befragung auch bei ausschlie3licher Betrachtung der Vapiano-Daten zu

verwerfen (p>0,1).

Die Ergebnisse der Befragung bei McDonald’s-Kunden entsprechen den Erwartungen, da
die Personen in Bezug auf die Uberzeugung, sich gesund zu ernahren, McDonald’s deutlich
schlechter bewertet haben als die befragten Personen der anderen beiden
Franchisesysteme. Der Faktor ,Gesunde Erndhrung“ erreicht einen Mittelwert von 1,77 und
die Regressionsanalyse dieses Einflusses auf die Kundenzufriedenheit ergab ein nicht signi-
fikantes Ergebnis (p>0,1). Der Faktor ,Frische der Speisen® erreicht bei McDonald‘'s auch
einen Mittelwert im unzufriedenen Bereich (3,73). Dieser hat allerdings nur leichte Auswir-
kungen auf die Kundenzufriedenheit, da das Ergebnis der Regressionsanalyse leicht signifi-
kant ist (p<0,1). Zu demselben Ergebnis fuhrt bei McDonald’s auch die Analyse des Faktors
,Biologische Produkte“. Zwar erreicht dieser einen Mittelwert von 4,43, jedoch ist kein signifi-
kanter Einfluss auf die Kundenzufriedenheit messbar (p>0,1). Die Faktoren ,Ahnliche Werte*
sowie ,Preis-Leistungs-Verhaltnis“ haben bei McDonald’s blofR3 eine geringe Auswirkung auf
die Kundenzufriedenheit und die Ergebnisse der Regressionsanalysen sind auch blof3 leicht
signifikant (p<0,1). Zu McDonald’s kann man zusammenfassen sagen,, dass im Gegensatz
zu den anderen beiden Franchisesystemen keiner der behandelten Faktoren einen hochsig-

nifikanten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit hat.
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Betrachtet man die aufgestellten Hypothesen fur die Gesamtheit des Stichprobenumfangs,
S0 zeigt sich, dass wahrend einige Hypothesen aufgrund von hochsignifikanten Ergebnissen
bestatigt werden konnten, andere aufgrund von geringem oder keinem Einfluss verworfen
werden mussten. Sowohl auf die Kundenloyalitat als auch auf die Kundenzufriedenheit hat
der Faktor ,Preis-Leistungs-Verhaltnis* den gréften Einfluss. Zudem konnten auch die Hypo-
thesen, welche die Einfliisse der unabhangigen Faktoren ,Qualitat der Zutaten* sowie ,Ahnli-
che Werte" auf die abhangigen Faktoren ,Kundenloyalitdt“ und ,Kundenzufriedenheit* teste-
ten mit leicht signifikanten Ergebnissen bestatigt werden. Wahrend fir die Gesamtheit der
befragten Personen ein leichter Einfluss des Faktors ,Gesunde Ernahrung® auf Kundenzu-
friedenheit bestatigt werden konnte, musste die Hypothese, welche den Einfluss der ,Ge-
sunden Ernahrung“ auf die Loyalitat der Kunden maR, verworfen werden. Gar kein Einfluss
besteht hingegen bei Hypothese 5 und 6, welche den Einfluss des Faktors ,Biologische Pro-

dukte® auf Kundenloyalitat sowie Kundenzufriedenheit mafen.
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9. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Schon aus der Beschreibung der Franchisesysteme lasst sich gut erkennen, mit welcher
Strategie diese Unternehmen probieren, ihre Kunden an ihre Restaurants zu binden. Denn
das Ziel einer hohen Kundenloyalitat ist eine Eigenschaft, die alle drei behandelten
Franchiseunternehmen teilen, da sie fur den Erfolg der Unternehmen einen sehr wesentli-
chen Faktor darstellt. Abgesehen von diesem gemeinsamen Ziel haben die jeweiligen Res-
taurants unterschiedliche Ansatze um ihre Kunden zufriedenzustellen. Die Angebote reichen
von fettarmen, vitaminhaltigen Speisen bis hin zu fetten und kalorienreichen Mends; von ge-
mutlich eingerichteten Restaurants bis hin zum Schnellimbissflair; von ,low-budget‘-Menus
bis hin zu héherpreisigen Speisen mit exquisiter Weinbegleitung. Diese divergierenden An-
satze spiegeln sich zum Teil auch sehr deutlich in den Ergebnissen der Befragung wieder.
So ist beispielsweise der Einfluss von gesunder Erndhrung auf die Zufriedenheit und auf die
Loyalitat bei Freshii deutlich ausgepragter als bei McDonald’s. Dieses Ergebnis ist wenig
Uberraschend, denn so ist es auch Teil der Freshii-Philosophie, eine gesunde Abwechslung
zu den traditionellen Schnellrestaurants zu sein. McDonald’s kann mit dem Thema bewuss-
ter Ernahrung trotz intensiverer Werbekampagnen fir qualitativ hochwertige Rohstoffe nicht

