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Abstract

Ziel: Verbraucher*innen haben hohe Erwartungen an Lebensmittel, weshalb es schnell zu Unzufrie-
denheit mit einem Produkt kommt, wenn die erwartete Qualitédt nicht erfullt wird. Das Ziel der vor-
liegenden Arbeit ist es, zu beantworten, welche kritischen Ereignisse bei Lebensmitteln zu Unzufrie-

denheit fiihren und wie Konsument*innen auf diese reagieren.

Methodik: Zur Erreichung des Forschungsziels wurden in einer quantitativen Online-Verbrau-
cher*innenumfrage und qualitativen Interviews Verbraucher*innen zu negativen kritischen Ereig-

nissen befragt.

Ergebnisse: Es zeigt sich, dass es vielféltige Grinde fir negative kritische Ereignisse bei Lebens-
mitteln gibt. Wahrend besonders Verderb, Fremdkérper im Produkt und Verunreinigungen eines Le-
bensmittels zu Unzufriedenheit fihrten, beschwerten sich nur ein Teil der unzufriedenen Kund*in-
nen. Das Verhalten nach Auftreten von Unzufriedenheit ist dabei sehr vom empfundenen Aufwand,
dem Nutzen und auch von der Personlichkeit der Verbraucher*innen abhéngig. Wird eine Be-

schwerde geduBert, so wenden sich die Verbraucher*innen meist persénlich an den Handel.

Die Ergebnisse deuten zudem darauf hin, dass negative kritische Ereignisse bei Lebensmitteln das
Kaufverhalten der Kundschaft weniger beeinflussen als kritische Ereignisse in der Interaktion mit
dem Unternehmen. Fir ein Unternehmen ist es deshalb besonders wichtig, mit Beschwerden ange-
messen umzugehen, um die Zufriedenheit der Kund*innen wiederherzustellen und Abwanderung zu
vermeiden. Durch eine positive Beschwerdebehandlung kann sich die anfangliche Leistungsunzu-

friedenheit auch in Leistungszufriedenheit umwandeln.



Objective: Consumers have high expectations of food, which is why they quickly become dissatis-
fied with a product if the expected quality is hot met. The aim of this paper is to answer which critical

events in food lead to dissatisfaction and how consumers react to them.

Methods: To achieve the research objective, consumers were asked about negative critical incidents

in a quantitative online consumer survey and qualitative interviews.

Results: It is found that there are various reasons for negative critical incidents related to food. While
spoilage, foreign objects in the product and food contamination often lead to dissatisfaction, only a
portion of dissatisfied customers actually complain. The behavior following the occurrence of dis-
satisfaction is highly dependent on the perceived effort, the benefit and also the personality of the

consumers. When a complaint is voiced, consumers usually contact the retailer personally.

The results also suggest that negative critical events related to food have less impact on the customer
purchasing behavior compared to critical events in the interaction with the company. Therefore, it is
particularly important for a company to deal with complaints appropriately in order to restore cus-
tomer satisfaction and avoid churn. Positive complaint resolution can also transform initial perfor-

mance dissatisfaction into performance satisfaction.
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1 Einflhrung
1.1 Fragestellung und Motivation der Arbeit

,Gutes Essen und Trinken spielen in meinem Leben eine grofe Rolle* (VUMA, 2021). Dieser Aus-
sage einer Konsument*innenumfrage aus dem Jahr 2021 stimmten Uber ein Viertel der befragten
Personen voll und ganz zu (VUuMA, 2021). Dabei sind ausschlaggebende Kriterien flir viele Verbrau-
cher*innen der Geschmack und der Preis eines Produkts (Ahrens, 2020). Doch auch die Qualitéts-
orientierung hat sich in den Jahren bis 2019 immer mehr erhéht. Mehr als die Halfte (55 %) der
Befragten gaben demnach im Jahr 2019 an, beim Kauf von Lebensmitteln in erster Linie auf die
Qualitat zu achten (GfK, 2019, S. 2). Und obwohl 2023, bedingt durch die Wirtschaftskrise und die
hohe Inflation, fiir viele Verbraucher*innen der Preis von Lebensmitteln wichtiger geworden ist, sind
qualitativ hochwertige Produkte dennoch gefragt und kdnnen trotz Preiskrise bestehen (GfK, 2023,
S. 1ff).

Entscheidet sich ein Kunde oder eine Kundin dann fir ein Produkt, werden bestimmte Erwartungen
an dieses gestellt. Insbesondere, wenn viel Geld fir Lebensmittel ausgegeben wird — jahrlich sind
das pro Privathaushalt in Deutschland im Schnitt rund 2.400 Euro (Ahrens, 2023) - wird ein ein-

wandfreies Produkt erwartet.

Dennoch kommt es vor, dass die Realitat diesen Anspriichen der Verbraucher*innen aufgrund ver-
schiedenster Griinde nicht gerecht wird. Viele Verbraucher*innen drgern sich nur tber die Lebens-

mittel, andere artikulieren ihre Beschwerden gegentiber dem Unternehmen oder Drittparteien.

Was kritische Ereignisse in Bezug auf Lebensmittel aus dem Einzelhandel, die zu Unzufriedenheit
flhren, sein kénnen und wie sich diese negativen Vorfélle auf das Verhalten der Kund*innen aus-
wirken, wird in dieser Arbeit untersucht. In diesem Zusammenhang wird betrachtet, aus welchen
Grinden sich Verbraucher*innen - unter anderem durch die Abwagung von Aufwand und Nutzen -
dazu entscheiden, sich Uber Lebensmittel zu beschweren und warum sich ein Grof3teil der Verbrau-
cher*innen trotz Unzufriedenheit oft nicht beschwert. Dabei sollen neben den Beschwerdegriinden
auch die Maglichkeiten der Beschwerdekommunikation sowie der Einfluss der Reaktion des Unter-
nehmens auf die Beschwerdezufriedenheit und die Kund*innenbindung bzw. -loyalitét untersucht

werden.
Die Ubergeordnete Forschungsfrage lautet damit:

,Was sind kritische Ereignisse, die bei Lebensmitteln aus dem Einzelhandel zu Unzufrieden-
heit fihren sowie welche Griinde veranlassen Verbraucher*innen, sich flr oder gegen eine
Beschwerde zu entscheiden und wie wirken sich negative kritische Ereignisse und die Be-

schwerdebehandlung auf die Kund*innenbindung aus?“



Besonders fiir Unternehmen bildet die Betrachtung der Beschwerdegriinde aus Sicht der Verbrau-
cher*innen und noch wichtiger die Frage, wieso sich Kund*innen trotz Unzufriedenheit nicht be-
schweren, einen wichtigen Ansatzpunkt zur Optimierung ihres Beschwerdemanagements. Insbeson-
dere im Hinblick auf die Kund*innenbindung ist ein funktionierendes Beschwerdemanagement es-
senziell, um die Zufriedenheit von Kund*innen nach einem negativen kritischen Vorfall wiederher-
zustellen (Stauss & Seidel, 2014, S. 44 ff.).

Betrachtet werden in dieser Arbeit lediglich Vorfélle mit Lebensmitteln aus dem deutschen, statio-
néren Einzelhandel. Lebensmittel aus dem Online-Handel oder zubereitete Speisen aus der Gastro-

nomie werden nicht miteinbezogen.

1.2 Gang der Arbeit

Die folgende Arbeit soll aus Verbraucher*innensicht einen Einblick in die Erwartungen und daraus
resultierenden Griinde fur negative kritische Ereignisse und Unzufriedenheit im Umgang mit Le-
bensmitteln bieten. Zudem werden Verhaltensweisen von Kund*innen beim Auftreten von negativen

kritischen Ereignissen aufgezeigt. Hierbei wird néher auf Beschwerden eingegangen.

Zu Beginn der Arbeit werden Lebensmittel und in diesem Zusammenhang weitere wichtige Begriffe
definiert. Zudem werden grundsatzliche Anforderungen, die Verbraucher*innen an Lebensmittel

stellen, aufgezeigt.

Aus einer ausfuhrlichen Literaturrecherche heraus wird dann das Konstrukt der kritischen Ereignisse
definiert sowie anhand der Methode der kritischen Ereignisse erldutert, wie diese gemessen bzw.
ermittelt werden. Des Weiteren werden die Arten sowie Auswirkungen von kritischen Ereignissen
dargestellt. Im darauffolgenden wird dann Bezug auf Lebensmittel genommen und aus den Erwar-
tungen, die Verbraucher*innen an Lebensmittel stellen, theoretisch abgeleitet, welche negativen kri-
tischen Ereignisse bei Lebensmitteln aus dem Einzelhandel entstehen kdnnen. In einer Einteilung in
subjektive und objektive negative kritische Ereignisse erfolgt dann eine Annahme von mdglichen

negativen Kkritischen Ereignissen bei gekauften Lebensmitteln.

Weiter wird das Verhalten von unzufriedenen Kund*innen beim Auftreten von negativen kritischen
Ereignissen betrachtet. Dabei werden alle fir die Verbraucher*innen bestehenden Mdglichkeiten,

mit diesen Ereignissen umzugehen, beleuchtet.

Im Zuge dessen wird dann naher auf die Beschwerde eingegangen. Hierbei wird der Terminus ,,Be-
schwerde* definiert und es werden verschiedene Beschwerdearten betrachtet. Es werden Griinde fur
und gegen eine Beschwerdefiihrerschaft aufgezeigt und Determinanten betrachtet, die das Beschwer-

deverhalten von Verbraucher*innen im Falle eines negativen kritischen Ereignisses beeinflussen.



Diese allgemeinen Einflussfaktoren von Beschwerden werden anschlieBend speziell auf Lebensmit-
tel Gbertragen. Dabei werden, unter anderem unter Verwendung ékonomischer Modelle, Annahmen
getroffen, welche negativen kritischen Ereignisse unter Abwagung von Kosten und Nutzen zu einer
Beschwerde fiihren konnten. Im Umkehrschluss wird auch betrachtet, warum sich Kund*innen trotz

Unzufriedenheit mit einem Produkt nicht beschweren.

Es wird dargelegt, welche Mdglichkeiten Verbraucher*innen haben, eine Beschwerde zu kanalisie-
ren und an wen die Beschwerde gerichtet werden kann. Teil dieses Kapitels sind auch die Mdglich-
keiten der Wiedergutmachung und der Entschadigung eines entstandenen Schadens.

Weiter wird auf die Beschwerdebehandlung durch das Unternehmen eingegangen. Dabei wird das
Konstrukt der Beschwerdezufriedenheit definiert und die Auswirkungen der Beschwerdebehandlung
auf das Verhalten von Kund*innen betrachtet. Es wird daraus abgeleitet, wie sich negative kritische
Ereignisse in der Interaktion mit dem Unternehmen auf die Kund*innenloyalitat und die Wieder-
kaufbereitschaft der Kund*innen auswirken. Im Zuge dessen wird kurz auf das Beschwerdemanage-
ment und dessen Ziele flr das Unternehmen eingegangen.

Im darauffolgenden praktischen Teil der Arbeit sollen die theoretisch erarbeiteten mdglichen Griinde
flr Beschwerden bei Lebensmitteln bei Verbraucher*innen abgefragt und bestatigt bzw. verworfen
werden. Mithilfe einer Verbraucher*innenumfrage wird eine Erhebung durchgefiihrt, in der negative
kritische Ereignisse bei den Konsument*innen abgefragt sowie Griinde aufgezeigt werden, die zu
einer bzw. keiner Beschwerde Uber ein Lebensmittel gefuhrt haben. Die Ergebnisse werden dann

analysiert und statistisch ausgewertet.

Als qualitative Methode werden kurze Interviews gefihrt, in denen in Eins-zu-eins-Befragungen Er-

kenntnisse Uber kritische Ereignisse und Beschwerden bei Lebensmittel gewonnen werden sollen.

Diese beiden Methoden der Befragung werden dann miteinander verglichen. Dabei wird erlautert,

welche Methode sich in diesem Fall besser zur Beantwortung der Forschungsfrage eignet.

Eine Zusammenfassung und ein Fazit am Ende der Arbeit geben abschlieRend einen Uberblick tber
die erlangten Ergebnisse und zeigen kurz die kritischen Lenkungspunkte bei Lebensmittelbeschwer-
den sowie die Relevanz fur Unternehmen auf, mit Beschwerden und kritischen Ereignissen ange-
messen umzugehen. Auch ein kurzer Ausblick bzgl. weitergehender Studien wird an dieser Stelle

eruiert.

In der Abbildung 1 ist die Struktur der Arbeit noch einmal bildlich dargestellt. Dort kénnen zudem

wichtige Zusammenhé&nge erkannt werden, die die Grundlage zum Verstandnis der Arbeit darstellen.
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Abbildung 1: Ubersicht iiber die Zusammenhénge und den Gang des Theorieteils der Arbeit




2 Theoretische Grundlagen

2.1 Definitionen und besondere Anforderungen an Lebensmittel

Lebensmittel sind gemé&R der Verordnung (EU) Nr. 178/2002 ,,alle Stoffe oder Erzeugnisse, die dazu
bestimmt sind oder von denen nach vernunftigem Ermessen erwartet werden kann, dass sie in verar-
beitetem, teilweise verarbeitetem oder unverarbeitetem Zustand von Menschen aufgenommen wer-
den. Zu ,,Lebensmitteln* z&hlen auch Getrédnke, Kaugummi sowie alle Stoffe — einschliel3lich Wasser
- die dem Lebensmittel bei seiner Herstellung oder Ver- oder Bearbeitung absichtlich zugesetzt wer-
den* (Art. 2 Satz 1-2 VO (EG) Nr. 178/2002). Nicht als Lebensmittel gelten dagegen Futtermittel,
lebende Tiere, soweit sie nicht fir das Inverkehrbringen zum menschlichen Verzehr hergerichtet
worden sind, Pflanzen vor dem Ernten, Arzneimittel, kosmetische Mittel sowie Tabakerzeugnisse,
Betdubungsmittel und Rickstande und Kontaminanten (Art. 2 Satz 4a-h VO (EG) Nr. 178/2002).

Lebensmittel werden nach wie vor in erster Linie im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) angeboten.
Dieser ist in der VO (EG) Nr. 178/2002 Art. 3 Nr. 7 definiert. Demnach ist der Einzelhandel die
,Handhabung und/oder Be- oder Verarbeitung von Lebensmitteln und ihre Lagerung am Ort des
Verkaufs oder der Abgabe an den Endverbraucher« (Art. 3 Nr. 7 VO (EG) Nr. 178/2002). Zum sta-
tionaren Einzelhandel zahlen dabei Supermarkte, Discounter, Verbraucher*innenmarkte und Selbst-

bedienungs-Warenhduser (Statista, 0.D.).

Unabhéngig davon, wo Verbraucher*innen ihre Lebensmittel einkaufen, sind immer bestimmte An-
spriiche an das Produkt ausschlaggebend, damit sich der Kunde oder die Kundin fur den Kauf eines
Lebensmittels entscheidet, damit zufrieden ist und gegebenenfalls auch einen Wiederkauf in Betracht
zieht. Typische Anforderungen an Lebensmittel sind dabei, dass sie sicher sind und gut schmecken
(Pfannes & Adam, 2021, S. 92 f.).

Im Fokus stehen dabei immer die Lebensmittelsicherheit und die Lebensmittelqualitét.

Wihrend die Lebensmittelsicherheit vollumfénglich gesetzlich vorgeschrieben ist, kann die Lebens-
mittelqualitat aus zwei verschiedenen Sichtweisen, der objektiven und subjektiven Qualitét, betrach-
tet werden. Nur die objektive Qualitét ist dabei an gesetzliche Vorgaben und Standards gebunden
und Uberschneidet sich teilweise mit den Regelungen zur Lebensmittelsicherheit (Pfannes & Adam,
2021, S. 92 f).

Grundsitzlich wird unter Qualitit laut Duden die ,,Gesamtheit der charakteristischen Eigenschaften
eines Produkts* (BVE, 2016) bezeichnet. Bei der Betrachtung der Lebensmittelqualitdt wurde in die
DIN-Norm EN ISO 9000 eine Definition dieser aufgenommen. Demnach ist Lebensmittelqualitét
,»das Vermogen einer Gesamtheit inhdrenter Merkmale eines Produktes, Systems oder Prozesses zur

Erfillung von Forderungen von Kunden und anderen interessierten Parteien™ (Michels, 2011, S. 28).



Die Qualitat wird in diesem Zusammenhang also danach bewertet, inwieweit die jeweiligen Eigen-
schaften eines Lebensmittels den Anforderungen der jeweiligen Interessengruppen (hier: Verbrau-
cher*innen) entsprechen (BVE, 2016; Pfannes & Adam, 2021). Dabei muss immer die Summe samt-
licher bewertbarer Eigenschaften und Merkmale eines Lebensmittels betrachtet werden. Unter ande-
rem werden hierbei der Genusswert, der Gesundheitswert und der Eignungswert zur Bewertung her-
angezogen. Der Qualitatsbegriff kann dabei sowohl in objektiver als auch in subjektiver Hinsicht
betrachtet werden (Michels, 2011, S. 27 f.).

Einerseits werden bei der objektiven Qualitat, frei von jeglichen personlichen Bewertungen, lediglich
die gesamten Eigenschaften eines Lebensmittels betrachtet. Dazu z&hlen etwa physikalische, chemi-
sche, biologische/mikrobiologische, sensorische, erndhrungsphysiologische und 6kologische Para-
meter. Die objektive Qualitat umfasst damit alle Eigenschaften, die mit Methoden der Lebensmittel-
analyse und/oder mit geschulten Sinnesorganen beurteilt werden kénnen (Michels, 2011, S.27; Pfan-
nes & Adam, 2021, S. 93).

Auf der anderen Seite gibt es die subjektive Qualitatsbeurteilung. Die subjektive Qualitdt umfasst
die personliche Beurteilung jedes Einzelnen und kann sowohl auf subjektiven als auch auf objektiven
Kriterien beruhen. Dieses Qualitatsverstandnis ist insbesondere bei Endverbraucher*innen zu be-
obachten. Verbraucher*innen bewerten ein Produkt dann als von guter Qualitdt, wenn sie es nutzen
und damit zufrieden sind. Dieses subjektive Qualitatsempfinden ist dabei von individuellen Erfah-
rungen, Bedurfnissen und Einstellungen gepragt. Doch auch durch eigene Erwartungen oder durch
das Unternehmen, durch bspw. Werbung und Image des Unternehmens, kann das Qualitatsurteil be-
einflusst werden (Michels, 2011, S. 27 f.; Pfannes & Adam, 2021, S. 93).

Bei der Beurteilung von Lebensmitteln durch Konsument*innen werden dabei die Sucheigenschaf-

ten, Erfahrungseigenschaften und Vertrauenseigenschaften unterschieden (Piper, 2015, S. 14).

Unter die Sucheigenschaften fallen alle Produktmerkmale, die der Verbraucher oder die Verbrauche-
rin direkt am Point of Sale (POS), also z.B. im Supermarkt oder Discounter, erkennen kann. Diese
sind bspw. die Farbe, die GroRe und die Unversehrtheit der VVerpackung. Zwischen Lebensmittelan-

bieter*innen und Verbraucher*innen liegen hierbei symmetrische Informationen vor (ebd., S.14).

Ist dies nicht der Fall und die Informationsasymmetrien kdnnen erst bei der Verarbeitung oder dem
Verzehr abgebaut werden, wird von Erfahrungseigenschaften gesprochen. Die wahre Qualitat des
Produkts im Hinblick auf diese Eigenschaften, wie z.B. dem Geschmack, kann von den Verbrau-

cher*innen erst nach dem Kauf beurteilt werden (ebd., S.14).

Zu den Vertrauenseigenschaften zahlen dagegen Auspragungen wie die regionale Herkunft oder der
Schadstoffgehalt eines Lebensmittels. Diese kénnen von Verbraucher*innen auch auf den zweiten

Blick nicht ermittelt werden und sie mussen sich auf die vorgeschriebenen und freiwilligen



Produktkennzeichnungen sowie auf die Sorgfaltspflichten des Herstellers oder der Herstellerin ver-
lassen (ebd., S.14).

Die Lebensmittelsicherheit unterliegt im Gegensatz zur Lebensmittelqualitit keiner subjektiven Be-
trachtungsweise und ist vollstandig rechtlich geregelt. Ebenso gibt es bzgl. der Kennzeichnung und
der Informationen zum Schutz vor Tauschung viele rechtliche Vorschriften, die seitens der Lebens-
mittelunternehmen eingehalten werden missen. Diese werden an dieser Stelle nicht weiter ausge-
fahrt. Hierbei wird auf die Regelungen der Lebensmittelinformationsverordnung sowie der Health-
Claims-Verordnung verwiesen (Pfannes & Adam, 2021).

Den wichtigsten Rechtstext stellt auf EU-Ebene die VO (EG) Nr. 178/2002 dar. Demnach darf ein
Lebensmittel, das nicht sicher ist, nicht in den Verkehr gebracht werden (Art. 14 Abs. 1 VO (EG)
Nr. 178/2002). ,,Inverkehrbringen® ist dabei ,,das Bereithalten von Lebensmitteln [...] fir Verkaufs-
zwecke einschliellich des Anbietens zum Verkauf oder jeder anderen Form der Weitergabe, gleich-
gultig, ob unentgeltlich oder nicht, sowie den Verkauf, den Vertrieb oder andere Formen der Weiter-
gabe selbst* (Art. 3 Nr. 8 VO (EG) Nr. 178/2002).

Dennoch kommt es immer wieder vor, dass sich unsichere Lebensmittel im Verkehr befinden und
auch an Verbraucher*innen gelangen. Als nicht sicher gelten Lebensmittel dann, wenn davon aus-
zugehen ist, dass sie entweder gesundheitsschadlich oder fiir den Menschen ungeeignet sind. Um ein
Lebensmittel als gesundheitsschédlich einzustufen, missen die ,,wahrscheinlichen sofortigen
und/oder kurzfristigen und/oder langfristigen Auswirkungen des Lebensmittels nicht nur auf die Ge-
sundheit des Verbrauchers, sondern auch auf nachfolgende Generationen* (Art. 14 Abs. 4a VO (EG)
Nr. 178/2002) berucksichtigt werden (Art. 14 VO (EG) Nr. 178/2002).

Dabei muss es nicht bis zur Gesundheitsschaddigung kommen. Es genugt, wenn ein Lebensmittel die
Eignung besitzt, das korperliche Wohlbefinden oder die korperliche Unversehrtheit des Verbrau-
chers oder der Verbraucherin nicht nur voriibergehend zu beeintrachtigen. Beispiele hierfir sind an-
haltender Brechreiz, Ubelkeit, Durchfall oder auch Fremdkorper, wie Glassplitter oder andere
scharfe oder spitze Gegensténde, die Verletzungen verursachen kdnnen. Ebenso kann z.B. bei ver-
schimmeltem und stark riechendem Frischfleisch auch ohne gutachtliche Prifung von einer mogli-
chen Gesundheitsschadigung ausgegangen werden. Empfindet ein*e Verbraucher*in dagegen Ekel
und Widerwillen vor einem Lebensmittel, so genuigt dies nicht fiir die Annahme, dass ein Lebens-

mittel gesundheitsschédigend ist (Hering & Hering, 2017).

Dies fallt unter den Bereich des Art. 14 Abs. 2b der VO (EG) Nr. 178/2002 der fur den Verzehr nicht
geeigneten Lebensmittel. Kommt es zu einer Kontamination, durch Faulnis, Verderb oder Zerset-

zung, fuhrt dies zwar zu keiner Gesundheitsschadigung, diese Lebensmittel sind jedoch ausgehend



vom beabsichtigten Verwendungszweck fir den Verzehr durch den Menschen inakzeptabel gewor-
den (Art. 14 Abs. 5 VO (EG) Nr. 178/2002).

Wichtig bei der Entscheidung, ob ein Lebensmittel sicher ist oder nicht, sind zudem nach VO (EG)
Nr. 178/2002 Art. 14 Abs. 3 die normalen Bedingungen seiner Verwendung durch den Verbraucher
oder die Verbraucherin auf allen Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen. Auch miteinbe-
zogen werden mussen hierbei die den Verbraucher*innen vermittelten Informationen tber die Ver-
meidung bestimmter die Gesundheit beeintrachtigender Wirkungen eines Lebensmittels oder einer
Lebensmittelkategorie. Auch die Angaben auf dem Etikett sind hierbei miteingeschlossen (Art. 14
Abs. 3 VO (EG) Nr. 178/2002).

Verantwortlich fir die Gewéhrleistung der Sicherheit der Lebensmittel ist der/die Lebensmittelun-
ternehmer*in (Art. 17 Abs. 1 VO (EG) Nr. 178/2002). Besteht die Mdglichkeit, dass sich ein nicht
sicheres Lebensmittel im Verkehr befindet, muss der Lebensmittelunternehmer oder die Lebensmit-
telunternehmerin bestimmte MalRnahmen einleiten. Hierbei wird zwischen einer Riicknahme und ei-
nem Ruckruf unterschieden. Bei einer Ricknahme erlangen die Verbraucher*innen meist keine
Kenntnis von der mangelnden Qualitét des Produkts und die Lebensmittel werden von den Hand-
ler*innen lediglich aus den Markten genommen. Daher wird dies oft auch als stiller Riickruf bezeich-
net. Dadurch wird ein mdéglicher Imageverlust verhindert. Besteht jedoch der Verdacht, dass ein Le-
bensmittel, das die Gesundheit gefahrden kann, bereits Verbraucher*innen erreicht haben kénnte, ist
der/die Lebensmittelunternehmer*in zu einem Ruckruf verpflichtet. Dabei werden die betroffenen
Waren aus dem Handel genommen und zusétzlich Warnungen an die Verbraucher*innen veréffent-
licht. Auch miissen bei der Feststellung eines potenziell gesundheitsschadlichen Produkts die zustan-

digen Behdrden unterrichtet werden (Verbraucherzentrale, 2022).

Art. 10 der VO (EG) Nr. 178/2002 bestimmt hierzu, dass die Behtrden geeignete Schritte unterneh-
men missen, um die Offentlichkeit tiber die Art des Gesundheitsrisikos zu unterrichten. Zudem ge-
ben die Lebensmittelunternehmen Informationen zur Riickverfolgung des betroffenen Lebensmittels
weiter, um gemeinsam mit den Erzeuger*innen, Verarbeiter*innen, Hersteller*innen und/oder der
zustandigen Behorde die Lebensmittelsicherheit wiederherzustellen (Art. 19 VO (EG) Nr.
178/2002).

Die Rickverfolgbarkeit von Lebensmitteln muss dabei nach Art. 18 der VO (EG) Nr. 178/2002 auf
allen Produktions-, Verarbeitungs- und Vertriebsstufen gewahrleistet sein. Die Lebensmittelunter-
nehmer*innen mussen jederzeit in der Lage sein, jede Person zu ermitteln, von der sie ein Lebens-
mittel erhalten haben bzw. an die ihre Erzeugnisse geliefert worden sind. Auf Aufforderung teilen
sie diese Informationen im Falle eines Rickrufs dann den zustandigen Behdrden mit (Art. 18 Abs. 2
VO (EG) Nr. 178/2002).



2.2 Kritische Ereignisse
2.2.1 Definition

Ein Ereignis bzw. ein Vorfall im Allgemeinen ist nach Flanagan ,,any observable human activity that
is sufficiently complete in itself to permit inferences and predictions to be made about the person
performing the act.* (Flanagan, 1954). Damit ist mit einem Ereignis ein beobachtbares menschliches
Verhalten gemeint, das in bestimmten Situationen gezeigt wird und Vorhersagen auf das kiinftige
Verhalten zulasst (Nerdinger & Neumann, 2007, S. 139). Als kritisch wird ein Ereignis dann ange-
sehen, wenn es entweder signifikant positiv oder negativ vom normalen, erwarteten Verhalten und
Ergebnis des Verhaltens abweicht (Hemmecke, 2007, S. 2 f.).

Vereinfacht gesagt ist ein kritisches Ereignis ein Vorfall, den ein*e Konsument*in entweder beson-
ders positiv oder besonders negativ wahrnimmt (Siebrecht, 2004). Diese Vorfalle sind im Zusam-
menhang mit der Kund*innenzufriedenheit von zentraler Bedeutung, da die Kund*innen sie im Ge-
déachtnis behalten, weitererzahlen und bei der nachsten Kaufentscheidung bedenken. Dementspre-
chend kann ein kritisches Ereignis auch dazu fiihren, dass bei einem Unternehmen nicht bzw. nicht
erneut eingekauft bzw. die Marke oder ein bestimmtes Produkt in Zukunft gemieden wird (Stauss &
Seidel, 2014, S. 42).

2.2.2  Methode der kritischen Ereignisse

Um Einblicke in die von den Kund*innen gespeicherten kritischen Ereignisse zu gewinnen, gibt es
die Mdoglichkeit, die Methode der kritischen Ereignisse oder auch Critical Incident Technique (CIT)
anzuwenden. Diese ist eine ereignisorientierte Methode, mit der Ereignisse systematisch erhoben

und kategorial ausgewertet werden kénnen (Stauss, 1999, S. 15).

Die Critical Incident Technique geht auf Flanagan zurtick. Flanagan beschreibt die Methode als eine
Reihe von Verfahren zur Erfassung und Analyse von beobachtbarem menschlichem Verhalten und
von beobachtbaren Vorfallen, die eine besondere Bedeutung haben (Flanagan, 1954). Mit der Auf-
zeichnung der kritischen Ereignisse, die zu besonderem Erfolg oder Misserfolg gefuhrt haben, kann
besonders effektives bzw. ineffektives Verhalten beschrieben und das zugrundeliegende Wissen

transparent gemacht werden (Hemmecke, 2007, S. 2).

Der Ursprung der Methode der kritischen Ereignisse liegt in der Personal- und Organisationsfor-
schung. Flanagan entwickelte sie als Instrument zur Formulierung kritischer Anforderungen einer
Aktivitat. Anhand von Beobachtungen sollten damit Ereignisse gesammelt werden, die von beson-
derer Relevanz fiir die Erkl&rung einer Situation sind. Das Ziel war es zu verstehen, was Menschen
in einem bestimmten Beruf oder einer Tatigkeit tun oder nicht tun sollten, um ihre Ziele zu erreichen

(Bartsch & Specht, 2011, S. 379; Viergever, 2019, S. 1065). Im Zweiten Weltkrieg wurde die Critical
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Incident Technique erstmals eingesetzt, um anhand von Beobachtungen effektive und ineffektive
Verhaltens- bzw. Arbeitsweisen von Piloten zu ermitteln und daraus ein Anforderungsprofil zu er-
stellen (Bartsch & Specht, 2011, S. 380).

Seitdem hat sich die Methode weiterentwickelt und wird in vielen verschiedenen Bereichen einge-
setzt sowie auch als Forschungsmethode genutzt (WeiB et al., 2017, S. 261). In der Forschung wird
die CIT insbesondere bei betriebswirtschaftlichen Fragestellungen zur Erforschung von B2C-Bezie-
hungen angewendet (Bartsch & Specht, 2011, S. 381).

Als ereignisorientierte Methode betrachtet die CIT ein als besonders wichtig empfundenes Kund*in-
nenkontakterlebnis und eignet sich daher besonders gut fiir den Einsatz im Dienstleistungsbereich
zur Ermittlung von Erwartungen und Problemen von Kund*innen. Es wird dabei davon ausgegangen,
dass ein spezielles Ereignis ausschlaggebend fur Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit ist. Die CIT
gibt hierbei ein umfassendes Bild ber die wahrgenommene Dienstleistungsqualitit und dariber,
welche Ereignisse fur die Kund*innen eine besonders hohe Relevanz haben (Matzler et al., 2009,
S. 35; Siebrecht, 2004, S. 280 f1.).

Obwohl die CIT manchen Autor*innen zufolge sowohl quantitativ als auch qualitativ angewendet
werden kann, sind Studien, die mit dieser Methode erhoben werden, in der Regel qualitativ. Flanagan
beschreibt die Methode als eine Technik der Beobachtung in Kombination mit retrospektiven Selbst-
berichten. Heutzutage erfolgt die Datenerhebung jedoch hauptséachlich durch personliche Befragun-
gen. Dies hat den Vorteil, dass hierbei am besten die erforderlichen Details tber die zu ermittelnden
kritischen Vorfalle abgefragt werden kénnen. Mdglich sind dennoch auch Methoden wie persénliche
Fragebbgen, Workshops, Gruppeninterviews oder systematische Aufzeichnungen (Viergever, 2019,
S. 1070).

In Interviews werden Kund*innen nach auBergewohnlich positiv oder negativ wahrgenommenen Er-
lebnissen (Stauss & Seidel, 2014, S. 42) im Zusammenhang mit einer Serviceleistung oder einem
Produkt befragt (Winschmann, 2007, S. 80) und gebeten, diese detailliert zu beschreiben (Siebrecht,
2004). Schwierig gestaltet sich diese Methode, wenn die VVorfélle schon langer zuriick liegen, da sich
die befragten Personen moglicherweise nicht mehr an jedes Detail erinnern (Winschmann, 2007,
S. 80).

Es werden dann diejenigen Ereignisse ausgewéhlt, die detailliert genug beschrieben sind und bei den
Kund*innen eine starke Zufriedenheits- bzw. Unzufriedenheitsreaktion ausgeltst haben. Es folgt
eine Kategorienbildung und Zuordnung der Ereignisse. Damit liegen Dimensionen der Dienstleis-
tung (DL) bzw. des Produkts vor, die fir Kund*innen einen starken Einfluss auf die Zufriedenheit
bzw. Unzufriedenheit haben (Matzer & Bailon, 2009, S. 280 f.).

10



Dadurch, dass verstanden werden kann, wie sich Personen in einer bestimmten Situation verhalten
und wieso sie dementsprechend auf eine Situation reagieren, konnen konkrete Handlungsempfehlun-

gen flr bspw. Interaktionen in einer Arbeitssituation abgeleitet werden (Weilt et al., 2017, S. 261).

Auch im Rahmen des praktischen Teils dieser Arbeit die Methode der kritischen Ereignisse genutzt,

um besondere Vorfélle fir Kund*innen zu identifizieren (siehe Kapitel 3.1.1).

2.2.3  Kritische Ereignisse und Kundenzufriedenheit

Um kritische Ereignisse zu verstehen und deren Auswirkungen beurteilen zu kénnen, muss zunéchst
die Kund*innenzufriedenheit definiert und das Verstandnis der Zufriedenheit im Hinblick auf kriti-

sche Ereignisse eingeordnet werden.

Grundsatzlich ist die Kund*innenzufriedenheit ein komplexer Prozess, dem ein intrapsychischer In-
formationsverarbeitungsprozess zugrunde liegt und der durch zahlreiche Faktoren beeinflusst wird
(Hensen, 2022, S. 335). Die Voraussetzung fiir die Entstehung von Kund*innenzufriedenheit ist ein
konkretes, selbst erfahrenes Konsumerlebnis. In einer Ex-post-Beurteilung bewertet der Kunde oder
die Kundin Produkte oder Dienstleistungen, mit denen er/sie zuvor Erfahrungen gesammelt hat. Das
Ergebnis dieses Prozesses ist, dass Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit mit ebendiesem Produkt oder
dieser DL entsteht (Stauss & Seidel, 2014, S. 39).

Die Theorie des Zufriedenheitsverstandnisses, das in dieser Arbeit die Grundlage bildet, beruht auf
dem Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigma (Abb. 2) (Hensen, 2022, S. 335).

Positive
Diskonfirmation
Wahrgenommene (Ist = Soll)

Leistung

(Ist-Leistung) ¢

Vi ich Konfirmation .
ergleichsprozess (Ist = Soll) Indifferenz

Vergleichsstandard

(Soll-Leistung)

— Zufriedenheit

Negative
Diskonfirmation —» Unzufriedenheit
(Ist < Soll)

E—

Abbildung 2: Entstehung  von  Unzufriedenheit nach dem Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigma
(modifiziert nach: Hensen, 2022, S. 335; Stauss & Seidel, 2014, S. 40)

Nach dem in Abbildung 2 dargestellten Modell des Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigmas
ergibt sich Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit durch einen Vergleich von erwarteter und erlebter
Leistung (Stauss & Seidel, 2014, S. 40). In einem Abwagungsprozess wird die wahrgenommene

Leistung (Ist-Leistung) wéhrend des Gebrauchs bzw. Verbrauchs von Konsumgitern mit den
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Erwartungen der Verbraucher*innen bzw. dem Vergleichsstandard oder Soll-Leistung verglichen
(Hensen, 2022, S. 335; Stauss & Seidel, 2014, S. 40).

Die Erwartungen von Kund*innen ergeben sich dabei durch eigene Bedurfnisse, in der Vergangen-
heit gewonnene, eigene Erfahrungen mit gleichen oder ahnlichen Produkten. Doch auch Mundkom-
munikation aus dem sozialen Umfeld und die Kommunikation des Unternehmens selbst, wie Wer-
bung, sind hierbei relevant (Stauss & Seidel, 2014, S. 40). Bei Erwartungen, die speziell die Qualitat
von Lebensmitteln betreffen, konnen zudem Kriterien wie Lebenssituation, Bildungsstand sowie Al-
ter eine wichtige Rolle spielen (Abraham, 2011, S. 6). Da die Erwartungsstruktur von Kund*innen
sehr unterschiedlich ist, ist nicht klar, mit welchen Erwartungen ein*e Konsument*in eine wahrge-
nommene Leistung vergleicht. Die gleiche Leistung, die bei einem Kunden oder einer Kundin die
Erwartungen erfullt, kann die Erwartungen eines anderen Kunden oder einer anderen Kundin enttiu-
schen (Scharnbacher & Kiefer, 2003, S. 9).

In einem Prozess werden diese Erwartungen mit der individuell wahrgenommenen Leistung vergli-
chen. Entspricht die erwartete Leistung der Ist-Leistung, so liegt keine Diskrepanz vor und es wird
von Konfirmation gesprochen (Hensen, 2022, S. 335 f.; Stauss & Seidel, 2014, S. 40). Dies fuhrt in
der Regel zu Indifferenz, was bedeutet, dass der Kunde oder die Kundin weder zufrieden noch un-
zufrieden ist. Ergibt sich bei diesem Abgleich von Soll- und Ist-Leistung jedoch eine erhebliche Dis-
krepanz, so entsteht Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit (Stauss & Seidel, 2014, S. 40). Zufrieden-
heit wird dann empfunden, wenn die Erwartungen der Kund*innen erheblich bertroffen werden.
Dieser Zustand wird auch als positive Diskonfirmation bezeichnet. Werden die Kund*innenerwar-
tungen dagegen deutlich unterschritten, wird von einer negativen Diskonfirmation gesprochen und
es kommt zu Unzufriedenheit (Hensen, 2022, S. 335 f.; Stauss & Seidel, 2014, S. 40). Diese Unzu-
friedenheit kann auch als Leistungsunzufriedenheit oder auch als ,,primary*, bezeichnet werden, da
ein bestimmter Aspekt der Leistung den Ausgangspunkt furr die entstehende Unzufriedenheit bildet.
Zu einem spateren Zeitpunkt der Arbeit wird noch auf die Beschwerdezufriedenheit bzw. Beschwer-
deunzufriedenheit eingegangen, welche auch als ,,secondary* bezeichnet wird und wiederum die
Leistungszufriedenheit riickwirkend beeinflussen kann (siehe Kapitel 2.5.2) (Stauss, 2009, S. 348).

Der Bewertungsprozess wird in vielen Erklarungsansatzen der Zufriedenheitsforschung nicht als rein
kognitiver Feststellungsprozess gesehen. Zusatzlich zur reinen Meinungsbildung spielt meist noch
eine emotionale oder affektive Komponente eine Rolle. Auftretende Gefiihle sind also ebenfalls Teil
der Evaluierung der Erfahrungen mit einem/einer Anbieter*in oder einem Produkt (Hensen, 2022,
S. 336).

Bei der Betrachtung von Verfahren der Zufriedenheitsmessung kénnen objektive und subjektive Ver-
fahren unterschieden werden. Bei der Methode der kritischen Ereignisse handelt es sich um ein sub-

jektives Verfahren. Es werden demnach ,individuell unterschiedlich ausgeprigte psychische
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Sachverhalte und die damit verbundenen Verhaltensweisen*“ (Matzer & Bailon, 2009, S. 269) ge-
messen. Weiter ist die CIT eine implizite, die Kund*innenprobleme analysierende und ereignisori-
entierte Messung der Kund*innenzufriedenheit (Matzer & Bailon, 2009, S. 269). Wéhrend die merk-
malsorientierte Messung auf der Annahme beruht, dass sich eine globale Zufriedenheit aus Einzel-
zufriedenheiten mit Qualitatsmerkmalen ergibt, geht die ereignisorientierte Messung nicht von ein-
zelnen Merkmalen, sondern von Ereignissen mit Produkten aus. Diese bleiben Kund*innen als au-
Rergewdhnlich positive oder negative Vorfélle (kritische Ereignisse) im Gedéchtnis und beeinflussen
die Zufriedenheit der Kundschaft und zukiinftige Kaufentscheidungen (Stauss & Seidel, 2014, S. 41
f.).

In dieser Arbeit wird angenommen, dass negative kritische Ereignisse Vorfalle mit Lebensmitteln
sind, in welchen die subjektiven und individuellen Erwartungen von Kund*innen nicht erfullt wur-
den. Dies fiihrt infolgedessen zu Unzufriedenheit bzw. Leistungsunzufriedenheit. Positive kritische
Ereignisse sind Erlebnisse, bei welchen die Erwartungen von Kund*innen in Bezug auf das Lebens-
mittel deutlich Gbertroffen wurden und der Kunde oder die Kundin dadurch zufrieden war (Matzler
etal., 2009, S. 326). Da in dieser Arbeit kritische Ereignisse als Ausgangspunkte fiir Unzufriedenheit
und Beschwerden betrachtet werden, wird sich im Folgenden auf die Betrachtung von negativen
kritischen Ereignissen beschrankt. Die Bezeichnung ,.kritische Ereignisse® impliziert hier somit nur

negative kritische Ereignisse.

2.2.4  Erwartungen an Lebensmittel als Grundlage fur kritische Ereignisse

Wie bereits erléautert, ist die Wahrnehmung von kritischen Ereignissen sehr subjektiv. So kénnen nur
kleine Abweichungen fiir manche Kund*innen ein negatives kritisches Ereignis darstellen, wohin-
gegen andere dieses nicht als kritisch ansehen. Je nach Erwartungshaltung und subjektivem Empfin-
den der Kund*innen kénnen somit unterschiedliche Vorfalle auch zu verschiedenen Schweregraden
an Unzufriedenheit fihren. Ein schimmeliger K&se oder ein Glassplitter im Lebensmittel fiihrt in der
Regel bei Kund*innen immer zu Unzufriedenheit. Dennoch kann auch schon je nach Erwartungshal-
tung und persénlichem Involvement zum Beispiel eine Anderung des Etikettendesigns Unzufrieden-

heit beim Kunden oder der Kundin auslésen.

Um zu ermitteln, welche Erwartungen Verbraucher*innen im Allgemeinen an Lebensmittel stellen
und wann eine Nichterftllung dieser Erwartungen zu negativen kritischen Ereignissen fiihren kann,

werden zunéchst die Erwartungen der Verbraucher*innen an Lebensmittel betrachtet.

An dieser Stelle werden die Erwartungen an Lebensmittel mit den Erwartungen an die Lebensmit-
telqualitat weitestgehend gleichgesetzt. Dies kann angenommen werden, da flr viele Verbrau-
cher*innen Qualitét eine Erfahrungseigenschaft ist, also genau das, was sie von dem Produkt erwar-

ten, wenn sie es kaufen (Michels, 2011, S. 31).
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Die bereits in Kapitel 2.1 beschriebene Qualitit von Lebensmitteln ist fiir Verbraucher*innen ein
zentraler Anknupfungspunkt, der tber Zufriedenheit oder Unzufriedenheit im Umgang mit einem
Produkt entscheidet. Wie beschrieben hangt diese Qualitat von vielen Faktoren ab und kann aus ver-
schiedenen Sichtweisen betrachtet werden. Es wird hier lediglich die Sicht der Verbraucher*innen

auf die Lebensmittelqualitét, also das subjektive Qualitatsverstandnis, beleuchtet.