in dieser Richtung punkten.

Letztlich konnten vor allem fur die Franchisesysteme Freshii und Vapiano signifikante Ein-
flussfaktoren gefunden werden. Die Ergebnisse von McDonald’s liegen hingegen bei allen
behandelten Faktoren unter dem Niveau von Freshii und Vapiano. Dies kann damit begrin-
det werden, dass die Befragung hauptsachlich auf den Einfluss von Gesundheits- und
Wohlfiihlaspekten ausgerichtet war und diese mehr mit der Strategie von Freshii und
Vapiano Ubereinstimmen. Betrachtet man die Ergebnisse der Untersuchung ausschlie3lich
fur McDonald’s, so erkennt man, dass McDonald’s bei jedem der untersuchten Faktoren hin-
ter den anderen beiden Franchisesystemen liegt. Der hochste R2-Wert erreichte McDonald’s
bei dem Einfluss vom Preis-Leistungs-Verhaltnis auf die Kundenzufriedenheit (R>=0,181). Es
stellt sich daher die Frage, welche (in der Untersuchung nicht behandelten) Faktoren fir
McDonald’s erfolgsbringend sind. Dies konnten beispielsweise die starke Marke ,McDo-

nald’s®, die hohe Standortdichte der Restaurants oder der Geschmack der Speisen sein.

Diese Faktoren kénnten auch Inhalt fir zukinftige Untersuchungen sein.

Genau in diesem Bereich liegen auch die kompetitiven Starken von McDonald’s. Die Anzahl
der McDonald’s-Restaurants entsprechen einem Vielfachen von dem der anderen beiden
Franchisesysteme. Eines der grébsten Probleme fir Freshii ist die Bekanntheit am Markt.
Bei der Frage nach der Wahrnehmbarkeit am Markt haben sich deutliche Unterschiede er-

geben. Wahrend McDonald’s-Kunden die Wahrnehmbarkeit von McDonald’s mit einem Mit-
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telwert von 6,7 bewertet haben, beurteilen Kunden von Freshii die Wahrnehmbarkeit von
Freshii am Markt nur mit 2,87. Vapiano erreicht bei dieser Frage einen Mittelwert von 4,69.
Die Bekanntheit zu erh6hen ware auch eine Empfehlung an Freshii. Diese konnte mithilfe
von gezielter Standortpolitik erreicht werden, so wie dies auch der Mittbewerber Vapiano
betreibt (Restaurants werden nur an sehr lukrativen Standorten mit hoher Laufkundschaft
ertffnet). Die Anzahl der Restaurants sind in jedem Fall zu erhéhen, um damit die Marke

Freshii zu starken und die Vorteile eines Franchisesystems besser auszunitzen.
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Sehr geehrter Franchise-Kunde,
sehr geehrte Franchise-Kundin,

vielen Dank, dass Sie an dieser wichtigen Befragung zu Thren Erfahrungen mit diesem Franchise-Restaurant teilnehmen. Seien
Sie versichert, dass im Rahmen der Auswertung dieser Befragung keinerlei Riickschliisse auf Ihre individuellen Antworten
gezogen werden. Die erhobenen Daten dienen ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken. Bitte geben Sie bei der Beantwortung
der Fragen Ihre ehrliche Meinung an.

Die Beantwortung dieses Fragebogens wird ungefahr 7 Minuten in Anspruch nehmen.

Nochmals vielen Dank im Voraus fiir Ihre Unterstiitzung.