In einer Studie der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) aus dem Jahr 2011 wurden Verbrau-
cher*innen danach befragt, was fir sie bei einem Lebensmittel erfiillt sein muss, damit die Qualitét
fur sie stimmt. Die Antworten der Verbraucher*innen wurden dann in Kategorien/Dimensionen ein-
geteilt und in Form einer Qualitatspyramide (Abb. 3) nach Wichtigkeiten geordnet. Diese Katego-
rien, geordnet vom wichtigsten bis zum unwichtigsten Kriterium, lauten wie folgt: Geschmack &
Appetitlichkeit, Gesundheit & Sicherheit, Akzeptanz bei Freunden und Familie, ethische Verantwor-
tung, leichte Convenience, Herkunft & Tradition und Marke & Verpackung (Michels, 2011, S. 33
ff.).

Qualitdtsdimensionen
fur ca. ...% der Verbraucher

»\Was muss ein Lebensmittel unbedingt e el
erfillen, damit die Qualitat far Sie stimmt?” 25 !
Marke & :

Verpackung {|

Herkunft & Tradition 50 |
Leichte Convenience |
Ethische Verantwortung }
________________ H

75

I

Akzeptanz bei Freunden und Familie |
Gesundheit & Sicherheit :

|

Geschmack / Appetitlichkeit / Frische

Abbildung 3: Qualitatspyramide der Verbraucher (Michels, 2011, S. 38)

Das wichtigste Kriterium ist fir 96 % der Befragten der Geschmack (Michels, 2011, S. 33). Ein
ahnliches Ergebnis erzielte auch eine Umfrage von Nestlé aus dem Jahr 2015. Auch hier ist der Ge-
schmack fir einen GroRteil (70 %) der Befragten am Wichtigsten, wenn es darum geht, die Qualitat
eines Lebensmittels zu bewerten (LZ, 2016). Damit einher gehen auch Kriterien, wie Frische und
Appetitlichkeit, die neben dem Geschmack die héchste Relevanz fiir Konsument*innen haben (Mi-
chels, 2011, S. 33).

Die nachstwichtigere Kategorie bildet Gesundheit und Sicherheit sowie die Akzeptanz der Lebens-
mittel beim sozialen Umfeld. 93 % der Befragten gaben an, dass besonders die gesundheitliche Un-
bedenklichkeit ein wichtiges Qualitatskriterium ist. Auch andere diese Kategorie betreffenden Kri-
terien erzielten Zustimmungen von tber 75 % (Michels, 2011, S. 33 f.). Ebenso steht bei der Studie
von Nestlé die Sicherheit der Lebensmittel an zweiter Stelle (LZ, 2016).
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Die beiden wichtigsten Kriterien sind mit dem Geschmack und der Sicherheit der Lebensmittel fur
die Verbraucher*innen sog. egoistische Kriterien. Das heifit, dass viele Konsumierende bei Lebens-
mitteln vor allem darauf achten, dass diese fir sie selbst von Nutzen sind. Auch die Akzeptanz im
sozialen Umfeld kann hier miteinbezogen werden. Den Verbraucher*innen ist es wichtig, als gute*r
Gastgeber*in dazustehen bzw. dass die Lebensmittel auch fiir das Umfeld, insbesondere Familie und
Freunde, zumindest gesundheitlich unbedenklich sind. Wenn ein Produkt diese beiden Stufen, das
Fundament der Qualitatspyramide, nicht erfllt, hat es grundsétzlich keine Chance, sich dauerhaft
auf dem Markt durchzusetzen (Michels, 2011, S. 34 ff.).

Damit kann auch fiir die Betrachtung der kritischen Ereignisse angenommen werden, dass Lebens-
mittel, die in Bezug auf die Kriterien Geschmack, Frische, Appetitlichkeit sowie Gesundheit und
Sicherheit Méangel haben, bei Verbraucher*innen schneller Unzufriedenheit auslsen, als wenn sich
das negative kritische Ereignis auf einen anderen Aspekt des Lebensmittels bezieht.

Andere Aspekte (dritte Stufe der Pyramide) sind die ethische Verantwortung, etwa artgerechte Tier-
haltung und faire Preise flr die Erzeuger*innen, leichte Convenience sowie Herkunft & Tradition.
Nur fir etwa die H&lfte der Befragten mussen solche Kriterien unbedingt erfullt sein (Michels, 2011,
S. 34 ff.).

Nur fir etwa jede*n Funfte*n sind die Marke und die Verpackung eines Lebensmittels unverzicht-
bare Qualitatsmerkmale. Damit befindet sich dieser Aspekt an der Spitze der Qualitatspyramide
(ebd., S. 34 ff.).

Fur die Beurteilung der kritischen Ereignisse bedeutet dies, dass angenommen werden kann, dass
Verbraucher*innen eher seltener durch wahrgenommene Mangel, die sich nur auf die Marke oder
die Verpackung beziehen, unzufrieden sind, da diese Kriterien eine deutlich geringere Wichtigkeit
besitzen als die anderen oben genannten Kriterien. Es zeigt auch, dass flir Verbraucher*innen eine
Marke ohne die erfillten Kriterien Geschmack und Sicherheit kaum vorstellbar ist und dies als Ba-
sisqualitat vorausgesetzt wird. Versagt eine Marke in diesen Basiseigenschaften, so ist die Unzufrie-
denheit der Verbraucher*innen im Hinblick auf diese Marke mit hoher Wahrscheinlichkeit groRer
(ebd., S. 34 ff.).

Zusatzlich soll an dieser Stelle noch die Wichtigkeit von Kennzeichnungen und Informationen zu
den Lebensmitteln fur Verbraucher*innen betrachtet werden, da eine sachgerechte Kennzeichnung
einen wichtigen Beitrag zur Lebensmittelsicherheit leistet und fiir Verbraucher*innen eine wichtige

Informationsquelle zur Beurteilung der Lebensmittelqualitét darstellt (Zuhlsdorf et al., 2013).

Besonders fiir die Vertrauenseigenschaften wie Natur-, Umwelt- und Tierschutz, ethische Werte so-
wie auch die Gesundheit, bezogen auf Inhaltsstoffe eines Lebensmittels (z.B. Allergene), sind Infor-
mationen auf dem Produkt unabdingbar. Studien zeigen, dass das Interesse der Verbraucher*innen

an Informationen zu Lebensmitteln insgesamt sehr hoch ist, das Vertrauen in die Branche jedoch
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eher gering (Zuhlsdorf & Spiller, 2012). Dar(iber hinaus gibt es seitens der Verbraucher*innen haufig
Vertrauensprobleme in Bezug auf die Angaben auf der Verpackung. Eine empirische Studie zur
Kennzeichnung und Aufmachung von Lebensmitteln aus Sicht der Verbraucher*innen aus dem Jahr
2013 zeigte, dass Verbraucher*innen die Informationen auf Lebensmittelverpackungen grundsatz-
lich eher als unzureichend empfinden und sich eine bessere Verstandlichkeit und Eindeutigkeit bei
der Produktkennzeichnung wiinschen (Zuhlsdorf et al., 2013, S. 7 ff.).

Im Allgemeinen regelt die Lebensmittelinformationsverordnung (VO (EU) Nr. 1169/2011), welche
Anforderungen an die Kennzeichnung von Produkten gegeben sein miissen, um ein hohes Verbrau-
cherschutzniveau in Bezug auf Informationen tber Lebensmittel zu erreichen. Dabei werden auch
die unterschiedlichen Informationsbediirfnisse und Erwartungen der Verbraucher*innen bertcksich-
tigt. Im Allgemeinen dirfen diese Informationen gemal? VO (EU) Nr. 1169/2011 Art. 7 nicht irre-
fiihrend, sondern sie miissen zutreffend, klar und fur die Verbraucher*innen leicht verstandlich sein
(Art.7 VO (EU) Nr. 1169/2011).

Dennoch haben drei Viertel der Verbraucher*innen das Geflihl, dass die Angaben auf der Verpa-
ckung das Lebensmittel besser darstellen, als es in Wirklichkeit ist und fast genauso viele Verbrau-
cher*innen denken, dass bei den Angaben zu Lebensmitteln viel getrickst wird. Insgesamt sind 77
% der Befragten der Meinung, dass beim Lebensmitteleinkauf genau hingesehen werden muss, um
die tatsachliche Qualitét eines Produktes zu erkennen (Zihlsdorf et al., 2013, S. 1).

Aus diesen Eigenschaften, welche Kund*innen bei einer guten Qualitat von Lebensmitteln erwarten,
werden im Rahmen dieser Arbeit Kategorien gebildet und diesen dann negative kritische Ereignisse

zugeordnet.

Hierbei soll eine Einteilung der negativen kritischen Ereignisse in objektive und subjektive negative
kritische Ereignisse erfolgen. Anders als bei der Einteilung der Qualitaten in subjektives und objek-
tives Qualitatsverstandnis, werden hier in die Kategorie der objektiven negativen kritischen Ereig-
nisse alle messharen und/oder rechtlich festgelegten Aspekte sowie alle Kriterien eingeordnet, bei
denen symmetrische Informationen zwischen dem Unternehmen oder Drittparteien und den Verbrau-
cher*innen vorliegen. Dazu zdhlen alle Aspekte der Lebensmittelsicherheit, der Lebensmittelhygiene

und der gesetzlich vorgeschriebenen Kennzeichnung.

Die subjektiven negativen kritischen Ereignisse umfassen dagegen die nicht messbaren oder nicht
lebensmittelrechtlich vorgeschriebenen Aspekte, die bei der individuellen Erfahrung mit dem Pro-

dukt als besonders negativ empfunden werden kénnen.

Alle in der folgenden Grafik (Abb. 4) aufgefihrten kritischen Ereignisse basieren auf Annahmen in
Zusammenhang mit den zuvor betrachteten Anforderungen an Lebensmittel. Dadurch sind auch die
Ausfihrungen dazu nicht immer mit Quellen belegt, da es sich lediglich um Hypothesen handelt.

Insbesondere bei den subjektiven negativen kritischen Ereignissen werden Vermutungen angestellt.
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Objektive negative kritische Ereignisse Subjektive negative kritische Ereignisse

Lebensmittelsicherheit Nicht erfullte Erwartungen bzgl. der Sensorik
Offensichtlicher Verderb Fremdkdrper Geschmack Geruch
Untypischer Geruch/ Verunreinigungen durch
Geschmack/Textur Menschen/Tiere Aussehen Textur

Erkrankung nach Verzehr Uberschrittenes

Verbrauchsdatum Information und Verpackung
Rickstande/ Fehlende .
Kontamination Allergenkennzeichnung Fehlende gewtinschte Uberschrittenes MHD

Informationen

Information Unversténdliche Schwierige/unpraktische
Informationen Handhabung
Fehlende vorgeschriebene Tauschung Inhalt / . )
Informationen VerpackungsgroRe Unschdnes Design Keine Nachhaltigkeit

Irrefiihrende

Werbeaussagen MHD fehlt, tberklebt

Abbildung 4: Mdgliche Griinde fiir negative kritische Ereignisse bei Lebensmitteln (eigene Darstellung)

Im Zusammenhang mit der Lebensmittelsicherheit kdnnen kritische Ereignisse als Gefahr fir die
Gesundheit der Verbraucher*innen auftreten. Hierzu missen besonders die potenziellen Gefahren-
quellen fir die Verbraucher*innen betrachtet werden. Diese kénnen biologischer, chemischer und

physikalischer Natur sein (Européischer Rechnungshof, 2019, S. 6).

Im Hinblick auf die biologischen Gefahrenquellen stellen besonders verdorbene Lebensmittel nega-
tive kritische Ereignisse im Bereich der Lebensmittelsicherheit dar. Der Verderb kann dabei sichtbar
sein und/oder am Geruch sowie Geschmack oder auch der Textur des Lebensmittels erkannt werden.
Beginnt beispielsweise ein Brot zu schimmeln, schmecken Nisse ranzig oder riecht der Fisch unan-
genehm ,,fischig® sind dies Anzeichen fiir Lebensmittel, die nicht zum Verzehr geeignet oder sogar

gesundheitsschédlich sein kdnnen (Redaktion VVZ - Verbraucherzentrale Bayern, 2020).

Auch bei einem Uberschrittenen Verbrauchsdatum sollte das Lebensmittel nicht mehr verzehrt wer-
den. Daher wird auch dies unter die negativen kritischen Ereignisse in Bezug auf die Lebensmittel-
sicherheit eingeordnet. Allerdings ist hier die Abgrenzung zum MHD wichtig. Wahrend das MHD
lediglich angibt, bis zu welchem Zeitpunkt der Hersteller oder die Herstellerin garantiert, dass ein

Lebensmittel bei richtiger Lagerung und in ungedéffnetem Zustand seine spezifischen Eigenschaften
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behdlt, nennt das Verbrauchsdatum den letzten Tag, an dem das Lebensmittel noch verzehrt werden
darf. Verbrauchsdaten finden sich auf leicht verderblichen Produkten, wie Hackfleisch oder frischem
Fisch, bei welchen bereits nach kurzer Zeit eine Gesundheitsgefahr bei Verzehr vorliegen kann. Bei
einem Uberschrittenen MHD ist ein Verzehr oft noch ohne Bedenken mdglich, weshalb dies in die

subjektiven kritischen Ereignisse eingeordnet wird (Verbraucherzentrale, 2023b).

Ebenso gilt die Sicherheit von Lebensmitteln als nicht gewéhrleistet, wenn Verbraucher*innen nach
dem Verzehr des Lebensmittels erkranken. Durchfall oder Brechreiz kénnen hierbei Beispiele sein.
Auch das Auftreten einer allergischen Reaktion z&hlt dazu, wenn kein Hinweis auf die Allergene auf
dem Lebensmittel vermerkt ist (Redaktion VZ - Verbraucherzentrale Bayern, 2020).

Fremdkorper als physikalische Gefahren stellen weitere negative kritische Ereignisse dar, die Kon-
sument*innen beim Verzehr von Lebensmitteln erleben kdnnen. Als Fremdkorper in einem Lebens-
mittel kdnnen im Allgemeinen alle Bestandteile bezeichnet werden, die nicht Teil der Rezeptur sind,
jedoch sensorisch wahrgenommen werden kénnen. Dazu zdhlen Holz- oder Glassplitter, Metall- oder
Plastikteile, Textilstlicke, aber auch Haare oder Insekten. Die Abgrenzung zu einer Gesundheitsge-
fahrdung ist hier allerdings wichtig. Denn es ist zu beachten, dass nicht alle, die Lebensmittelsicher-
heit betreffenden Risiken, direkt eine Gefahr fiir die Gesundheit darstellen (s. Def. Lebensmittelsi-
cherheit). Bei ekelerregenden Abweichungen eines Lebensmittels sind diese Lebensmittel zwar als
nicht sicher einzustufen, jedoch fiihren sie nicht zwingend zu einer Schadigung der menschlichen
Gesundheit. Dies betrifft dann den Bereich der Lebensmittelhygiene (Art. 14 VO (EG) Nr. 178/2002;
nachgehakt, 2022).

Wahrend Splitter oder Gegenstande, an denen sich Verbraucher*innen verletzen kénnen, ein Risiko
fir die Gesundheit darstellen, wirden Haare oder Insekten unter die Rubrik der ekelerregenden
Stoffe fallen (s. Kapitel 1) und keine Gesundheitsschadigung verursachen (nachgehakt, 2022). Den-
noch sind solche Lebensmittel durch eine Verunreinigung durch Menschen oder Tiere fur den Ver-
zehr vom Menschen inakzeptabel und stellen deutliche negative kritische Ereignisse dar (Art. 14 VO
(EG) Nr. 178/2002).

Daneben gibt es gesundheitliche Geféhrdungen, welche die Verbraucher*innen selbst Uberhaupt
nicht als solche erkennen konnen. Erst, wenn dadurch gesundheitliche Probleme bei den Verbrau-
cher*innen auftreten oder seitens Behdrden Warnungen herausgegeben werden, kénnen diese fest-
gestellt werden. Dies gilt besonders fir chemische Gefahren, wie Riickstande oder Uberschrittene
Hochstmengen. Hierbei missen sich Verbraucher*innen auf die Kennzeichnung bzw. auf die Sorg-
faltspflichten der Hersteller*innen verlassen (Europdischer Rechnungshof, 2019). In der vorliegen-
den Kategorisierung sind Riickstande und Kontaminanten zwar mitaufgefihrt, jedoch sind diese nur
als negative kritische Ereignisse nach einer offiziellen Warnung seitens der Hersteller*innen oder

einer Behorde genannt.
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Ahnlich verhilt es sich bei der Nachhaltigkeit (im Anbau, Transport etc.) und der Herkunft von Pro-
dukten. Auch diese kénnen Verbraucher*innen nicht nachprifen, sondern missen sich auf eine sach-
und wahrheitsgeméle Kennzeichnung verlassen. All diese Eigenschaften zahlen zu den Vertrauens-
eigenschaften (s. Def. Qualitat) (Zuhlsdorf & Spiller, 2012). Vertrauenseigenschaften kénnen daher
im Allgemeinen kein Bestandteil von Unzufriedenheit und damit von Beschwerden sein. Nur bei der
Verpackung wird die Nachhaltigkeit als Kriterium mitaufgenommen, da diese von den Verbrau-

cher*innen durch das Material und die Haptik beurteilt werden kann.

Auch bei der Betrachtung der Informationen iber Lebensmittel kdnnen negative kritische Ereignisse
auftreten. Dabei kann grundsatzlich jedes Fehlen von rechtlich vorgeschriebenen Informationen und
Kennzeichnungen, die den Verbraucher*innen tber Lebensmittel zur Verfigung gestellt werden
mussen (s. VO (EU) Nr. 1169/2011), Gegenstand eines negativen kritischen Ereignisses sein. Bei-
spiele fiir negative kritische Ereignisse im Rahmen einer Verbrauch*innentduschung sind hierbei
Uberklebte Mindesthaltbarkeitsdaten oder nicht eindeutige Herkunftsangaben von Lebensmitteln. Zu
falschen Informationen gehdrt auch Betrug bei der Verpackungsgrofle, also wenn beim Nachwiegen
nicht die auf der Verpackung beworbene Menge enthalten ist (Redaktion VZ - Verbraucherzentrale
Bayern, 2020; Verbraucherzentrale, 2022).

Besonders problematisch sind fehlende Informationen zu allergenen Zutaten. Diese sind bereits bei
der Lebensmittelsicherheit aufgefiihrt, zeigen jedoch die Wichtigkeit, dass sich die Verbraucher*in-
nen auf die Informationen verlassen kénnen. Denn ein Fehlen von Allergenen auf der Verpackung
eines Lebensmittels oder falsche Auskinfte bei loser Ware kénnen fiir Allergiker*innen ein Risiko
flr die Gesundheit darstellen. Schon kleinste Spuren eines Allergens kénnen dabei schwerwiegende

Symptome auslésen (Lebensmittelklarheit, 2021).

Die genannten negativen kritischen Ereignisse zahlen zu den objektiv erkennbaren Mangeln, die von
Lebensmitteln ausgehen kénnen und zu Unzufriedenheit bei den Verbraucher*innen fiihren. Dane-
ben kdnnen aber auch subjektive Eindriicke von Verbraucher*innen dazu fuhren, dass diese als be-

sonders negative Vorféalle wahrgenommen werden.

Ist der Geschmack beispielsweise nicht wie erwartet, weil z.B. die Rezeptur gedndert wurde oder
schmeckt das Lebensmittel den Verbraucher*innen generell einfach nicht, kann auch dies zu Be-
schwerden fiihren. Das gilt in gleicher Weise fiir Geruch, Aussehen oder Textur. Selbst wenn hier
zwar kein objektiver Grund fiir Unzufriedenheit vorliegt, kann eine enttduschte Erwartung dennoch
zu Unzufriedenheit fiihren (siehe Konfirmations-/Diskonfirmations-Paradigma, Kapitel 2.2.3). Der
Verbraucher oder die Verbraucherin hatte gegenuiber der erlebten Realitdt andere Erwartungen an
die Eigenschaften des Lebensmittels, also den Geruch, Geschmack, das Aussehen oder die Textur
des Lebensmittels. Auch mit der Verpackung kdnnen Kund*innen aus diesem Grund unzufrieden

sein. Ein Grund sind beispielsweise fehlende Informationen, die zwar nicht falsch oder
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vorgeschrieben sind, aber von den Kund*innen erwiinscht gewesen waren. Auch, wenn die Verbrau-
cher*innen die Informationen, wie Verzehrhinweise, Aufbewahrungsanweisungen oder Zuberei-
tungsempfehlungen nicht verstehen, kann dies ein Ausléser von Unzufriedenheit sein und als sub-
jektives negatives kritisches Ereignis eingeordnet werden. Genauso ist die Handhabung im Rahmen
der Verpackung zu sehen. Ist die Packung unhandlich, passt schlecht in den Kihlschrank oder lasst
sich z.B. schwer 6ffnen, so kénnen auch diese Aspekte zu Unzufriedenheit von Verbraucher*innen

fuhren.

Der letzte Punkt, der bei den subjektiven Wahrnehmungen fur negative kritische Ereignisse fur Ver-
braucher*innen zu nennen ist, ist das Design. Es ist fraglich, ob dies konkret als negatives kritisches
Ereignis eingeordnet werden kann, da hierbei tendenziell der Schweregrad der auftretenden Unzu-
friedenheit fehlen kdnnte. Dennoch ist es denkbar, dass auch dies bei Kund*innen zu Unzufrieden-
heit flhrt, besonders, wenn ein Produkt durch das Design einen bestimmten Wiedererkennungswert
hat und dieses schon langjéhrig gleichgeblieben ist. Inwieweit das Design eine Rolle bei der Betrach-
tung von negativen kritischen Ereignissen spielt, wird im praktischen Teil ermittelt.

Die in der Theorie erarbeiteten Griinde fur negative kritische Ereignisse bei Lebensmitteln (Abb. 2)
geben hier nur einen groben Uberblick, welche Bereiche von Lebensmitteln ursichlich fir Unzufrie-
denheit sein kdnnen. Im praktischen Teil der Arbeit werden diese theoretischen Griinde fir kritische
Ereignisse abgefragt und es wird sich zeigen, ob und wie viele Verbraucher*innen diese Situationen
bei Lebensmitteln wirklich als auBergewdhnlich kritisch betrachten. Ggf. werden die kritischen Er-

eignisse durch die Auswertungen verworfen oder auch durch weitere erganzt.

2.3 Verhalten unzufriedener Kunden

Wie in den vorangegangenen Kapiteln erldutert, fiihren negative kritische Ereignisse zu Unzufrie-
denheit bei Kund*innen. Handelt es sich dabei um Félle, in denen die Unzufriedenheit ein bestimm-
tes Level nicht Ubersteigt, kommt es zundchst zu einem psychischen Dissonanzabbau. Das bedeutet,
dass der Kunde oder die Kundin nachtréglich versucht, die Erwartungen mit der Wahrnehmung zu
harmonisieren. Dies geschieht beispielsweise durch die riickwirkende Reduzierung der Eingangser-
wartung oder auch durch die Korrektur des ersten negativen Eindrucks des Produkts in eine positive
Richtung (Stauss & Seidel, 2014, S. 43).

Ist ein solcher Dissonanzabbau jedoch aufgrund des Schweregrads der Unzufriedenheit nicht még-

lich, kann der Kunde oder die Kundin auf verschiedene Arten reagieren.

Bei der Betrachtung des Verhaltens von unzufriedenen Kund*innen gibt es verschiedene theoretische
Ansétze. Im Rahmen dieser Arbeit wird besonders auf die mikro6konomische Exit-Voice-Theorie

von Hirschman Bezug genommen. Danach gibt es drei unterschiedliche Reaktionsmdglichkeiten.
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Der Kunde oder die Kundin kann den/die Anbieter*in wechseln (Exit), sie oder er kann trotz Unzu-
friedenheit inaktiv bleiben und die Beziehung zum Unternehmen aufrechterhalten (Loyalty) oder die
Unzufriedenheit kann artikuliert werden (Voice/Beschwerde). Bei den Kund*innen, die sich nicht
beschweren und eine andere Reaktionsform wahlen, wird von Noncomplainern gesprochen (s. Abb.
5) (Brock, 2009, S. 34 f.).

Bei der Beschwerde unterscheidet Hirschman zwischen der Beschwerde gegeniliber dem Unterneh-
men bzw. anderen Institutionen oder gegentiber Dritten, also beispielsweise gegeniiber der Familie
oder Freunden (Brock, 2009, S. 35 ff.). Letzteres wird im Folgenden als negative Mund-Propaganda
bzw. Mundkommunikation bezeichnet und, wie nach Stauss und Seidel, als eine gesonderte Reakti-
onsmoglichkeit bei Unzufriedenheit aufgegriffen. Die negative Mundkommunikation geht dabei
hé&ufig in Kombination mit der Abwanderung einher (Stauss & Seidel, 2014, S. 43 f.).

In Anlehnung an die Handlungsmdglichkeiten nach Stauss und Seidel (2014) werden als ,,Be-
schwerde* im weiteren Verlauf der Arbeit nur Beschwerden im engeren Sinne, also gegeniiber dem

Unternehmen oder anderen Drittinstitutionen bezeichnet (Stauss & Seidel, 2014, S. 43).

Noncomplainer

Abwanderung

l_>-

—> Inaktivitat

Unzufriedener Kunde/

unzufriedene Kundin

Beschwerde

g Negative Mundkom-

munikation

Abbildung 5: Verhaltensmdglichkeiten von Kund*innen nach aufgetretener Unzufriedenheit (modifiziert nach: Brock,
2009, S.35; Stauss & Seidel, 2014, S. 43; Scharnbacher & Kiefer, 2003, S.12)

Die Beschwerde beim Unternehmen oder bei Drittinstitutionen ist fur unzufriedene Kund*innen eine
Madglichkeit zu reagieren. Auch eine Abwanderung ist méglich (Brock, 2009, 35 ff.). Bei dieser Op-
tion kann zwischen einer Abwanderung beziiglich einer Unternehmensleistung, also einzelnen Leis-
tungen oder bezlglich des gesamten Unternehmens (= Anbieter*innenwechsel) unterschieden wer-
den. Speziell bei Lebensmitteln kann damit bei der Abwanderung ein Produktwechsel oder sogar ein
Konsumverzicht erfolgen. Wahlt der Kunde oder die Kundin den Wechsel des Anbieters oder der
Anbieterin, so kann entweder die Marke oder das Geschéft gewechselt werden (Scharnbacher &
Kiefer, 2003, S. 12). Die Option der Abwanderung stellt eine freiwillige Beendigung der Beziehung
durch den Kunden oder die Kundin dar. Dies ist oft das Gegenteil von der Artikulation der Unzufrie-
denheit, also der Beschwerde. Denn &uRern Kund*innen ihre Beschwerden gegeniiber einem
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Unternehmen, so wird angenommen, dass der Kunde oder die Kundin grundsatzlich an einem Ver-
bleib bei dem Unternehmen interessiert ist und daher Einfluss auf das Unternehmen nehmen will
(Brock, 2009, S.35 ff.).

Mit dem Anbieter*innenwechsel geht oft auch eine negative Mundkommunikation einher. Diese
wird auch als destruktive Kommunikationsform bezeichnet, da sie das Image des Unternehmens dau-
erhaft beschéadigen kann (Brock, 2009, S. 35 ff.). Kund*innen teilen dabei die negative Erfahrung
mit dem sozialen Umfeld. Da hierbei keine eigenniitzigen Zwecke verfolgt werden, wie es bei be-
zahlten KommunikationsmalRnahmen des Unternehmens der Fall ist, erscheint der Inhalt den Zuho-
rer*innen weitaus glaubwirdiger und tiberzeugender. Zudem handelt es sich um reale, selbst erlebte
Vorfélle des Erzahlenden. Dies macht die negative Mundkommunikation besonders wirksam und sie
kann sich stark auf das Image des Unternehmens auswirken (Stauss & Seidel, 2014, S. 44).

Eine weitere Moglichkeit von Kund*innen auf Unzufriedenheit zu reagieren, ist der Verbleib beim
Unternehmen ohne Auferung der Unzufriedenheit, die Inaktivitat. Brock (2009) bezeichnet die Auf-
rechterhaltung der Beziehung auch als ,,Loyalty* (Brock, 2009, S. 35 ff.). Dabei ist jedoch fraglich,
ob diese wirklich noch als loyale Kund*innen bezeichnet werden kdnnen, da sie sich im Falle von
weiteren negativen Vorféallen meist sehr schnell fiir einen Wechsel entscheiden (Stauss & Seidel,
2014, S. 44).

Welche Reaktionsform die Kund*innen bei Unzufriedenheit wahlen, hangt von vielen Einflussfak-
toren ab. Auf diese wird im Folgenden noch genauer eingegangen. Grundsétzlich lasst sich jedoch
sagen, dass sich die Reaktionsformen nicht gegenseitig ausschlieen. Beschwert sich ein Kunde oder
eine Kundin demnach bspw. bei einem Unternehmen, so kann zusétzlich auch noch negative Mund-
kommunikation in seinem oder ihrem sozialen Umfeld erfolgen. Eine Ausnahme davon ist die Inak-
tivitat. Hier betreiben Kund*innen weder negative Mundkommunikation, noch beschweren sie sich
beim Unternehmen oder wandern ab. Sie sind also, wortwortlich, vollstandig inaktiv (Homburg &
Farst, 2006, S. 8 ff.).

Fur die einzelnen Reaktionsformen lassen sich nur schwer GréRenordnungen definieren, also wie oft
diese durchschnittlich von den Verbraucher*innen gewahlt werden. Dennoch ermittelte eine Analyse
von Homburg und Furst (2006) bestimmte Bandbreiten an Prozentangaben, in die die Reaktionsfor-
men in etwa eingeordnet werden kdnnen. Demnach liegt der Anteil der Beschwerdekund*innen, die
sich an das Unternehmen wenden bei etwa 30 - 60 % und jene, welche sich an Drittparteien wenden,
maximal bei bis zu 20 %. Den Weg der Abwanderung wéhlen nach dieser Analyse rund 20 - 50 %
Verbraucher*innen und die negative Mundkommunikation betreiben im Schnitt 20 - 60 %. Ebenso
20 - 60 % der unzufriedenen Kund*innen bleiben génzlich inaktiv (ebd., S. 8 ff.).

Im Folgenden wird naher auf die Beschwerde als Artikulationsform der Unzufriedenheit der

Kund*innen gegeniiber dem Unternehmen oder Drittinstitutionen eingegangen. Zudem werden
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Grinde fur und gegen eine Beschwerdeflhrerschaft aus Sicht der Kund*innen aufgezeigt und erlau-
tert, welche Auswirkungen dies auf das Verhalten der Kund*innen bzgl. der Kund*innenbindung
hat.

2.3.1 Beschwerdebegriff und Beschwerdegrinde

Eine Beschwerde ist im Allgemeinen eine AuBerung bzw. Artikulation von Unzufriedenheit von
Kund*innen oder anderen Anspruchsgruppen gegeniiber einem Unternehmen oder Drittinstitutionen.
Diese Artikulationen kdnnen sowohl verbal als auch schriftlich erfolgen und aus ihnen geht unab-
héangig von der Wortwahl hervor, dass der Beschwerdefihrer oder die Beschwerdefuhrerin unzufrie-
den ist (Stauss & Seidel, 2014, S. 28). Eine Beschwerde erfolgt dann, wenn ein oder mehrere we-
sentliche Erwartungen des Kunden oder der Kundin nicht erfullt wurden und die daraus resultierende
Unzufriedenheit das tolerierbare Niveau der Kundschaft tibersteigt (Topfer, 2006, S. 543).

Beschwerden sind immer mit einer bestimmten Absicht verbunden, erfolgen also intentional. Je
nachdem, ob sie sich auf einen Mangel des vorher gekauften Produkts, einen anderen Aspekt des
Marktangebots, wie Preis oder Werbung, oder auf das gesellschaftspolitische Verhalten des Unter-
nehmens beziehen, erfolgen Beschwerden mit einem bestimmten Zweck. Abhangig vom Beschwer-
degrund soll so entweder auf ein subjektiv als schadigend empfundenes Verhalten aufmerksam ge-
macht werden, Wiedergutmachung firr erlittene Beeintrachtigungen erreicht und/oder eine Anderung
des kritisierten Verhaltens erreicht werden (Stauss & Seidel, 2014, S. 28 f.; Zeiler, 2017, S. 3 f.).

Die Beschwerdefiihrer*innen kénnen dabei Kund*innen, Einzelpersonen (B2C) oder Firmen (B2B)
sein. Grundsatzlich kann es sich dabei aber auch um Institutionen, wie Organisationen oder Verbéande
handeln (Zeiler, 2017, S. 3). Eine Beschwerde wird in der Regel direkt an das betroffene Unterneh-
men gerichtet. Dennoch ist auch ein indirekter Weg Uber Drittinstitutionen, wie bspw. Verbrau-
cher*innenorganisationen oder Behorden, méglich. Eine ebenfalls indirekte Art der Unzufrieden-
heitséulerung stellt eine Verdffentlichung in den Sozialen Medien dar. Diese ist damit ebenfalls nicht
direkt an das Unternehmen, sondern an andere Nutzer*innen der betreffenden Plattformen, adressiert
(Stauss & Seidel, 2014, S. 28 1.).

Es kann zudem zwischen einer Beschwerde und einer Reklamation unterschieden werden. Wahrend
der Begriff ,,Beschwerde* die reine AuBerung des Missfallens ist, stellt die Reklamation einen Son-
derfall der Beschwerde dar. Im Falle der Reklamation kdnnen die Beanstandungen an einem Produkt
oder einer Dienstleistung mit rechtlichen Anspriichen verbunden werden. Ist ein Kunde oder eine
Kundin in der Nachkaufphase nicht zufrieden, so fordert er/sie bspw. Umtausch, Nachbesserung,
Minderung oder Rlckgabe. Diese Forderungen kénnen unter Umstanden auch juristisch durchgesetzt
werden (Stauss & Seidel, 2014, S. 29; Zeiler, 2017, S. 3 f.).
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Zusammenfassend ist eine Beschwerde also eine intentionale AuRerung von Unzufriedenheit in Be-
zug auf Erwartungen von Kund*innen, die in einem Prozess der Leistungswahrnehmung nicht erfillt
wurden. Wird diese gegentiber dem Unternehmen geduBert, liegt eine direkte Beschwerde vor. An-
sonsten wird von einer indirekten Beschwerde gesprochen. Eine Reklamation liegt nur dann vor,
wenn die Beanstandungen mit einem rechtlichen Anspruch verbunden sind (Stauss & Seidel, 2014,
27 ff.).

Grundlage fur eine Beschwerde kdnnen dabei aus Sicht der Kund*innen grundsétzlich alle oben auf-
geflhrten negativen kritischen Ereignisse bilden.

In dieser Arbeit werden, wie es auch oft in der Praxis geschieht, die Begriffe Beschwerde und Re-
klamation gleichgesetzt. Zudem werden nur die Beschwerdegrinde der Beschwerden betrachtet, die
von Kund*innen als Einzelpersonen ausgehen (B2C). Damit werden unter Beschwerdefuhrer*innen
immer Kund*innen aus Privathaushalten verstanden. Betrachtet werden alle Beschwerden von
Kund*innen an ein Unternehmen oder eine andere Institution, unabhangig vom Beschwerdekanal

und -weg.

2.3.2 Determinanten des Beschwerdeverhaltens

Nur ein kleiner Teil der unzufriedenen Kund*innen wendet sich mit einer Beschwerde an das Unter-
nehmen bzw. an Drittinstitutionen. Den GroBteil bilden nicht artikulierte Beschwerden, die ,,un-
voiced complaints* (Stauss & Seidel, 2014, S. 45). Nach einer Umfrage der Service-Barometer AG
aus dem Jahr 2020 gaben 61 % der Befragten an, dass sie sich in den letzten 12 Monaten trotz Un-
zufriedenheit mit einem Produkt nicht gegeniiber einem Lebensmittelmarkt beschwert haben
(Hupke, 2021, S. 139).

Es gibt zahlreiche Modelle, nach denen das Beschwerdeverhalten von Konsument*innen beschrie-
ben werden kann. Im Allgemeinen ist es jedoch von personenbedingten und situationsbedingten
Komponenten abhangig. Personenbedingt bedeutet, dass sich manche Personen bei einem negativen
kritischen Ereignis beschweren, andere nicht. Demnach wird angenommen, dass sich das Beschwer-
deverhalten ausschlief3lich mit der Personlichkeit erklaren Iasst und es interindividuell variiert. Bei
der situationsbedingten Komponente hangt das Beschwerdeverhalten ausschlieB8lich von den Merk-
malen der Situation ab. Es wird angenommen, dass jede Person auf einen Fehler auf die gleiche
Weise reagiert und das Beschwerdeverhalten nur intraindividuell, also abhdngig von situativen
Merkmalen, variiert (Winschmann, 2007, S. 110 f.).

Das Beschwerdeverhalten kann jedoch auch gleichzeitig von beiden Komponenten beeinflusst sein.
Es variiert damit inter- und intraindividuell. Potenzielle Beschwerdefuihrer*innen werden demzu-

folge unter bestimmten situativen Bedingungen héufiger aktiv (ebd. S. 110 f.).
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In dieser Arbeit wird angenommen, dass das Beschwerdeverhalten sowohl von der Personlichkeit
der Kund*innen als auch von den situativen Merkmalen abhangig ist. Welche Persdnlichkeitsmerk-
male sowie situationsspezifischen Determinanten dazu flihren, dass Kund*innen sich beschweren

oder von einer Beschwerde absehen, zeigen die folgenden Modelle.

Zunachst wird betrachtet, aus welchen Griinden eine bestimmte Verhaltensabsicht, in diesem Fall
die Beschwerdeabsicht, entsteht. Ein bekanntes Modell ist dabei die Theorie des geplanten Handelns
von Ajzen. Damit kann der Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten beschrieben wer-
den. Demnach gibt es drei Komponenten, die ein Verhalten durch eine Verhaltensabsicht erkléren:
die Einstellung gegeniiber dem Verhalten, die subjektive Norm und die wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle. Jede dieser Komponenten ist dabei wiederum von weiteren Aspekten beeinflusst. Gra-
fisch ist dies in Abb. 6 dargestellt (Graf, 2007, S. 34 ff.; Topfer, 2006, S. 546).

™ ~

Motivation

Wichtigkeit/ Verhaltens- Wahmehmung dieser sozialen Wahrenommene Wahrnc;hmung
der sozialen sozialer
Bedeutung wahrnehmung Norm zu Macht
Norm Kontrolle
L entsprechen )|
' Y 4 Y
Einstellung gegeniiber dem Verhalten Subjektive Norm WSRO
Verhaltenskontrolle

SN

e ™
Verhaltensabsicht
= Beschwerdeabsicht

Abbildung 6: Theorie des geplanten Handelns nach Ajzen (modifiziert nach: Topfer, 2007, S.825)

Ein Einfluss auf die Beschwerdeabsicht von Kund*innen ist die Einstellung zu diesem Verhalten.
Dies ist eine allgemeine affektive Bewertung des Verhaltens, die kognitive und konative Aspekt aus-
klammert. Die Einstellung zum Verhalten wird durch die Verhaltenswahrnehmung und die Bewer-
tung der Relevanz bestimmt. Wird als Verhalten eine mdgliche Beschwerde Uber ein Lebensmittel
angenommen, so bilden friihere Erfahrungen mit dem Produkt die Grundlage fiir die Wahrnehmung
der Realitét, also der Bewertung der Qualitat des Produkts. Werden dann Qualitdtsmangel durch die
Verbraucher*innen wahrgenommen, so hangt es von der Relevanz des vorliegenden Mangels ab, ob
eine Beschwerde formuliert wird. Zudem ist bedeutend, welchen Nutzen sowie welche Erfolgswahr-
scheinlichkeit die Kund*innen durch eine Beschwerde sehen (Graf, 2007, S. 36; Topfer, 2007,
S. 824).

Weiter beeinflusst die subjektive Norm die Beschwerdeabsicht. Hierzu gehoren externe Erwartungen
wichtiger Bezugspersonen an das eigene Verhalten und die Motivation der Kund*innen diesen Er-
wartungen zu entsprechen sowie auch bspw. die Reaktion des Unternehmens auf eine Beschwerde.
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Nach Ajzen haben demnach soziale Einfliisse bzw. die wahrgenommenen Erwartungen anderer Per-
sonen einen Einfluss auf die Intentionsbildung einer Person (Graf, 2007, S. 36; Topfer, 2007, S. 824).

Die letzte Einflussgrofe ist nach diesem Modell die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Hierbei
wird die Schwierigkeit bzw. Einfachheit verstanden, die subjektiv wahrgenommen wird, um ein Ver-
halten auszufuhren. In Hinblick auf eine Beschwerde beschreibt die Verhaltenskontrolle damit die
Erwartung der Kund*innen, inwieweit eine Beschwerde aufgrund der eigenen Féahigkeiten und auf-

grund der Kontrolle von anderen umgesetzt werden kann (Graf, 2007, S. 36; Topfer, 2007, S. 824).

Wie aus Abb. 6 hervorgeht, beschreibt die Theorie des geplanten Handelns die Griinde fur eine Ver-
haltensabsicht. Selbst wenn die Beschwerdeabsicht grundsétzlich gegeben ist, bleibt es jedoch weiter
fraglich, ob dies im Endeffekt zu dem Verhalten, also einer Beschwerde, fiihrt. Es kann daher auch
vorkommen, dass trotz einer Verhaltensabsicht ein Verhalten nicht gezeigt wird (Graf, 2007, S. 36).

Abbildung 7 zeigt hier Determinanten, die einen wesentlichen Einfluss auf das Beschwerdeverhalten

von Kund*innen haben kdnnen.

Einflussfaktoren des
Beschwerdeverhaltens

AusmaR der Kund*innen- Unternehmens- markt-/ Problembezogene
. . bezogene branchenbezogene
Unzufriedenheit bezogene Faktoren : Faktoren
Determinanten Faktoren
I |
I ] I ]
soziodemografische psychografische Bedeutung des Produktbezogene
Determinanten Determinanten Problems Faktoren

Abbildung 7: Einflussfaktoren des Beschwerdeverhaltens (modifiziert nach: Homburg & First, 2006, S. 10; Roschk et al.,
2008, S. 3)

Zunachst ist der Schweregrad des Fehlers und das daraus resultierende Ausmaf an Unzufriedenheit
der Ausgangspunkt fur die Beschwerde an sich (Brock, 2009, S. 70). Es muss also eine Verletzung
von Mindesterwartungen stattgefunden haben, welche starke Verérgerung bei den Kund*innen aus-
geldst hat (Stauss & Seidel, 2014, S. 40).

Beim Vorliegen eines negativen kritischen Ereignisses wird der Nutzen der Leistung (z.B. des Le-
bensmittels) gemindert und es entstehen materielle und psychische Kosten. Die Kund*innen emp-
finden dadurch das Austauschverhaltnis mit dem Anbietenden als ungerecht und versuchen, dieses
durch eine Beschwerde auszugleichen. Je groRer dabei das Ungleichgewicht ausfallt, also je unzu-
friedener die Kund*innen mit dem Produkt sind und je wichtiger ihnen die Situation erscheint, desto

wahrscheinlicher wird eine Beschwerdeartikulation (Wiinschmann, 2007, S. 116).
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Der Grad der Unzufriedenheit hat auch einen Einfluss auf die Ubrigen Beschwerdedeterminanten.
Sobald die Kund*innen sehr unzufrieden sind, wird der Einfluss der tbrigen Determinanten (Abb.
7) gemindert (Roschk et al., 2008, S. 4).