TEIL 1: In diesem Abschnitt mochten wir Sie fragen, wie Sie tiber diese Franchise-Restaurantkette allgemein denken. Bitte schauen Sie
sich die folgenden Aussagen an und kreuzen Sie jeweils das Késtchen an, das Thre Meinung am besten wiedergibt.

i i Stimme
ﬁgg:}:::x;t Stimme Slég:;ae Neutral Stimme Stimme voll-
nicht zu nicht zu iehtz eher zu zu kor;l:;nen

Mein Gesamteindruck, im Hinblick auf alle meine
Erfahrungen mit diesem Franchisesystem, ist sehr gut.

Ich glaube an eine gute langfristige Zukunft fiir dieses
Franchisesystem.

Ich glaube, dass die Marktposition dieses
Franchisesystems gut ist.

Die Wahrnehmbarkeit dieses Franchisesystems am
Markt ist hoch.

Ich finde, dass das Preis-Leistungs-Verhiltnis in
diesem Restaurant gut ist.

TEIL 2: In diesem Abschnitt wird nach Threr Meinung zu Ihren Erfahrungen mit dieser Franchise-Fastfood-Restaurant als Marke gefragt.
Betrachten Sie bitte die folgenden Aussagen und kreuzen Sie jeweils das Késtchen an, das Ihre Meinung am besten wiedergibt.

: ; Stimme
Stimme : Stimme ;
& Stimme Stimme . voll-
iiberhaupt B eher Neutral Stimme zu
ikt nicht zu iRt eher zu kor;umen

Meine Erfahrungen mit dieser Marke waren positiv.

Alles in allem ist es sehr wahrscheinlich, dass ich bei
dieser Fastfood-Restaurant-Marke wieder essen werde.

Ich wiirde anderen Leuten empfehlen, bei dieser
Fastfood-Restaurant-Marke zu essen.

Ich hidnge daran, bei dieser Franchisemarke Kunde zu
sein.

Ich wire bereit, einen hoheren Preis zu zahlen, um bei
dieser Marke zu essen, als bei anderen Marken.

Ich werde in dieses Restaurant gehen, wenn ich das
nichste Mal auswirts esse.

Ich beabsichtige, weiterhin bei dieser Marke zu kaufen.

Ich fiihle, dass die Werte dieses Franchisesystems
meinen eigenen Werten entsprechen.

Diese Marke und ich scheinen dhnliche Werte zu
teilen.

Bitte wenden.
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TEIL 3: In diesem Abschnitt mochten wir Thre Meinung zu Thren Marken-Erfahrungen an speziellen Standort erfahren. Bitte priifen Sie
die folgenden Aussagen und geben Sie Thre Antworten, indem Sie das jeweils am besten passende Kastchen ankreuzen.

Zufriedenheit mit diesem Restaurant dieser Franchisekette:

ihopme | Stimme | StUmme | | Stimme | Simme | Stimme
R nicht zu nichto eher zu zu vollkglrlnmen

Ich bin mit meinen bisherigen Erfahrungen, wenn ich
in diesem Restaurant gegessen habe, zufrieden.

Meine Erfahrungen in diesem Restaurant haben bei mir
eine positive Grundhaltung gegeniiber dieser Marke
entstehen lassen.

Meine Erfahrungen mit diesem Restaurant sind
hervorragend.

Ich fithle mich zufrieden mit den Erfahrungen, die ich
in diesem Restaurant gemacht habe.

TEIL 4: In diesem Abschnitt mochten wir Thre Meinung zum Thema ,,Bewusste Erndhrung™ in diesem Restaurant erfahren. Bitte priifen
Sie die folgenden Aussagen und geben Sie Thre Antworten, indem Sie das jeweils am besten passende Kistchen ankreuzen.

Stimme : Stimme ; : Stimme
tiberhaupt S_umn}e eher Neutral Stimme | Stimme vollkommen|
Gt nicht zu 3 eher zu zZu :
nicht zu nicht zu zu

Ich bin davon tiberzeugt, dass ich mich in diesem
Restaurant gesund ernihre.

Ich bevorzuge dieses Restaurant anderen
Restaurants, weil ich glaube, dass ich mich in
diesem Restaurant besser ernihre.

Die Frische der Speisen in diesem Restaurant ist
hervorragend.

Die Qualitit der Zutaten in den Speisen ist fiir mich
sehr wichtig.

Ich wiirde mir eine Bio — Linie in diesem
Restaurant wiinschen.

Ich achte darauf, einen gesunden Lebensrhythmus
einzuhalten (ausreichend Bewegung, fettarme
Erndhrung etc.)