Weiter gibt es die personenspezifischen bzw. kund*innenbezogenen Determinanten. Diese lassen
sich in soziodemographische und psychografische Charakteristika einteilen (Homburg & Furst,
2006, S. 10).

Fur die Soziodemografika bildet das Ressourcenmodell die Grundlage. Konsument*innen bendétigen
danach immer bestimmte Ressourcen, um Beschwerden zu artikulieren. Da diese jedoch ungleich
verteilt sind, variiert die Beschwerdewahrscheinlichkeit von Person zu Person. Demnach sind Res-
sourcenindikatoren wie Alter, Geschlecht, Familienstand, Bildung, Berufstétigkeit und Einkom-
menshohe mdgliche Ursachen fir das individuelle Beschwerdeverhalten (Roschk et al., 2008, S. 4
f.). Obwohl die Aussagen nicht eindeutig sind, kann tendenziell angenommen werden, dass sich jln-
gere, mannliche Personen mit einer gehobenen Ausbildung und einem mittleren bzw. héheren Ein-
kommen o6fter beschweren als Menschen mit anderen Soziodemografika (Stauss & Seidel, 2014,
S. 48). Das Beschwerdeverhalten der Verbraucher*innen kann durch soziodemografische Faktoren
jedoch nur sehr gering, bis gar nicht beschrieben werden. Da bestimmte Konsument*innen, bspw.
einkommensstarke, jiingere Menschen, oft eine hthere Konsumrate besitzen, sind dadurch auch mehr
Beschwerdeanlasse gegeben. Daher spiegeln Soziodemografika eher die Teilnahme am Marktge-
schehen wider, anstatt Auskunft Giber die Beschwerdeneigung des Einzelnen zu geben (Roschk et al.,
2008, S. 4 1.).

Anders verhalt sich dies bei Betrachtung der psychografischen Merkmale, welchen grundsatzlich ein
groRerer Erklarungswert an der Varianz des Kund*innenbeschwerdeverhaltens zugeschrieben wird.
Dazu zahlen Merkmale wie Produktkenntnis, Selbstbewusstsein und Beschwerdeerfahrung, aber
auch Verhaltensmerkmale wie Kommunikations- und Interaktionsverhalten. Basierend auf Person-
lichkeitsmerkmalen fallt auf, dass besonders Personen mit einem starken Selbstbewusstsein und teil-
weise auch hohem Aggressivitatsgrad mehr dazu neigen, sich zu beschweren. Durchsetzungsvermo-
gen ist damit eine Eigenschaft vieler Beschwerdefiihrer*innen. Doch auch die Einstellung gegentber
dem allgemeinen Marktgeschehen steht in Zusammenhang mit dem Beschwerdeverhalten. Hilflosig-
keit ist dabei ein zentraler Einflussfaktor. Je unverstandener und hilfloser sich die Konsument*innen
im Marktgeschehen fiihlen, desto weniger neigen diese Personen dazu, sich zu beschweren. Diese
Kund*innen kommunizieren ihre Unzufriedenheit lieber gegeniiber ihrem sozialen Umfeld (Roschk
et al., 2008, S. 6). Ferner ist anzunehmen, dass das Beschwerdeverhalten auch vom AusmaR der
sozialen Aktivitat sowie von personlichen Werten wie Freiheit, Individualitat und Sicherheit abhén-
gig ist (Homburg & Fiirst, 2006, S. 13).
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Zu den Psychografika z&hlen auch noch die Beschwerdeerfahrung und die damit einhergehende Ein-
stellung zu Beschwerden. Haben Verbraucher*innen in der Vergangenheit positive Erfahrungen mit
Beschwerden gemacht, so ist es wahrscheinlicher, dass sie sich erneut flr eine Artikulation einer
Beschwerde entscheiden. Diese positiven Beschwerdeerfahrungen unterstiitzen im Weiteren auch
eine positive Einstellung zu Beschwerden. Die Verbraucher*innen haben damit eher die Uberzeu-
gung, dass eine Beschwerde fir sie einen Nutzen hat, was wiederum das Beschwerdeverhalten for-
dert (Roschk et al., 2008, S. 6 ff.).

Daneben gibt es noch die Determinante des Unternehmensbezugs. Als unternehmensbezogene Be-
schwerdedeterminante ist besonders die Abwégung von Kosten und Nutzen zu nennen. Unter einem
Beschwerdenutzen kann auch die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Beschwerde eingeordnet werden.
Auch die Bekanntheit der Beschwerdekanéle und die Anzahl von Alternativanbieter*innen haben
einen Einfluss auf das Beschwerdeverhalten der Verbraucher*innen gegentiber dem Unternehmen
(Roschk et al., 2008, S. 8 f.; Stauss & Seidel, 2014, S. 47).

Einer der bedeutendsten Grunde fur den Verzicht auf eine Beschwerde bei Unzufriedenheit sind die
Abwégung von Kosten und Nutzen oder geringe Erfolgschancen (Stauss & Seidel, 2014, S. 56). Un-
zufriedene Kund*innen beschweren sich grundsatzlich haufiger, wenn sie dies als nitzlich einschat-
zen. Zudem steigt die Beschwerdewahrscheinlichkeit, wenn die Verbraucher*innen den Aufwand

der Beschwerde als gering erachten (Winschmann, 2007, S. 119).

Einem Beschwerdeverhalten geht damit eine interne Kosten-Nutzen-Abschéatzung voraus. Dabei
werden unter den Kosten bzw. dem Aufwand der Beschwerde die materiellen und immateriellen
Kosten sowie psychische GroRen betrachtet (Roschk et al., 2008, S. 8 ff.; Stauss & Seidel, 2014, S.
46 f.; Wiinschmann, 2007, S. 117 ff.).

Materielle Kosten sind hier beispielsweise Telefon- oder Portokosten sowie Kosten fiir Fahrtwege.
Bei immateriellen Kosten kann der mit einer Beschwerde verbundene Zeitaufwand genannt werden.
Zum psychologischen Aufwand zéhlen etwa Frustration, &rgerliche Auseinandersetzungen mit un-
freundlichen Mitarbeiter*innen und Stress (Roschk et al., 2008, S. 8 ff.; Stauss & Seidel, 2014, S. 46
f.; Winschmann, 2007, S. 117 ff.).

Diese Beschwerdekosten bzw. der Aufwand fir die Kund*innen steigen, wenn Unternehmen den
Kund*innen keine Beschwerdekanale zur Verfligung stellen, Hindernisse bei der Erlangung der Wie-
dergutmachung auftreten oder die Kund*innen in eine fiir sie unangenehme Situation gebracht wer-
den (Roschk et al., 2008, S. 8 ff.; Stauss & Seidel, 2014, S. 46 1.).

Die aufzuwendenden materiellen und immateriellen Kosten werden dem Nutzen gegeniibergestellt,
den die Kund*innen in der Artikulation der Beschwerde sehen. Materieller Nutzen ist hierbei etwa
der Ersatz der reklamierten Ware oder auch finanzielle Leistungen, wie eine Entschédigung. Aber

auch immaterielle GréRen, wie Informationen, die Erklarung des Fehlers oder ein Ratschlag kénnen
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hier genannt werden. Bei den psychischen Nutzengréfen ist z.B. Zuneigung in Form einer hoflichen
Entschuldigung oder soziale Anerkennung sowie bspw. ein Beitrag zur Selbstwertschétzung zu nen-
nen (Winschmann, 2007, S. 119 f.).

Aufgrund eines geringeren Aufwands haben bekannte und leicht zugangliche Beschwerdekanéle der
Anbieter*innen einen positiven Einfluss auf das Beschwerdeverhalten. Je einfacher die Beschwer-
deéduRerung fir die Kund*innen ist, desto wahrscheinlicher ist die Entscheidung fiir eine Beschwer-
deflhrerschaft (Homburg & Frst, 2006, S. 13).

Der Erkl&rungsanteil der individuellen Kosten-Nutzen-Abwégung wird je nach Quelle unterschied-
lich eingeschatzt. Wahrend die Kosten bzw. der Nutzen einmal als stérkster Einflussfaktor auf die
Beschwerde&ulRerung angesehen wird, steht dem die Ansicht gegeniiber, dass dies keinen Einfluss
auf die tatséchliche Beschwerdeartikulation hat (Roschk et al., 2008, S. 9 1.).

Branchen- und marktbezogene Determinanten beziehen sich hauptséchlich auf die moglichen An-
bieter*innenalternativen. Besteht der Markt aus wenigen Anbieter*innen und ist die Leistung nur
schwer einschétzbar, wie es beispielweise bei medizinischen Dienstleistungen der Fall ist, so ist die
Beschwerdeaktivitat geringer (Roschk et al., 2008, S. 9).

Im Weiteren sind noch die Problemmerkmale als Determinanten des Beschwerdeverhaltens zu nen-
nen. Hierzu gehdren sowohl die Attribuierung der Problemursache als auch die Wichtigkeit des in-
volvierten Produkts (Homburg & First, 2006, S. 14). Die Ursachenattribuierung beschreibt den Um-
stand, dass es umso wahrscheinlicher zu einer Beschwerde kommt, je eher die unzufriedenen
Kund*innen die Ursache des Problems dem Anbieter oder der Anbieterin zuschreiben. Auch die
Beschwerdewahrscheinlichkeit ist erhdht, wenn es sich um manifest nachweisebare Probleme han-
delt, die Beschwerdegriinde also auf objektiven, beschreibbaren Problemen beruhen (Stauss & Sei-
del, 2014, S. 47).

Zudem ist die individuelle Bedeutung des Problems flir die Kund*innen eine EinflussgroRe fur die
Wahrscheinlichkeit einer Beschwerdeduf3erung (Homburg & Furst, 2006, S. 15).

Bei den Produktmerkmalen steht die Reaktion der Kund*innen in Verbindung mit der Art des Pro-
dukts. Vor allem hat hier die Hohe des Kaufpreises einen Einfluss. Ist die finanzielle Belastung fur
den Kauf des Produkts gering, so ist die Beschwerdewahrscheinlichkeit geringer, als wenn der Kauf-
preis sehr hoch ist. Nutzen Kund*innen ein Produkt intensiv und hat es eine hohe Bedeutung fur sie,
so ist auch in diesem Fall die Wahrscheinlichkeit zur Beschwerdeartikulation erhoht (Roschk et al.,
2008, S. 10 f.; Stauss & Seidel, 2014, S. 47). Auch der Grad der sozialen Sichtbarkeit des Produkts
ist ein Aspekt, der die Beschwerdewahrscheinlichkeit positiv beeinflusst (Homburg & Frst, 2006,
S. 15).
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Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Bereitschaft zur Beschwerdeartikulation mit den
genannten Voraussetzungen steigt. Spezifische Kosten-Nutzen-Uberlegungen der unzufriedenen
Kund*innen sind dabei jedoch grundlegend (Topfer, 2006, S. 550).

2.3.3 Beschwerdeverhalten bei Lebensmitteln

Im Folgenden soll speziell Bezug auf Lebensmittel genommen und untersucht werden, wieso sich
Kund*innen im Lebensmittelbereich bei Unzufriedenheit beschweren oder davon absehen. Die
Grinde beruhen auf eigenen Annahmen basierend auf den im Abschnitt 2.2.4 ermittelten kritischen
Ereignissen sowie auf den Determinanten bzw. den Griinden flr und gegen eine Beschwerdeartiku-
lation (Kapitel 2.3.2).

Da die Personlichkeitsmerkmale nur von dem Individuum und nicht von den kritischen Ereignissen
abhéngig sind und sich auch mit der Art des Produktes oder der Dienstleistungen nicht &ndern, gelten
die personenbedingten Komponenten ohne Abweichungen auch fiir Lebensmittel. Es muss demnach
nur betrachtet werden, wie sich situative Merkmale durch die speziellen Eigenschaften der Lebens-
mittel im Vergleich zu anderen Produkten oder Dienstleistungen &ndern.

Brachen- und marktbezogene Aspekte spielen hier ebenfalls keine Rolle, da der Lebensmittelmarkt
einen Markt mit sehr grolem Angebot und vielen Alternativanbieter*innen darstellt und diese Leis-
tungen daher leicht austauschbar sind. Zudem sind die Leistungen bzw. ist die Qualitat von Lebens-

mitteln i.d.R. leicht einzuschatzen.

Wichtige Betrachtungspunkte sind daher insbesondere das Kosten-Nutzen-Verhéltnis, die Ursa-
chenattribuierung sowie die Relevanz des Mangels im Zusammenhang mit der Hohe des Kaufprei-

Ses.

Lebensmittel zéhlen zu den Fast Moving Consumer Goods. Diese sog. Schnelldreher wechseln sehr
schnell im Verkaufsregal. Dabei bezieht sich das ,,fast moving™ nicht nur auf die Produkte an sich.
Auch die Kaufentscheidung der Verbraucher*innen wird meist in nur wenigen Sekunden getroffen
(Kaiser, 2007, S. 585 ff.). Da angenommen werden kann, dass die Wichtigkeit oder auch Bedeutung
des Problems mit mehr Involvement, also beispielsweise langwierigen Kaufentscheidungsprozessen

steigt, ist diese bei Lebensmitteln aufgrund der geringen Zeitinvestition eher als gering einzustufen.

Da Lebensmittel im Vergleich zu anderen Gltern oder Dienstleistungen Produkte mit geringen Geld-
werten sind, kann hierbei zudem die geringe Hohe des Kaufpreises angefuhrt werden. Dadurch wird

der Schaden eines mangelhaften Produkts als weniger bedeutend eingestuft.

Auch wird bei der Entscheidung fur oder gegen eine Artikulation einer Beschwerde héaufig der ge-

ringe Geldwert dem hohen Aufwand einer Beschwerde gegeniibergestellt. Bei Lebensmitteln, deren

Mangel oft erst zuhause entdeckt werden, musste der Verbraucher oder die Verbraucherin, falls er
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oder sie den personlichen Weg wahlt, erneut zurlick zum Handel, um dieses zu reklamieren. Dieser
Weg ist mit Zeit und Fahrtkosten verbunden. Der Nutzen, den die Kund*innen durch eine Erstattung,
einen Ersatz oder eine Entschuldigung erreichen wirden, ist damit haufig geringer als der Aufwand

fur eine Beschwerde.

Auch im Falle, dass sich ein Kunde oder eine Kundin bei den Hersteller*innen beschweren mdochte,
ist dies mit zeitlichem Aufwand verbunden. Zum Beweis des Mangels mussten in bspw. einer E-
Mail auch Bilder mitgeschickt werden, was wiederum Zeitaufwand bedeutet. Zudem sind hierbei nur
optische Mangel sichtbar und von den Hersteller*innen bewertbar. Fraglich ist hierbei, ob bspw. eine
Entschadigung in Form von Ersatzprodukten fiir die Verbraucher*innen den Aufwand rechtfertigen

wiirde.

Die Verderblichkeit ist ein weiterer wichtiger Aspekt in Bezug auf die Ursachenattribuierung. Nach
der Lebensmittelhygiene-Verordnung Paragraf 2 Abs. 1 Nr. 2 ist ein leicht verderbliches Lebens-
mittel ,,ein Lebensmittel, das in mikrobiologischer Hinsicht in kurzer Zeit leicht verderblich ist und
dessen Verkehrsféhigkeit nur bei Einhaltung bestimmter Temperaturen oder sonstiger Bedingungen
erhalten werden kann* (8 2 Abs. 1 Nr. 2 LMHV).

Tritt bei leicht verderblichen Produkten Verderb auf, so ist es fiir die Kund*innen mdglicherweise
schwierig nachzuweisen, ob sie selbst das Lebensmittel richtig gelagert und etwa bei gekihlten Pro-
dukten immer die Kihlkette eingehalten haben. Dass die Verursachung des Mangels nicht eindeutig
dem Anbieter, der Anbieterin oder dem Handel zuzuordnen ist, kann somit ein weiterer Grund sein,

warum auf eine Beschwerde verzichtet wird.

Es ist anzunehmen, dass auch bei bereits angebrochenen Packungen die Beschwerdewahrscheinlich-
keit verringert ist, da auch hier der Fehler moglicherweise bei einem selbst und nicht beim Anbieter
oder bei der Anbieterin vermutet wird. Die Hemmschwelle fir eine Beschwerde im Geschéft ist

dementsprechend héher.

Neben der unklaren Fehlerzuschreibung ist es manchen Verbraucher*innen vielleicht einfach auch

unangenehm, Lebensmittel und insbesondere schon gedffnete Produkte zu reklamieren.

Ein weiterer Grund gegen eine Beschwerde kdnnte auch sein, dass der vermeintliche Fehler mdg-
licherweise nur von einem selbst und nicht auch von anderen Parteien wahrgenommen wird. Dies
trifft wahrscheinlich insbesondere dann zu, wenn es die Sensorik, also Geruch, Geschmack oder
Textur betrifft.

Fremdkorper, ekelerregende Verunreinigungen, wie Haare oder Insekten, oder auch abgelaufene
Verbrauchsdaten sind dagegen bei allen Lebensmitteln immer klar dem Unternehmen zuzuordnen

und stellen damit klare Griinde fiir eine Beschwerdefiihrerschaft dar.
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Insgesamt kann bei Lebensmitteln damit angenommen werden, dass die angestellten Kosten-Nutzen-
Uberlegungen oft gegen eine Beschwerdeartikulation sprechen. Durch den Krieg in der Ukraine sind
die Lebensmittelpreise zwar wieder deutlich gestiegen und haben den finanziellen Aufwand der
Haushalte fiir Lebensmittel deutlich erhéht, wodurch gleichzeitig auch die Preissensibilitat der Ver-
braucher*innen angestiegen ist. Viele deutsche Haushalte wollen und missen daher in diesem Be-
reich mehr sparen (McKinsey, 2022). Dennoch ist anzunehmen, dass der Aufwand, den eine Be-

schwerde im Lebensmittelbereich mit sich bringt, den Nutzen nach wie vor oft tibersteigt.

Ein rein praktischer Grund, wieso moglicherweise oft auf eine Beschwerde verzichtet wird, ist, dass
bei einer Reklamation der Nachweis des Kaufs mit einem Kassenbon notwendig ist. Dieser Kaufbe-
leg ist ein wichtiges Beweismittel fur den Fall, dass der Mangel am Lebensmittel erst zuhause auf-
fallt, wovon in dieser Arbeit grundsétzlich ausgegangen wird (Verbraucherzentrale, 2023a). Hat der
Kunde oder die Kundin den Kassenbon fiir das betreffende Lebensmittel jedoch nicht mehr, so ist
eine Bemiihung um eine Beschwerdeartikulation in der Regel hinféllig.

2.3.4 Madoglichkeiten der Beschwerdekommunikation

Entscheiden sich Verbraucher*innen dazu, ihre Verargerung zu artikulieren und sich ber ein Le-

bensmittel zu beschweren, stehen ihnen dafur verschiedene Wege zur Verfligung.

Wie bereits in der Definition des Beschwerdebegriffs (Kapitel 2.3.1) erwéhnt, kdnnen sich Kund*in-
nen entweder direkt beim Unternehmen oder gegeniiber Drittinstitutionen beschweren. Nach VO
(EG) Nr. 178/2002 Art. 3 Nr. 3 sind Lebensmittelunternehmen ,,alle Unternehmen [...] die eine mit
der Produktion, der Verarbeitung und dem Vertrieb von Lebensmitteln zusammenhéangende Tatigkeit
ausfithren” (Art. 3 Nr. 3 VO (EG) Nr. 178/2002). Damit umschlief3t der Begriff des Unternehmens

sowohl den/die Hersteller*in als auch den Handel.

Grundsatzlich empfehlen die Verbraucherzentralen mangelhafte Lebensmittel direkt im Geschéft,
also im Supermarkt, Discounter u.a., zu reklamieren. Eine weitere Mdglichkeit neben der Reklama-

tion beim Handel ist es, den/die Hersteller*in direkt zu kontaktieren (Verbraucherzentrale, 2023a).

Einer Analyse von Homburg/Furst aus dem Jahr 2006 zufolge wenden sich von den Kund*innen,
welche sich beim Unternehmen beschweren, etwa 80 - 95 % an den Handel und 5 - 20 % an den
Herstellenden (Homburg & First, 2006, S. 9).

Eine weitere Mdglichkeit besteht darin, die Beschwerde gegendiber einer Drittpartei zu duRern. Da-
runter fallen sowohl Behérden und Verbraucher*innenorganisationen sowie Medien und Schieds-
stellen. Diese Reaktionsform wird von maximal 20 % der unzufriedenen Kund*innen gewahlt (Hom-
burg & Frst, 2006). Sie stellt dann eine gute Option dar, wenn die Beschwerden von den gewahlten

Beschwerdestellen nicht erst genommen werden und/oder das Lebensmittel mdglicherweise
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gesundheitlich bedenklich ist. Auch wenn lediglich ein Verdacht besteht, dass ein bestimmtes Le-
bensmittel zu Krankheitsausbriichen fuhren kann, sollte dies direkt der Lebensmittelliberwachungs-
behorde gemeldet werden. Bei Tauschungen durch bspw. Verpackung oder Inhalt und/oder falsche
Angaben auf den Produkten kénnen zudem auch der Verbraucherschutz oder Ordnungs-, Veterinar-

oder Eichamter kontaktiert werden (Verbraucherzentrale, 2023a).

Eine zusatzliche Mdglichkeit, eine Beschwerde, die in den Bereich der fehlerhaften Information tber
ein Lebensmittels féllt, zu dulRern, ist die Internetseite ,,Lebensmittelklarheit”, die vom Bundesver-
band der Verbraucherzentralen und Verbraucherverbénde betrieben wird. Hier kénnen Verbrau-
cher*innen ein Produkt melden, bei dem sie sich Uber die Kennzeichnung gedrgert oder getauscht
geflihlt haben. Die Beschwerde wird dann tberprift und ggf. wird die Meldung in das Portal aufge-
nommen (Lebensmittelklarheit, 0.D.).

Bei allen Wegen, die Verbraucher*innen fiir eine Beschwerde nutzen kdnnen, stehen ihnen grund-
sétzlich vier verschiedene Kandle zur Verfugung: mindlich, schriftlich, telefonisch und elektronisch
(Stauss & Seidel, 2014, S. 100).

Die miindliche bzw. personliche Beschwerde ist besonders bei Dienstleistungen von Bedeutung.
Doch auch bei Lebensmitteln ist die personliche Beschwerde vor Ort, also im Geschéaft, wohl am
sinnvollsten. Der Kunde oder die Kundin kann hierbei direkt mit den Mitarbeitenden kommunizieren
und die Beschwerde unmittelbar duBern. Diese Art der Beschwerdeartikulation nutzen Kund*innen
jedoch tendenziell nur dann, wenn sie sich nicht unterlegen bzw. sich der persénlichen Auseinander-
setzung gewachsen fiihlen (s. psychografische Determinanten, Kapitel 2.3.3) (Stauss & Seidel, 2014,
S. 100 f.).

Anhnlich gestaltet sich der telefonische Beschwerdekanal. Auch hier sind eine direkte Kommunika-
tion und die unmittelbare Klarung des Problems méglich. Anfallende Telefonkosten und lange War-
tezeiten kdnnen hierbei allerdings zu noch mehr Unzufriedenheit bei den Kund*innen fiihren (Stauss
& Seidel, 2014, S. 102).

Eine Beschwerde per Brief dagegen stellt die klassische Form des Beschwerdeweges dar. Diese ist
mit einem gewissen Aufwand verbunden und erfolgt besonders dann, wenn die Beschwerdefiih-
rer*innen etwas Handfestes haben wollen. Nachteile sind hier insbesondere die entstehenden Porto-
kosten und die Zeit, die einkalkuliert werden muss, um auf demselben Wege eine Antwort zu erlan-
gen (Niefind & Wiegran, 2010, S. 24 f.; Stauss & Seidel, 2014, S. 101).

Die elektronische Art des Beschwerens umfasst neben dem E-Mail-Kontakt auch das Internet ein-

schlieBlich der Social-Media-Kanéle.

Beim E-Mail-Kontakt stehen vor allem der geringe Aufwand sowie die geringen Kosten fir die Be-

schwerdefuhrer*innen sowie die Schnelligkeit der Antwort im Vordergrund. Dadurch, dass die
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Beschwerden asynchron bearbeitet werden kénnen, entstehen keine Wartezeiten durch Erreichbar-
keitsprobleme. Zudem kann in Anlehnung an die Personlichkeitsmerkmale der Beschwerdefiih-
rer*innen angenommen werden, dass dieser Weg der Beschwerdekanalisation besonders von
Kund*innen gewahlt wird, die sich eher vor einer persdnlichen Konfrontation scheuen. In gleicher
Weise gestaltet sich dies mit Kontaktformularen des Unternehmens oder auch bei der Mdglichkeit,
Beschwerden auf einer speziellen Beschwerdeseite des jeweiligen Unternehmens zu &uflern. Per
Klick kénnen hierbei die Beschwerden dem Unternehmen schnell und unkompliziert mitgeteilt wer-
den. Sowonhl fir die Kund*innen als auch fur das Unternehmen sind die Kosten hierbei gering (Stauss
& Seidel, 2014, S. 106 ff.).

Bei Beschwerden (iber Social Media ist es fraglich, ob die Kund*innen auf ihre Beschwerde tiber-
haupt eine Antwort bekommen, da die Unternehmen auf verschiedene Weise damit umgehen. Wah-
rend manche die Beschwerden einfach ignorieren oder die Kund*innen in personlichen Anschreiben
auf ihre Beschwerden antworten, nutzen andere die Offentlichkeit des Internets fir eine direkte, of-
fentliche Beantwortung der Beschwerde, um die Wichtigkeit von Beschwerden fur das Unternehmen
zu betonen und einen negativen Einfluss zu vermeiden (Niefind & Wiegran, 2010, S. 29 ff.).

Social Media kdnnte fiir manche Kund*innen jedoch auch lediglich eine Plattform bieten, sich selbst
darzustellen. Dadurch kann angenommen werden, dass die Beschwerden teilweise keinen konstruk-

tiven Hintergrund haben kénnten, sondern nur dazu dienen, Kritik an dem Unternehmen zu (iben.

2.3.5 Anspruch auf Wiedergutmachung

Speziell bei Lebensmitteln ist die Moglichkeit der Wiedergutmachung bzw. der Entschadigung bei
einem aufgetretenen Mangel begrenzt. Je nachdem, an wen die Beschwerde gerichtet wird und aus
welchem Grund eine Beschwerde artikuliert wird, kann der Verbraucher oder die VVerbraucherin mit
einer Entschadigung rechnen — oder eben nicht. Sind Lebensmittel verdorben oder liegt eine Tau-
schung vor, besteht fiir die Kund*innen ein Anspruch auf Wiedergutmachung. Alle objektiven ne-
gativen kritischen Ereignisse sind somit ein objektiver Grund fir eine Beschwerde (Lebensmittel-
Klarheit, 2022). Erfolgt hierbei die Beschwerde direkt im Geschaft mit VVorlage eines Kassenbons, so
muss der/die Handler*in das beanstandete Produkt entweder durch ein einwandfreies Produkt erset-

zen oder den Kaufpreis erstatten (Verbraucherzentrale, 2023a).

Auch bei dem Ruickruf eines Lebensmittels kdnnen sich die betroffenen Kund*innen meist an den
Lebensmitteleinzelhandel wenden und mit einem neuen Produkt oder der Erstattung des Kaufpreises

rechnen (Verbraucherzentrale, 2022).

Bei subjektiven Griinden besteht kein Anspruch auf Wiedergutmachung, wenn alle rechtlichen Best-

immungen und Vorschriften eingehalten wurden und keine Aspekte der Lebensmittelsicherheit

34



betroffen sind (ebd.). Wenn sich Beschwerden von Kund*innen bezuglich Eigenschaften, wie Sen-
sorik oder auch einer unpraktischen Handhabung, jedoch hdufen, kann angenommen werden, dass
es fiir das Unternehmen sinnvoll ware, diese Produkte oder ggf. nur die betroffenen Chargen zu
tberprifen und moglicherweise zu optimieren. Dadurch kann eine Abwanderung von Kund*innen

vermieden werden.

Was das Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD) betrifft, wurde bereits bei den kritischen Ereignissen der
Unterschied zum Verbrauchsdatum erldutert (Kapitel 2.2.4). Da im Gegensatz zu einem abgelaufe-
nem Verbrauchsdatum die Lebensmittel also in der Regel bei einem tiberschrittenem MHD noch
geniellbar sind, ist ein tberschrittenes MHD objektiv kein Grund zur Reklamation. Viele Kund*in-
nen sind jedoch nicht sachgemal iber das MHD informiert. Daher kann auch ein abgelaufenes MHD
zu Beschwerden bei dem Unternehmen oder Drittinstitutionen fiihren, da es subjektiv aus Kund*in-
nensicht als Mangel angesehen wird und dadurch zu Unzufriedenheit fuhrt. Ist ein Lebensmittel trotz
abgelaufenem MHD jedoch noch in einem einwandfreien Zustand, haben die Kund*innen keinen
Anspruch auf Ersatz (Lebensmittelklarheit, 2022).

Wenden sich Kund*innen an den/die Hersteller*in, so besteht kein Rechtsanspruch auf Wiedergut-
machung. Oft kdnnen die Verbraucher*innen hierbei jedoch aus Kulanzgriinden mit einem Ersatz
oder einer anderweitigen Entschadigung rechnen. Im Falle einer Erkrankung nach dem Verzehr und
einem Melden bei der zustandigen Lebensmitteliiberwachungsbehérde muss flr eine Wiedergutma-
chung oder eine Schadensersatzleistung bewiesen werden, dass die Erkrankung tatsachlich von dem

jeweiligen Produkt ausging (Verbraucherzentrale, 2023a).

2.4 Beschwerdezufriedenheit und kritische Ereignisse im Beschwerdeprozess

2.4.1 Beschwerdemanagement

Das Beschwerdemanagement beinhaltet nach Stauss und Seidel (2014) alle Aktivitaten eines Unter-
nehmens, die sich auf die Planung, Durchfiihrung und Kontrolle aller MalRnahmen im Zusammen-
hang mit Beschwerden beziehen. Durch Nutzung der Hinweise aus einer Beschwerde sollen Schwa-
chen des Unternehmens behoben und negative Auswirkungen von Kund*innenunzufriedenheit auf
das Unternehmen reduziert werden (Stauss & Seidel, 2014, S. 3 f.). Das Hauptziel ist es also die
Zufriedenheit der Kund*innen wiederherzustellen und diese langfristig zu binden, um den Gewinn
und die Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens stetig zu erhdhen. Beschwerdemanagement be-
schreibt demnach einen aktiven Prozess des Unternehmens, um Kund*innenbeziehungen zielgerich-
tet zu gestalten und die Kund*innenzufriedenheit und -bindung zu erhéhen (Bruhn, 2016, S. 173 ff.).
Damit ist das Beschwerdemanagement ein wichtiger Baustein im Rahmen einer kund*innenorien-
tierten Unternehmenspolitik (Stauss & Seidel, 2014, S. 3).
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Zudem konnen die Beschwerdeinformationen fur das Qualitdtsmanagement genutzt werden (Stauss
& Seidel, 2014, S. 64). Kund*innen dagegen verfolgen mit der Artikulation von Beschwerden ins-
besondere das Ziel, eine Wiedergutmachung und eine Lésung fiir das entstandene Problem zu errei-
chen (Stauss & Seidel, 2014, S. 28).

2.4.2 Beschwerdebehandlung und Beschwerdezufriedenheit

Wéhrend vor einer Beschwerde die Reaktion der Kund*innen auf ein negatives kritisches Ereignis
sowie das Verhalten nach der empfundenen Unzufriedenheit im Mittelpunkt steht, fokussiert sich
dieser Teil der Arbeit auf die Reaktion der Beschwerdefuhrer*innen auf die Beschwerdebehandlung.
Hierbei steht der Umgang des Unternehmens mit der Beschwerde im Mittelpunkt. Richtet sich die
Beschwerde an Drittparteien, wie beispielsweise Verbraucherschutzorganisationen, bekommen die
Kund*innen zum einen nicht immer eine Riickmeldung und zum anderen erfolgt hierbei keine Ent-
schadigung (Verbraucherzentrale, 2023a). Daher konzentriert sich dieser Teil der Arbeit auf die In-
teraktion des Unternehmens mit den unzufriedenen Kund*innen, die daraus resultierende Beschwer-

dezufriedenheit und das weitere Verhalten der VVerbraucher*innen.

Meist sind sich Kund*innen bewusst, dass im Lebensmittelbereich immer auch Probleme auftreten
kdnnen und zeigen dementsprechend oft sogar Verstandnis fur aufgetretene Fehler. Dennoch ist die-
ses Verstandnis nur dann gegeben, wenn die Mitarbeiter*innen der Unternehmen sich dazu bereit
erklaren, das Problem zu beseitigen oder den Schaden wiedergutzumachen. Nur, wenn die Situation
zur Zufriedenheit der Kund*innen bewaéltigt wird, konnen diese gehalten werden. Sobald sich
Kund*innen ungerecht behandelt fiihlen, wird es fur das Unternehmen zunehmend schwieriger, die
Kund*innen zufriedenzustellen und eine Abwanderung zu vermeiden (Stauss & Seidel, 2014,
S. 199).

Die Art der Beschwerdebehandlung ist daher ganz entscheidend fir das Verhalten der Kund*innen
nach einer erlebten Leistungsunzufriedenheit und Artikulation einer Beschwerde gegentber dem Un-
ternehmen. Dabei hat die wahrgenommene Gerechtigkeit der Beschwerdebehandlung einen Einfluss
auf die Beschwerdezufriedenheit, welche wiederum die Kund*innenzufriedenheit, die Kund*innen-
bindung und die positive bzw. negative Mund-zu-Mund-Kommunikation beeinflusst (Homburg &
Farst, 2006, S. 20).

Das Konstrukt der wahrgenommenen Gerechtigkeit beruht auf den sog. Justice-Theorien. Dabei gibt
es drei Dimensionen: die prozedurale Gerechtigkeit, die interaktive Gerechtigkeit und die distributive
Gerechtigkeit. Die prozedurale Gerechtigkeit bezieht sich auf die Verfahrensweise des Unterneh-
mens bei der Beschwerdebehandlung, die interaktive Gerechtigkeit auf die Behandlung der Be-
schwerdefuhrer*innen durch die Mitarbeiter*innen und die distributive Gerechtigkeit auf das Ergeb-

nis der Beschwerdebehandlung. Je nachdem, wie gerecht ein Kunde oder eine Kundin die
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Beschwerdebehandlung wahrnimmt, werden die Beschwerdezufriedenheit, die Kund*innenzufrie-
denheit und die Wiederkaufabsicht positiv oder negativ beeinflusst. Ebenso wird durch eine gerecht
empfundene Beschwerdebehandlung die Wahrscheinlichkeit einer positiven Mund-zu-Mund-Kom-
munikation erhéht (Homburg & First, 2006, S. 18).

Bei der Betrachtung der Beschwerdezufriedenheit wird erneut auf das Konfirmations-/Diskonfirma-
tionsparadigma zurtickgegriffen. Dieses Konstrukt der Entstehung von Unzufriedenheit wurde im
vorangegangenen Teil der Arbeit (Kapitel 2.2.3, Abb. 2) schon einmal im Rahmen der Entstehung
der Leistungsunzufriedenheit bei Auftreten von negativen kritischen Ereignissen betrachtet.

Entscheiden sich Kund*innen dafiir, den Weg der Beschwerdeartikulation gegeniiber dem Unterneh-
men zu gehen, so verbinden sie damit auch bestimmte Erwartungen an das Unternehmen im Hinblick
auf die Beschwerdebehandlung. Diese Beschwerdeerwartung wird mit der tatsachlichen Erfahrung
der Beschwerdebehandlung durch das Unternehmens verglichen, wodurch Beschwerdezufrieden-
heit, -unzufriedenheit oder ein Zustand der Indifferenz entsteht (Stauss & Seidel, 2014, S. 50). Die
Beschwerdezufriedenheit ist hierbei ,,die Zufriedenheit des Kunden mit der Antwort des Unterneh-

mens auf seine Beschwerde* (Stauss, 2009, S. 348).

Erwartung an die Wahrnehmung der
Beschwerdeantwort Beschwerdeantwort

Nein Erhebliche Ja+
Diskrepanz

Beschwerde-
unzufriedenheit

Abbildung 8: Entstehung von Beschwerdezufriedenheit/-unzufriedenheit (Stauss & Seidel, 2014, S. 50)

Liegt nach diesem Konstrukt die wahrgenommene Beschwerdeantwort unterhalb der erwarteten Be-
schwerdeantwort, so tritt bei den Kund*innen Beschwerdeunzufriedenheit auf. Werden dagegen die
Erwartungen an die Behandlung der Beschwerde erfllt, tritt Beschwerdezufriedenheit ein. Eine In-
differenz ist dann vorhanden, wenn keine erhebliche Diskrepanz zwischen der erwarteten und der
wahrgenommenen Beschwerdeantwort vorliegt und die auf die Beschwerdeantwort gerichteten Er-
wartungen gerade so erfillt werden (siehe Abb. 8) (Stauss, 2009, S. 319).

Die Erwartungen an die Beschwerdereaktion und die Wahrnehmung der Reaktion des Unternehmens
beziehen sich dabei auf die Aspekte der Beschwerdeantwort, die Interaktion mit dem Unternehmen
sowie den Prozess der Beschwerdebearbeitung an sich. Danach kann die Beschwerdezufriedenheit
in die Beschwerdeergebnis-, Beschwerdeinteraktions- und Beschwerdeprozesszufriedenheit unter-

teilt werden. Wéhrend bei der Beschwerdeergebniszufriedenheit besonders die Angemessenheit der
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Problemldsung bzw. die Fairness der angebotenen Wiedergutmachung im Fokus steht, bezieht sich
die Beschwerdeinteraktionszufriedenheit auf die Kommunikation wéhrend der Annahme und Bear-
beitung der Beschwerde (Stauss & Seidel, 2014, S. 52). Dabei stellt die erste Reaktion des Unterneh-
mens auf die Beschwerde fiir die Kund*innen ein Schliisselerlebnis dar. Sie erleben dabei, ob sie mit
ihrem Anliegen ernst genommen oder als Storfaktor behandelt werden. Das Verhalten der Mitarbei-
ter*innen, die mit den Beschwerdefuhrer*innen interagieren, ist hierbei ein zentraler Anknipfungs-
punkt (ebd. S. 198). Merkmale der Beschwerdeinteraktionszufriedenheit sind dabei die Freundlich-
keit und Hoflichkeit, das Einfihlungsvermégen und Verstandnis, erkennbares Bemihen und Hilfs-
bereitschaft sowie Aktivitat, Initiative und Verlasslichkeit des Unternehmens. Die dritte Dimension
der Zufriedenheit bildet die Beschwerdeprozesszufriedenheit. Diese zeichnet sich durch die Zugéng-
lichkeit des Unternehmens und die Schnelligkeit aus, mit der Probleme geldst und auf eine Kund*in-
nenanfrage reagiert wird (ebd. S. 52).

Beschwerdeunzufriedenheit kann auf kritische Ereignisse im Kontakt mit dem Unternehmen wéh-
rend des Beschwerdeprozesses zurtickgefiihrt werden und ist von bestimmten Determinanten abhéan-
gig. So sind das Rollenverstandnis der Kund*innen, die Problemrelevanz, die wahrgenommene
Schuld des Anbieters oder der Anbieterin, explizites und implizites Reaktionsversprechen, Be-
schwerdeerfahrung, Mundkommunikation und die vermutete Beschwerdeantwort dabei die wesent-
lichen Aspekte (Stauss, 2009, S. 351 f.).

Das Rollenverstandnis bezieht sich darauf, wie die Kund*innen die Rollenverteilung in der Kund*in-
nen-Anbieter*innen-Beziehung wahrnehmen. Je mehr sich die Kund*innen den Anbieter*innen
tiberlegen fuhlen, desto hoher ist das Niveau der gerade noch als akzeptabel angesehenen Beschwer-
deantwort. Ahnlich ist es auch mit der wahrgenommenen Schuld des Anbietenden. Je weniger die
Kund*innen sich flir das entstandene Problem als Schuldige*n sehen, desto héher sind die Anforde-
rungen an die Beschwerdeantwort. Auch bei der Problemrelevanz steigt die Wichtigkeit der Wieder-
gutmachung mit steigender Bedeutung des erlebten Problems fir die Kund*innen. Insbesondere stei-
gen hier die Erwartungen, wenn durch das Problem ein physischer oder psychischer Schaden ent-
standen ist (ebd., S. 351 ff.).

Auch frihere, positive Erfahrungen erhdhen die Standards, wohingegen negative Beschwerdeerfah-
rungen eine gegenteilige Wirkung haben. Die letzte Determinante, die in diesem Zusammenhang
eine Rolle spielt, ist die Kommunikation von Beschwerdeerfahrungen im sozialen Umfeld. Je starker
dem oder der Beschwerdefiihrer*in in persdnlichen Gesprachen berichtet wird, dass positive oder
negative unternehmerische Reaktionen bei einem bestimmten Unternehmen tblich sind, desto hoher

oder niedriger sind die Erwartungen an die Beschwerdeantwort (ebd., S. 351 ff.).

Je nachdem, wie stark die Diskrepanz bei dem Vergleich von Erwartung und Wahrnehmung ist und

ob die Kund*innen zufrieden oder unzufrieden mit der Beschwerdebehandlung sind, kann sich dies
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auf zwei verschiedene Arten auswirken: Die Leistungsunzufriedenheit kann in Abhéngigkeit von der
Beschwerdebehandlung entweder verstarkt werden oder sich sogar in Leistungszufriedenheit um-
wandeln (ebd., S. 351 ff.).

Beschwerdezufriedenheit bzw. -unzufriedenheit kann nur in Folge einer vorher artikulierten Be-
schwerde erfolgen, die wiederum eine vorangegangene Leistungsunzufriedenheit voraussetzt. Dem-
nach gibt es bei der Beschwerdeerfahrung drei verschiedene Zufriedenheits-Konstellationen, die das
zukiinftige Verhalten von Kund*innen erkléren (Stauss, 2009, S. 356 ff.):

Leistungsunzufriedenheit & Beschwerdeunzufriedenheit, Leistungsunzufriedenheit & Beschwer-
deindifferenz und Leistungsunzufriedenheit & Beschwerdezufriedenheit (ebd., S. 356 ff.).

Folgt auf eine erlebte Leistungsunzufriedenheit auch noch Unzufriedenheit in der Beschwerdereak-
tion oder Beschwerdebehandlung durch das Unternehmen, so kumuliert die Unzufriedenheit. Es tritt
eine sog. ,,double dissatisfaction auf. In dieser Situation besteht dann eine hohe Wahrscheinlichkeit,
dass die Kund*innen die Geschéftsbeziehung beenden und den Anbieter oder die Anbieterin wech-
seln. Aus unternehmerischer Sicht ist es daher besonders wichtig, Beschwerdekund*innen zu ihrer
Zufriedenheit zu behandeln, um eine Abwanderung zu verhindern (ebd., S. 358).

Erfullt die Beschwerdebehandlung gerade so die Erwartungen des/der Beschwerdefiihrenden, ist da-
von auszugehen, dass die Unzufriedenheit zwar nicht verstarkt, aber auch nicht wesentlich abgebaut
wird. Auch hierbei besteht die Gefahr einer Abwanderung, da keine Bindungswirkung von der Be-

schwerdeantwort ausgeht (ebd., S. 358).