TEIL 5: Fragen zur Einordnung:

Dieser letzte Abschnitt dient dazu, dass wir IThre Antworten und die Antworten anderer Befragter in Bezug setzen konnen. Die Fragen
sind nicht dazu gedacht, Sie in irgendeiner Hinsicht identifizieren zu kénnen. Wir versichern ausdriicklich, dass Thre personliche Identitit
niemals offengelegt werden wird.

Thr Geschlecht? Minnlich Weiblich | Ihr ungefihres Alter? _ Jahre

Was ist IThr hochster bisheriger Abschluss (Grund-/Hauptschulabschluss/Mittlere Reife/Abitur/abgeschlossene
Ausbildung/Fachhochschulabschluss/Hochschulabschluss/Promotion)?

Marke dieser Franchise-Restaurantkette

Standort dieses Restaurants

Wie hdufig essen Sie bei dieser Franchise-Restaurantkette?

Wie oft essen Sie pro Woche auswirts?

Was sind Thre drei Lieblingsartikel auf der Speisekarte dieser Franchise-Restaurantkette?

1] [2] [3]

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme an dieser Umfrage
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ABSTRACT

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit den Themen Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitat
und dem Einfluss von gesunder Erndhrung auf diese beiden Themen. Darlber hinaus wer-
den auch weitere, verwandte Einflussfaktoren behandelt. Bei den untersuchten Unternehmen
handelt es sich um drei in Osterreich vertretene Franchiserestaurant-Ketten. Diese sind
Vapiano SE, Freshii - Fresh Food Development GmbH und McDonald’s Franchise GmbH.

Im ersten Teil werden die theoretischen Aspekte rund um diese Arbeit beleuchtet. Speziell
geht es um Definitionen der Begriffe Franchise, Kundenzufriedenheit, Kundenloyalitat sowie
gesundheitliche Aspekte im Bereich der Lebensmittelkonsumation. Des Weiteren werden
verwandte Begrifflichkeiten definiert und von den untersuchten Eigenschaften abgegrenzt.
Bei jedem der drei behandelten Franchiseunternehmen z&hlen sowohl Kundenzufriedenheit,
als auch Kundenloyalitdt zu den obersten Prioritdten, da sich diese mafRgeblich auf den Un-

ternehmenserfolg auswirken.

Im zweiten Teil wird die empirische Analyse vorgestellt und die Ergebnisse werden prasen-
tiert. Es werden die flnf Faktoren ,Gesunde Ernahrung®, ,Frische der Zutaten®, ,Biologische
Produkte“, ,Ahnliche Werte“ und ,Preis-Leistungs-Verhaltnis* jeweils auf ihren Einfluss auf
die Kundenzufriedenheit als auch auf die Kundenloyalitat getestet. Das Ergebnis zeigt, dass
die Einfluss rund um gesunde Erndhrung bei neuen, innovativen Franchise-Restaurants
(Vapiano und Freshii) signifikantere Einflisse auf die Kundenzufriedenheit haben, als dies
bei McDonald’s der Fall ist. Fir die Gesamtheit der Befragung (also die Auswertung alle
Franchisesysteme zusammen) ist festzuhalten, dass mit Ausnahme des Faktors ,biologische
Produkte®, alle getesteten Faktoren einen signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheit von
Kunden aufweisen. Bei der Untersuchung der Faktoren auf einen signifikanten Einfluss auf
die Loyalitat der Kunden konnten 3 der 5 aufgestellten Hypothesen bestétigt werden. Zusatz-
lich wurde ausgewertet, dass bei jedem der drei Franchisesysteme ein direkter Einfluss der

Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalitat besteht.

Weiterfihrende Studien konnten Ursachen dafur erforschen, welche Leistungen zusétzlich
von neuen Franchiserestaurants wie Vapiano und Freshii verbessert werden sollten, damit
auch diese eine ahnlich hohe Loyalitat wie die bekannteste Franchiserestaurantkette der
Welt, McDonald’s, erreichen. Auf der anderen Seite kdnnen die Grunde fir die Uberdurch-
schnittlich hohe Loyalitat bei McDonald’s untersucht werden, da die Ergebnisse dieser Studie

gezeigt haben, dass die Kundenzufriedenheit nicht der tberwiegende Grund ist.
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