Anders verhalt es sich, wenn der oder die Beschwerdefiihrer*in nach einer Leistungsunzufriedenheit
mit der Reaktion des Unternehmens auf eine Beschwerde zufrieden ist, also Beschwerdezufrieden-
heit eintritt. Dies kann bewirken, dass die Unzufriedenheit mindestens verringert, wenn nicht sogar
beseitigt wird. Die Leistungsunzufriedenheit kann sich durch eine als positiv wahrgenommene Be-

schwerdereaktion sogar in Leistungszufriedenheit umwandeln (ebd., S. 358).

Auch auf die Mund-zu-Mund-Kommunikation der Kund*innen und die Wiederkaufabsicht haben
positive und negative Beschwerdeerfahrungen entsprechende Auswirkungen. In Bezug auf die
Mund-zu-Mund-Kommunikation zeigt sich, dass negative Erfahrungen tendenziell hdufiger mit dem

sozialen Umfeld kommuniziert werden (ebd., S. 359).

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass sowohl die gesamte Kund*innenzufriedenheit als
auch die Wiederkaufabsicht und die Wahrscheinlichkeit einer positiven Mundkommunikation durch

eine Beschwerdezufriedenheit positiv beeinflusst werden.

39



3 Praktischer Teil: Online-Umfrage und Interviews

Der praktische Teil der Arbeit besteht aus einem guantitativen und einem qualitativen Methodenteil.
Den ersten Teil bildet eine quantitative Umfrage in Form eines Online-Fragebogens. Hierbei wurden
die Teilnehmer*innen nach den von ihnen erlebten, kritischen Ereignissen befragt. Zudem wurden
maogliche Beschwerdegriinde sowie die jeweiligen Reaktionen der Teilnehmer*innen auf stattgefun-
dene bzw. mdogliche kritische Ereignisse abgefragt. Den zweiten Teil der Methodik bilden kurze In-
terviews. Die Form des Interviews wurde erganzend gewahlt, da die Erhebung der kritischen Ereig-
nisse nach der Critical Incident Technique klassischerweise auf Interviews beruht. Die Methodik der
Online-Befragung sowie die der Interviews sollten dann miteinander verglichen werden, um zu er-

mitteln, welche Methode sich besser fir die Erhebung von Daten in diesem Themengebiet eignet.

3.1 Quantitative Datenerhebung

3.1.1 Methode: Online-Verbraucher*innenumfrage

Um einen Uberblick tiber die haufigsten Griinde fur Unzufriedenheit im Umgang mit Lebensmitteln
zu bekommen und die Reaktionen der Verbraucher*innen darauf zu ermitteln, wurde eine Online-
Umfrage gestaltet. Diese quantitative Methode der Befragung hat seit den 1990er Jahren stark an
Beliebtheit gewonnen (Welker & Wiinsch, 2010, S. 492; Zerback et al., 2009, S. 15 f.).

Das Online-Format wurde deshalb gewahlt, weil die Kosten und der Zeitaufwand gering sind und in
einer kurzen Zeit viele Personen angesprochen werden konnen. Auf diese Weise kénnen mdglichst
viele Daten erhoben werden, die in statistischen Auswertungen in kausale Zusammenhange gesetzt
werden kénnen. Fir die weitere Aufbereitung der Daten kénnen diese aus den Verarbeitungspro-

grammen leicht heruntergeladen und verwertet werden (Lehnen, 2017, S. 100 f.).

Die Laufzeit der Online-Befragung kann kontrolliert werden und eine automatische Filterung der
Fragestellungen ist moglich (Welker & Winsch, 2010, S. 92). Die Moglichkeit der Filterung wurde
auch in dem vorliegenden Fragebogen angewendet. Dadurch kann ein Fragebogen auf die jeweiligen
Personen mehr oder weniger individuell abgestimmt werden. Der Ablauf der Umfrage erscheint fur

die Teilnehmenden dadurch oft logischer.

Die Online-Verbraucher*innenumfrage wurde mithilfe des Online-Tools SosciSurvey erstellt. Damit
die Studie auch représentativ ist, ist es zwar wiinschenswert, eine mdglichst hohe Anzahl an Befrag-
ten zu erreichen, da dadurch die Irrtumswahrscheinlichkeit geringer ist. Dennoch kdnnen die Ergeb-
nisse auch bei einer kleineren Teilnehmer*innenanzahl aussagekréftig sein. Die Aussagekraft hangt
primér davon ab, ob die Merkmale der Grundgesamtheit gut abgebildet sind (Forster, 2020). Ob dies

in der vorliegenden Umfrage gelungen ist und welche Ergebnisse die Befragung erbrachte, wurde im
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Folgenden ausgewertet, analysiert und interpretiert. Der gesamte Fragebogen sowie alle Datensétze

und Auswertungen sind im Anhang | und Il sowie digital beigeflgt.

Der erstellte Fragebogen enthélt je nach Filterfihrung bis zu 25 Fragen. Die Bearbeitungszeit betrégt
etwa zehn Minuten. Eine Woche vor dem Launch des Fragebogens wurde ein Pretest durchgefiihrt.
Anhand der Anmerkungen aus diesem Pretest wurde der Fragebogen anschlieBend noch einmal tber-

arbeitet.

Der Online-Fragebogen wurde mithilfe eines Links mit moglichst vielen Personen geteilt. Weiterge-
leitet wurde der Fragebogenlink mittels sozialer Netzwerke, wobei insbesondere auf den Messenger-
Dienst WhatsApp zurlickgegriffen wurde. Doch auch tiber Instagram und Gber einen E-Mail-Vertei-
ler der HAW Hamburg wurde der Link weitergeleitet.

Die erste Seite des Fragebogens besteht aus einer kurzen Einleitung, in der die Verbraucher*innen
begrit und auf die Anonymitat ihrer Teilnahme hingewiesen wurden. Zudem wurde hier den Teil-
nehmer*innen die ungefahre Dauer sowie das Thema und der Nutzen der Umfrage erléutert. Die
erste Frage des Fragebogens lautete dann: ,,Waren Sie schon einmal unzufrieden mit einem gekauften
Lebensmittel?. In diesem Zusammenhang wurden die Teilnehmer*innen noch einmal darauf hinge-
wiesen, dass sich die Fragen lediglich auf Lebensmittel beziehen, die in einem Markt gekauft wurden.
Es ist dabei egal, ob es sich um einen Supermarkt, einen Discounter u.A. handelte. Zudem wurde
hier auf die Allgemeingultigkeit der Fragestellung auf Unzufriedenheit mit Lebensmitteln hingewie-
sen. Damit sollte vermieden werden, dass die Befragten sich schon zu Beginn der Umfrage lediglich

auf die Lebensmittel beschréanken, bei denen sie sich auch beschwert haben.

Ausgehen von der Antwort dieser ersten Frage ist der Fragebogen so konzipiert, dass die Teilneh-
mer*innen zu ihren erlebten negativen kritischen Vorfallen mit Lebensmitteln befragt wurden, sofern
die erste Frage mit ,,ja* beantwortet wurde. Wurde die erste Frage mit ,,nein“ beantwortet, wurden
die nachfolgenden Fragen in die Form des Konjunktivs abgeéndert. Es wurde dann also nur noch
danach gefragt, wie sich die Verbraucher*innen bei Auftreten eines negativen kritischen Vorfalls

verhalten wirden.

3.1.2  Ergebnisse

In einer Laufzeit des Fragebogens von 14 Tagen verzeichnete das Programm insgesamt 382 Klicks.
Diese Klicks beinhalten jegliche Aufrufe des Fragebogens, unabhéngig davon, ob der Fragebogen
weiter beantwortet wurde oder nicht. Mit eingeschlossen sind damit auch versehentliche Klicks,
mehrfache Aufrufe einer einzelnen Person oder auch, wenn die Suchmaschine den Fragebogen ab-
ruft. Von den gesamten Klicks gelten 151 Interviews als giiltige Falle. Die Anzahl der abgeschlosse-

nen Interviews betrdgt 108. Dazu z&hlen alle Interviews, bei denen die letzte Seite des Fragebogens
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erreicht und die Umfrage nicht friher abgebrochen wurde. In Abbildung 9 ist die Rlcklaufstatistik

in Abhéngigkeit von der Laufzeit der Umfrage dargestellt.
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Abbildung 9: Ricklauf der Online-Umfrage im Zeitverlauf

Das in Abbildung 9 dargestellte Sdulendiagramm zeigt, wann wie viele Fragebdgen bearbeitet wur-
den. Die orange eingeféarbten Sdulenabschnitte stellen den Anteil der abgeschlossenen Datensétze in
Relation zu den gesamten Interviews (orange + grau) dar, die an dem jeweiligen Tag durchgefhrt

wurden.

Die Ricklaufstatistik kann hierbei mit den Methoden der Verbreitung des Fragebogenlinks in Bezie-
hung gesetzt werden. Am offiziellen Starttag (15.06.2023) erfolgte die Verbreitung des Links tber
WhatsApp vor allem an die Familie, Freunde und Kommiliton*innen sowie die Weiterleitung durch
diese an weitere Personen. An diesem ersten Tag konnten 18 Teilnehmer*innen gewonnen werden.
Die geringe Teilnehmer*innenzahl an den folgenden drei Tagen von insgesamt lediglich neun Teil-
nehmer*innen ist darauf zurtickzufiihren, dass es sich um ein Wochenende handelte. Obwohl am
16.06.2023 zwar eine Weiterleitung des Links per E-Mail an einige Studierende der Fakultét Life
Science erfolgte, ist ein Peak der Teilnehmer*innenzahlen am Montag (19.06.2023) zu verzeichnen.
An diesem Tag haben vermutlich viele Studierende wieder ihre E-Mail-Accounts abgerufen und den
Aufruf zur Umfrage gesehen. An dem Tag mit der dritthéchsten Anzahl an akquirierten Teilneh-
mer*innen (21.06.2023) wurde eine Instagram-Story geteilt. Hierdurch konnten nochmal 13 Inter-

views hinzugewonnen werden.

Da aufgrund des Hackerangriffs an der HAW Hamburg die normalen Verteiler nicht zur Verfigung
standen, mussten etwas geringere Verbreitungsmoglichkeiten und daraus resultierend nicht so hohe

Teilnehmer*innenzahlen in Kauf genommen werden.

Die gesamten 151 gultigen Interviews beinhalteten noch 43 Datensétze, in denen die letzte Seite des
Fragebogens nicht erreicht bzw. bearbeitet wurde. Bezlglich der Ausstiegszeiten kdnnen durch die
nachfolgend dargestellte Statistik (Abb. 10) Aussagen daruiber getroffen werden, aus welchen Griin-

den sich 43 Personen im Laufe des Fragebogens zu einem Abbruch der Umfrage entschlossen haben.
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Letzte bearbeitete Seite Datensétze abgeschlossen / Interviews gesamt / kumulativ

Seite 15 108 108 108

Seite 12 0 3 1M1 L
Seite 10 0 1 112

Seite 7 0 2 114

Seite 5 0 3] 120
Seite 4 0 4 124
Seite 3 0 14 138

Seite 2 0 13 151
Gesamt 108 151

Abbildung 10:Einzelstatistik zu den Ausstiegszeiten

Wie Abbildung 10 zu entnehmen ist, fanden die meisten Abbriliche der Interviews am Anfang der
Umfrage statt. Die Entscheidung, an der Umfrage doch nicht teilzunehmen, fiel beim Grofteil der
Personen dann, wenn das Thema der Umfrage klar wurde. Dass auf Seite 3 noch 14 Personen die
Umfrage abgebrochen haben, kénnte darauf zuriickzufiihren sein, dass als erste Frage der Seite 3
eine offene Frage gestellt wurde. Hierfiir mussen die Teilnehmer*innen ihre eigenen Erfahrungen
reflektieren und etwas Zeit ins Nachdenken und Beantworten der Frage investieren. Dies wurde be-
reits bei der Konzeption des Fragebogens bedacht, dennoch war es aufgrund des Ablaufs des Frage-
bogens ein wichtiges Element der Umfrage, weswegen Ausfalle bei dieser Frage in Kauf genommen

wurden.

Im weiteren Verlauf wurde die Beantwortung der Umfrage nur noch in einzelnen Féllen vorzeitig
abgebrochen. Nur die sechs Abbriiche auf Seite 5 stechen heraus. Auf dieser Seite wird die Reaktion
bzw. das Verhalten der Verbraucher*innen auf die Unzufriedenheit abgefragt. Hier wird angenom-
men, dass die Abbriche an dieser Stelle auf Zufall beruhen.

Die Interviews, die im Laufe der Umfrage abgebrochen wurden, sollten dennoch nicht von vornhe-
rein aus der Auswertung ausgeschlossen werden, da bei einigen von ihnen dennoch brauchbare In-
formationen zu finden sind. Je nach Auswertungsziel und -zeitpunkt der Frage innerhalb der Umfrage
wurden demnach teilweise unterschiedliche Anzahlen von Datensatzen fur die Auswertung herange-
zogen. Kategorisch ausgeschlossen wurden jedoch jene Datensétze, bei denen der Abbruch bereits
auf der zweiten oder dritten Seite erfolgte. Ein weiterer Datensatz wurde noch ausgeschlossen, weil
er offensichtlich nicht ernsthaft beantwortet wurde. Dies konnte daraus geschlossen werden, da in
jeglichen offenen Nennungen der gleiche Satz eingetragen wurde, welcher nicht zum Kontext passte.
In der Summe blieben somit 123 Datenséatze (ibrig, die grundsétzlich fur die Auswertung und Inter-

pretation von Ergebnissen herangezogen wurden.

Insgesamt konnten fiir die Umfrage 78 Frauen, 23 Manner und eine Person, die beim Geschlecht
divers angab, gewonnen werden. Die restlichen 21 Personen brachen den Fragebogen entweder vor
der Frage nach dem Geschlecht ab oder machten dazu keine Angabe. Der Altersdurchschnitt der

Teilnehmer*innen, die diese Frage beantworteten, betragt ca. 38 Jahre.
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Die erste Frage: ,,Waren Sie schon einmal mit einem gekauften Lebensmittel unzufrieden?* beant-
worteten nur drei Personen mit nein. Alle dbrigen 120 Teilnehmer*innen haben es schon einmal
erlebt, dass sie ein Lebensmittel gekauft haben und damit nicht zufrieden waren. Aufgrund der ge-
ringen Anzahl derer, die noch nie mit einem Lebensmittel unzufrieden waren, wurde auf diese drei

Datensatze bei der Auswertung ebenfalls verzichtet und mit 120 Datensétzen weitergearbeitet.

Da kritische Ereignisse im Rahmen einer Online-Umfrage als solche nur schwer abgefragt werden
konnen, wurde in einer offenen Nennung nach den Griinden fir eine aufgetretene Unzufriedenheit
mit Lebensmitteln gefragt. Bei diesen Unzufriedenheitsgriinden wurde ein kritisches Ereignis vo-
rausgesetzt. Dadurch, dass die Beantwortung der Frage impliziert, dass die VVorfélle den Verbrau-
cher*innen im Gedé&chtnis geblieben sind, kdnnen diese Ausldser fur Unzufriedenheit als negative
kritische Ereignisse angenommen werden. 78 befragte Personen gaben hierbei mindestens einen
Grund an. Insgesamt konnten 222 Nennungen von Unzufriedenheitsgriinden verarbeitet werden. Die
genannten Griinde wurden nach Themengebieten zusammengefasst und auf Grundlage dieser Clus-
terung wurde eine Word Cloud erstellt. Diese ist in Abbildung 11 dargestellt. Die GroR3e der Schrift
ist hierbei ein Anhaltspunkt fir die Anzahl der Nennungen.

fehlerhafte Verpackung

o 18]
—
-

Schlechte Qualitat @wmHD

Verdorben

Geschmack
“Schimmel

Fremdkorper U|<on5|stenz
_ Trocke

Produkt kbt

Phistilve mackung

Kithlkette unterbrochen

Nicht fr'

Abbildung 11: Angegebene Griinde fur Unzufriedenheit bei Lebensmitteln

Besonders haufig wurde mit 62 Nennungen der Verderb als Ausldser von Unzufriedenheit genannt.
Hierbei sind haufig Begriffe wie ,,verdorben®, ,,Schimmel* oder ,,schimmelig* gefallen. Nennungen
zum Geschmack (41 Nennungen) sind daneben die zweithaufigste Ursache von Unzufriedenheit. 13-
mal wurde eine ,,mangelnde Frische* des Produktes als Ausloser fur Unzufriedenheit aufgefiihrt und
als ein etwas allgemeinerer Grund fur Unzufriedenheit wurde neunmal die ,,(schlechte) Qualitat“

(ohne weitere Konkretisierung) des Produkts genannt.

44



Weitere haufig erwahnte Unzufriedenheitsgrinde sind Fremdkdrper bzw. Verunreinigungen im Le-
bensmittel, wie Maden, Haare oder auch Steine und Plastik, die Konsistenz sowie alte oder zu tro-
ckene Backwaren. Beim MHD beziehen sich sechs Nennungen darauf, dass das MHD bereits (iber-

schritten war oder der Zeitraum bis zum Ablauf des MHDs als zu kurz wahrgenommen wurde.

Auch bezuglich der Verpackung waren Verbraucher*innen unzufrieden. Acht Nennungen beziehen
sich darauf, dass die Verpackung bereits offen oder beschadigt war, eine unnétig grofie Verpackung
im Vergleich zum Inhalt vorhanden war, die Handhabung nicht zufriedenstellend war oder dass es
sich um eine Plastikverpackung handelte. Beziiglich der Kennzeichnung gab es Grunde fir Unzu-
friedenheit im Hinblick auf die Preisangabe, wegen eines zu geringen Inhalts sowie ein als unzufrie-

denstellend wahrgenommenes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Eine unterbrochene Kiihlkette wurde viermal genannt. Hierunter wurden Aussagen wie ,,schon ein-
mal aufgetaut und wieder eingefroren* zugeordnet. Eine Person beschrieb eine ungeniigende Kiih-
lung als Grund fir eine Erkrankung nach dem Verzehr eines Lebensmittels. Eine Krankheit nach

dem Verzehr wurde insgesamt zweimal genannt.

Geruch, Optik, ranzige Nsse, nicht durchgebackene Backwaren sowie ein Produktriickruf sind an-
dere, seltener genannte Griinde, die zu Unzufriedenheit bei den Teilnehmer*innen aus der Umfrage

geflihrt haben.

Da, wie bereits erwartet wurde, nicht alle der Verbraucher*innen in einer offenen Frage Griinde fur
Unzufriedenheit angaben, wurden den Teilnehmer*innen im néachsten Schritt negative kritische Er-
eignisse genannt und es sollte angegeben werden, wie wahrscheinlich diese Ereignisse Unzufrieden-
heit auslésen wirden. Die vorgegebenen negativen kritischen Ereignisse entsprechen den im theore-
tischen Teil vermuteten mdéglichen kritischen Ereignissen (Abb. 4). Anhand der Umfrage sollte ihr
Potential fiir eine starke Unzufriedenheitsreaktion bei den Kund*innen tberprift werden. Als kritisch

werden hierbei nur die Vorfille betrachtet, die die Kund*innen mit ,,trifft zu* bewertet haben.

Bei dieser Frage konnten 113 Datensétze fur die Auswertung herangezogen werden. Von den an-
fanglich 120 Fragebdgen mussten sieben aussortiert werden, da die Umfrageteilnehmer*innen ent-

weder den Fragebogen an dieser Stelle abgebrochen oder die Fragen nicht beantwortet haben.

Je nach Anzahl der Teilnehmer*innen, die die betreffenden Griinde als klar zutreffend bewertet ha-
ben, sind die mdglichen Grunde fiir kritische Ereignisse in Abb. 12 nach absteigender Anzahl der

Nennungen abgebildet.

45



90
80
70
60
50
40
30
20
10
0

R

Abbildung 12: Griinde, die im Falle des Auftretens einen Ausloser fir Unzufriedenheit mit Lebensmitteln darstellen

Anzahl der Nennungen "trifft zu"

Es handelte sich dabei um eine Mehrfachauswahl der Unzufriedenheitsgriinde, wobei jede*r Befragte
im Durchschnitt sechs Griinde mit der Nennung , trifft voll zu“ angab. Auf Grundlage der Abbildun-
gen 11 und 12 wird der offensichtliche Verderb eines Lebensmittels besonders haufig als negatives
kritisches Ereignis gesehen. 83 Befragte gaben an, bei einem offensichtlichen Verderb unzufrieden
zu sein. Auch ein untypischer Geruch oder Geschmack, der mit einem Hinweis auf einen Verderb
des Produkts einhergeht, ist fir mehr als die Hélfte der Befragten (60 Nennungen) ein klarer Grund,
mit einem Lebensmittel unzufrieden zu sein. 58 Nennungen bezogen sich auf Fremdkorper in einem
Lebensmittel als Unzufriedenheitsgrund. Verunreinigungen durch Menschen und Tiere sowie eine
Erkrankung nach dem Verzehr ordneten jeweils 48 Verbraucher*innen als eindeutigen Grund fur

Unzufriedenheit ein.

Daneben stellen die sensorischen Merkmale, die zwar nicht auf einen Verderb hindeuteten, jedoch
den Erwartungen der Verbraucher*innen nicht entsprechen, hdufig genannte Griinde fiir Unzufrie-
denheit dar. Dass ein Lebensmittel dem Kunden oder der Kundin nicht schmeckt, ist fir 31 der Be-
fragten ein klarer Unzufriedenheitsgrund. Als irrelevant in Bezug auf die Zufriedenheit stellt sich das
Design der Verpackung sowie zusatzliche, nicht vorgeschriebene Informationen auf der Verpackung

heraus. Nur vier bzw. sechs Personen gaben hierbei die Antwort ,trifft voll zu“ an.

Grundsatzlich kénnen somit, je nach subjektivem Empfinden, alle theoretisch erarbeiteten kritischen
Ereignisse Unzufriedenheit ausldsen. Allerdings sind besonders objektive Méngel im Hinblick auf

die Lebensmittelsicherheit als Unzufriedenheitsgriinde hervorzuheben.
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Um festzustellen, ob bei bestimmten Produktgruppen bereits hdufiger Unzufriedenheit aufgetreten
ist als bei anderen, wurden diese in einer Mehrfachauswahl abgefragt. Beginnend mit Obst und Ge-
muse (89 Nennungen) wurden auch Backwaren (63 Nennungen), Milch, Milcherzeugnisse und Kéase
(47 Nennungen) sowie mit jeweils 31 Nennungen Fleisch, Fisch und Tiefkihlprodukte als die hau-
figsten Produktgruppen genannt, bei denen bereits Unzufriedenheit bei den Befragten aufgetreten ist.
Ei und Eiprodukte (12 Nennungen) sowie Getranke (18 Nennungen) gaben weniger oft Grund zur
Unzufriedenheit. Weitere Produktgruppen, die in einem Eingabefeld genannt werden konnten, waren
vegetarische/vegane Ersatzprodukte (6 Nennungen), SuRigkeiten (5 Nennungen) sowie dreimal
Snacks bzw. Nusse. Einzelne Nennungen beziehen sich daneben noch auf Konfitlire, Konserven so-
wie vorgefertigte Gerichte und Kuhlware.

Aufbauend auf die Frage, warum Verbraucher*innen unzufrieden mit gekauften Lebensmitteln wa-
ren, wurden sie nach ihrer Reaktion auf den Mangel befragt. Die Mehrfachauswahl beinhaltete die
Beschwerde bei dem Unternehmen bzw. einer Drittinstitution, die Abwanderung, also kunftiges Mei-
den der Marke bzw. des Unternehmens oder sogar des Handels, eine negative Mundpropaganda ge-
geniiber Familie und Freunden sowie keine der angegebenen Reaktionsmoglichkeiten. Nur bei der
Option ,,Nichts davon* konnten die Ubrigen Auswahlmdglichkeiten nicht mehr gewéhlt werden. Im
Durchschnitt wurden 1,7 Optionen gewahlt. Insgesamt gaben von den befragten Personen 115 hierbei
eine Reaktion an. Nur 42 (36,5 %) davon beschwerten sich bei dem Unternehmen oder einer Drittin-
stitution. Abwanderung (75 Nennungen; 65,2 %) und negative Mundpropaganda (67 Nennungen;
58,3 %) waren dagegen héaufigere Verhaltensweisen. Neun der Befragten gaben keine Reaktion an
und acht Umfrageteilnehmer*innen wéhlten die Option, dass keine der angegebenen Reaktionen zu-
trifft. Davon wurde in fiinf Fallen das jeweilige Lebensmittel zuriickgegeben oder umgetauscht, was
auch als Beschwerde einzuordnen ist. Aufgrund der Filterfihrung tauchen diese fiinf Nennungen im
Folgenden nicht mehr bei den Beschwerdefiihrer*innen auf. Eine*r der drei Ubrigen Teilnehmer*in-
nen, die eine andere Reaktion wahlten, gab an, Produkte beim néchsten Einkauf kritisch zu begut-
achten. Ein*e andere*r versuchte, das Produkt noch so gut wie mdglich zu verarbeiten, um es nicht
wegwerfen zu missen. Die dritte Aussage war, dass sich der/die Befragte lediglich tber sich selbst

geérgert hat.

Trotz einer schon einmal aufgetretenen Unzufriedenheit von fast allen Teilnehmenden hat sich somit
nicht einmal die Hélfte der Verbraucher*innen in den von ihnen beschriebenen Féllen flr eine Be-
schwerde bei dem Unternehmen oder einer Drittinstitution entschieden. Im Folgenden werden dieje-
nigen, die sich schon einmal beschwert haben, als Beschwerdefihrer*innen und die, die bisher auf

eine Beschwerde verzichtet haben, als Nicht-Beschwerdefihrer*innen bezeichnet.

53 (70,6 %) der 75 Personen, die sich fur eine Abwanderung entschieden haben, haben sich nicht
beschwert. Demgegeniiber haben sich nur 22 (52,4 %) der 42 Beschwerdefiihrer*innen fir eine Ab-

wanderung entschieden. Ein Chi-Quadrat-Test bestatigt hier einen negativen signifikanten
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Zusammenhang zwischen der Beschwerde und der Abwanderung. Es kann also angenommen wer-
den, dass bei Verzicht auf eine Beschwerde eine Abwanderung tberhaufig auftritt (p = 0,037; Phi =
- 0,193). Auch lasst sich ein negativer signifikanter Zusammenhang zwischen einer Beschwerde und
der Inaktivitat ermitteln (p = 0,019; Phi = -0,218). Beschwerte sich eine Person nicht, so verzichtete

er oder sie auch Uberhéufig auf jegliche andere Reaktionsmaglichkeiten.

Weiter wurde untersucht, ob es bei der Reaktion auf eine Beschwerde einen signifikanten Unter-
schied zwischen den Geschlechtern gibt. Dies hat sich nicht bestatigt. Weder zwischen den Ge-
schlechtern noch zwischen den Altersgruppen konnten signifikante Unterschiede in der Beschwer-
dereaktion festgestellt werden.

Der Abbildung 13 kdnnen die von den Verbraucher*innen angegebenen Beschwerdegriinde entnom-
men werden. Auch hier stellt die Grol3e der Schrift die Quantitat der Nennungen dar.

e backen

Fremdkorper

Verdorben

Schimmel

Abbildung 13: Angegebene Beschwerdegriinde bei Lebensmitteln in der offenen Nennung

Die Abbildung 13 I&sst im Vergleich mit Abbildung 11 Aussagen dartiber treffen, bei welchen Un-
zufriedenheitsgriinden Verbraucher*innen eine Beschwerde artikulierten und wann sie auf diese ver-
zichteten. Wahrend bei den Grinden fur Unzufriedenheit mit Lebensmitteln (Abb. 11) neben Mén-
geln an dem Produkt auch der subjektive Geschmack einen der Hauptgriinde darstellt, erfolgte in der
Befragung nur eine Beschwerde aufgrund einer geschmacklichen Unzufriedenheit mit dem Lebens-
mittel. Dieses Ergebnis war zu erwarten, da es sich beim Geschmack um eine sehr subjektive Wahr-
nehmung handelt. Dabei kann dies fur die Verbraucher*innen zwar ein kritisches Ereignis darstellen,
das Unzufriedenheit ausldst, trotzdem besteht kein objektiver Beschwerdegrund. Beschwerden wur-
den daher nach den Angaben der vorliegenden Umfrage hauptséchlich aufgrund von Méngeln, die
objektiv erkennbar und klar dem Anbietenden zuzuordnen sind, artikuliert. Auch hier gab nur ein
Teil der Befragten in der offenen Nennung Grlinde an. Allgemeiner Verderb (17 Nennungen), Schim-

mel (7 Nennungen) und auch Fremdkdrper in einem Lebensmittel (5 Nennungen) sind hierbei die
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héaufigsten Beschwerdegriinde. Weitere Beschwerdegriinde sind u.a. eine fehlerhafte Verpackung so-

wie Tauschungen bei der Kennzeichnung oder ein abgelaufenes MHD.

Auch bei den Produktgruppenzuordnungen beziehen sich die meisten auf Obst und Gemuse (18 Nen-
nungen), Backwaren (15 Nennungen) sowie Milch, Milcherzeugnisse und Kése (17 Nennungen) und
Fleisch und Fisch (12 Nennungen). Dieses Ergebnis war aufgrund der leichten Verderblichkeit von
Obst und Gemise sowie gekihlten, tierischen Produkten auch zu erwarten. Bei Backwaren wurde
besonders die Trockenheit oder das Alter der Produkte bemdngelt. Dies ist ebenfalls nicht tberra-
schend, da Backwaren bereits am selben Tag nach einer gewissen Zeit der Lagerung schon nicht
mehr frisch sein konnen. Uber Tiefkiihlwaren beschwerten sich nur fiinf der Befragten. Gleiches gilt
flr Eier und Eiprodukte. Die Kategorie Getrdnke wurde nur zweimal genannt.

Wie auch bei den Unzufriedenheitsgriinden sollten unabhangig von den offenen Nennungen zu be-
reits artikulierten Beschwerden grundsatzliche Tendenzen untersucht werden, welche Griinde Ver-
braucher*innen dazu bewegen, sich zu beschweren. Daher wurde bei den Griinden, welche zu Un-
zufriedenheit fihren kdnnen, im weiteren Schritt gefragt, ob diese bei Auftreten fiir die Verbrau-
cher*innen auch urséchlich fur eine Beschwerde sein kdnnen. Hierbei wurden Griinde teilweise auch
zusammengefasst. So wurden beispielsweise die sensorisch nicht erfullten Erwartungen nicht in Ge-

schmack, Geruch, Textur etc. aufgeteilt, sondern in einer Nennung abgefragt.

Durch die Filterfihrung wurden die Verbraucher*innen, die sich schon einmal beschwert haben und
die Nicht-Beschwerdefiihrer*innen in abweichenden Fragen jeweils nach moglichen Griinden ge-
fragt, die fiir sie zu einer Beschwerde fuhren wirden. Dabei féllt auf, dass sich die bisherigen Be-
schwerdefuhrer*innen grundsatzlich aus mehr Griinden beschweren wiirden als diejenigen, die sich
bisher gegen eine Beschwerde entschieden haben. Das zeigt also, dass die Kund*innen, die sich bis-
her noch nicht beschwert haben, grundsatzlich eher auf Beschwerden verzichten, unabhéngig von
Grund der Unzufriedenheit. Dieses Ergebnis zeigt sich auch in einer statistischen Uberpriifung. Die-
jenigen, die sich schon einmal beschwert haben, gaben statistisch signifikant 6fter an, sich wegen
eines bestimmten Grundes ,,auf jeden Fall* zu beschweren (p = 0,016; Phi = 0,224) als die Nicht-

Beschwerdefihrer*innen.

Abb. 14 zeigt den Anteil der potenziell unzufriedenen Kund*innen (Antwort ,trifft zu*) und den
Anteil derer, die sich deswegen auch beschweren wiirden (Antwort ,,auf jeden Fall*). Zwischen der
Frage zur Unzufriedenheit und der Frage zu den Beschwerdegriinden wurden acht Fragebdgen ab-
gebrochen, weshalb in diese Statistik insgesamt nur 105 Fragebogen eingeflossen sind. Dadurch un-
terscheiden sich auch die Anzahlen an Unzufriedenheitsgriinden zwischen Abbildung 13 und 14, da
in der folgenden Grafik die acht (von 113 auf 105) Fragebdgen aufgrund der Vergleichbarkeit eben-

falls herausgerechnet wurden.
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Abbildung 14: Anteil derer, die beim Unzufriedenheitsgrund "trifft zu" angegeben haben und sich davon auch "auf jeden
Fall" beschweren wiirden

Es zeigt sich, dass sich nur ein Teil der unzufriedenen Verbraucher*innen beschweren wiirde. Dabei
fallt auf, dass bei den vier haufigsten Beschwerdegriinden auch die Beschwerdeabsicht am hdchsten
ist. Alle anderen Beschwerdegriinde mit Ausnahme von ,Riickstinde/Kontamination* werden an-
scheinend als nicht so gravierend angesehen und wiirden nur in einer deutlich geringeren Anzahl zu
einer Beschwerde flihren. Die subjektiven negativen kritischen Ereignisse, wie Geschmack, Geruch,
Aussehen und Konsistenz, welche bei der Frage nach der Unzufriedenheit oft genannt wurden, wur-

den nur selten auch als Beschwerdegriinde genannt.

Im n&chsten Schritt wurden die Personen, die sich nicht fiir eine Beschwerdefihrerschaft entschieden
haben, nach den Griinden gefragt, wieso sie trotz Unzufriedenheit auf eine Beschwerde verzichtet
haben. Hierbei wurden in einer Mehrfachauswahl Antwortmdglichkeiten vorgegeben und die Be-
fragten konnten Zutreffendes ankreuzen. Auch bei den Beschwerdefiihrer*innen wurde nach den
Grinden gefragt, warum sie sich gegen eine Beschwerde entscheiden wirden. Die Haufigkeiten der

Nennungen der einzelnen Aussagen kénnen der Tabelle 1 enthommen werden.

50



Tabelle 1: Griinde fur einen Verzicht auf eine Beschwerde bei Lebensmitteln

Grund fur Verzicht auf eine Be- Grunde von Nicht-Beschwer- | Theoretische Grinde von
schwerde defilhrer*innen Beschwerdefliihrer*innen
Zu viel Aufwand 50 31

Geringer Preis des Lebensmittels 36 20

Nicht getraut 7 2
Kassenbon nicht mehr vorhanden 22 18
Unwissenheit, an wen man sich wen- 7 3

den kann.

Unsicherheit, ob man selbst schuld an 4 8

dem Mangel ist.

Meiden der Auseinandersetzung mit 30 8

dem Problem.

Unangenehm 7 3
Zeitmangel fir Auseinandersetzung 30 14

Meiden einer unfreundlichen Be- 5 7
schwerdebehandlung.

Anzahl der Personen, die die Frage 65 39
beantworteten

Insgesamt fallt bei der Betrachtung der Tabelle 1 auf, dass sowohl die Nicht-Beschwerdefiihrer*in-
nen also auch die Beschwerdefiihrer*innen am héufigsten den Aufwand (z.B. fur eine erneute Fahrt)
oder auch zusétzliche Kosten gescheut haben bzw. scheuen wirden und deshalb auf eine Beschwerde

verzichtet haben bzw. verzichten wirden.

Oft geht die Einschétzung eines zu hohen Aufwands mit einem geringen Preis einher. Es findet hier-
bei somit eine Abwégung von Aufwand und Nutzen statt. Der im Theorieteil aufgefihrte Grund fiir
einen Verzicht auf eine Beschwerde, insbesondere bei niedrigpreisigen Lebensmitteln, aufgrund des
unverhéltnisméRig hohen Aufwands wird dadurch bestétigt. Diese Theorie kann auch beim Test auf
einen signifikanten Zusammenhang zwischen der Auswahl des Grundes ,,zu viel Aufwand* und ,,ge-

ringer Preis des Lebensmittels* bestétigt werden (p = 0,008; Phi = 0,257).

Wahrend 30 der Nicht-Beschwerdefiihrer*innen angaben, sich nicht beschwert zu haben, um die
Auseinandersetzung mit dem Problem zu meiden, wiirde dies lediglich fiir acht der Beschwerdefiih-
rer*innen einen Grund gegen eine Beschwerde darstellen. In diesem Punkt besteht ein signifikanter
Unterschied zwischen den Beschwerdefiihrer*innen und den Nicht-Beschwerdefuhrer*innen (p =
0,011; phi =-0,244). Die Personen, die sich nicht beschwert haben, haben demnach besonders haufig
angegeben, sich nicht mit dem Problem auseinandersetzen zu wollen. Bei allen weiteren Grinden

sind derartige signifikante Unterschiede nicht erkennbar.

Wichtige Griinde, die bei allen Befragten hdufig gegen eine Beschwerde gesprochen haben oder
sprechen wirden, waren, dass sie den Kassenbon nicht mehr verfugbar hatten und/oder der Zeitauf-
wand fiir eine Auseinandersetzung mit dem Problem als zu grof? eingeschétzt wurde. Seltener ge-

nannte Grinde sind die beiden auf die Persdnlichkeit bezogenen Aussagen ,,weil es mir unangenehm
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war* (10-mal) und ,,weil ich mich nicht getraut habe.“ (9-mal) sowie die Unwissenheit, an wen die

Beschwerde gerichtet werden soll (10-mal).

Fortgesetzt wurde die Umfrage mit der Frage, wo sich die Verbraucher*innen beschwert haben bzw.
beschweren wirden. Auch hier war eine Mehrfachauswahl méglich, da bei bereits mehreren artiku-

lierten Beschwerden jeweils ein anderer Beschwerdeweg gewahlt werden kann.

Mit 31 Antworten hat sich ein Grofiteil der insgesamt 42 Personen, die sich schon einmal beschwert
haben, an den Handel gewandt. Dabei gibt es einen positiven signifikanten Zusammenhang zwischen
einer Beschwerde beim Handel und der personlichen Artikulation dieser (26 Nennungen, p < 0,001,
Phi =0,777). Die Verbraucher*innen sind also hdufiger in den Supermarkt, Discounter u.a. gegangen
und haben sich dort beschwert als einen anderen Beschwerdeweg zu wahlen. Vier Personen be-
schwerten sich anhand des Kontaktformulars des Handels, zwei haben den telefonischen Beschwer-
dekanal gewéhlt und eine Person beschwerte sich per Mail.

Dagegen gaben alle 17 Verbraucher*innen, die eine Beschwerde schon einmal beim Hersteller oder
der Herstellerin vorgebracht haben, den E-Mail-Kontakt als Beschwerdeweg an. Sieben Personen
brachten ihre Beschwerde beim Herstellenden auch schon persénlich vor, vier per Kontaktformular
und nur einer telefonisch. Eine Beschwerde beim Herstellenden wurde somit signifikant haufiger per
E-Mail vorgetragen (p < 0,001; Phi = 0,860) als liber andere Beschwerdewege. Zwischen der Be-
schwerde gegentber dem/der Hersteller*in und der persdnlichen Beschwerde besteht dagegen ein
negativer signifikanter Zusammenhang (p = 0,002; Phi =-0,483), was bedeutet, dass eine persénliche

Beschwerde beim Herstellenden signifikant seltener auftrat.

Bei diesem Ergebnis Uberrascht, dass sieben Befragte den personlichen Beschwerdeweg zum Her-
steller oder zur Herstellerin angaben, da dies bei Lebensmitteln aus dem Einzelhandel als eher
schwierig eingestuft wird. Fraglich ist daher, ob allen Teilnehmer*innen der Unterschied zwischen
Hersteller*in und Handler*in bewusst war und in Bezug auf diese Frage deshalb richtig geantwortet

wurde.

Bei Drittinstitutionen (z.B. Behdrden oder Verbraucherzentralen) beschwerte sich nur eine Person,
die sich allerdings sowohl telefonisch, per E-Mail als auch per Kontaktformular an die jeweilige

Institution gewandt hat.

Bei der Frage an die Nicht-Beschwerdeflihrer*innen, wo sie sich beschweren wirden, entféllt der
GroRteil der Antworten (46 Nennungen) auf den Handel. 29 ziehen den/die Hersteller*in in Betracht
und nur acht nennen eine Drittinstitution. Auch hier ist die Zahl derer, die sich beim Handel auf dem
personlichen Weg beschweren wirden, am hdchsten (31 Nennungen) gefolgt von der Option eine E-
Mail zu verfassen (24 Nennungen) oder sich ggf. Uber ein Kontaktformular des Handels (11 Nen-
nungen) zu beschweren. Nur vier Personen wirden beim Handel den telefonischen Weg wahlen,

zwei moglicherweise sogar die sozialen Medien. Auch hier ergibt sich ein positiver signifikanter
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Zusammenhang zwischen dem Beschwerdeweg tber den Handel und der personlichen Beschwerde
(p < 0,001; Phi =0,627).

Bei dem/der Hersteller*in wirden sich jeweils nur vier Befragte personlich oder telefonisch be-
schweren. Dabei ist zwischen der persdnlichen Beschwerde und der Beschwerde beim Herstellenden
ein negativer signifikanter Zusammenhang vorhanden (p < 0,001; Phi =-0,569). Die meisten wiirden
hier im Falle einer beabsichtigten Beschwerde die E-Mail (26 Nennungen) oder ein Kontaktformular
(15 Nennungen) wahlen. Damit gibt es auch bei diese beiden Beschwerdekandlen bei den Nicht-
Beschwerdefiihrer*innen einen signifikanten Zusammenhang mit der Beschwerde beim Herstellen-
den (E-Mail: p < 0,001; Phi = 0,533/ Kontaktformular: p = 0,002; Phi = 0,384). Zwei der Verbrau-

cher*innen wiirden unter anderem die sozialen Netzwerke als moglichen Beschwerdekanal wahlen.

Wie schon bei den Beschwerdefiihrer*innen, so kdnnen sich auch bei den Nicht-Beschwerdefiih-
rer*innen nur wenige vorstellen, sich bei einer Drittinstitution zu beschweren. Sofern dies dennoch
in Betracht gezogen wird, dann hauptsachlich per E-Mail (7 Nennungen) oder per Kontaktformular
(4 Nennungen).

Insgesamt kann zu den Beschwerdewegen festgestellt werden, dass es in diesem Zusammenhang
zwischen den Beschwerdefiihrer*innen und den Nicht-Beschwerdefihrer*innen keine statistisch sig-
nifikanten Unterschiede gibt. In Bezug auf die Beschwerdekanale zeigt sich, dass sowohl Beschwer-
deflihrer*innen als auch Nicht-Beschwerdefihrer*innen fur ihre Beschwerde liberhdufig den Handel
als personliche*n Ansprechpartner*in wahlen (wirden). Im Falle einer Beschwerde bei dem/der Her-
steller*in wird hauptsachlich die Kommunikation per E-Mail oder, falls vorhanden, (ber ein Kon-
taktformular gewahlt. Bei Drittinstitutionen beschweren sich Verbraucher*innen dagegen nur selten

und wenn doch, dann meist ebenfalls Uber E-Mail oder ein Kontaktformular.

Einen weiteren Bestandteil des Online-Fragebogens bildete die Abfrage der Beschwerdereaktion des
Unternehmens und der Zufriedenheit der Verbraucher*innen damit. Nur eine Person gab hierbei an,
vom Unternehmen tberhaupt keine Riickmeldung bekommen zu haben. Bei 26 Beschwerdeféllen
wurde den Verbraucher*innen das Lebensmittel ersetzt, 25 erlangten eine Riickerstattung des Kauf-
preises und 21-mal entschuldigte sich das Unternehmen fur den Mangel. Sieben der Verbraucher*in-
nen gaben eine andere Reaktion des Unternehmens an. Vier davon bekamen von dem betreffenden
Unternehmen Pakete bzw. einen Geschenkkorb mit anderen Produkten der Marke als Entschadigung
zugesandt und jeweils einmal wurde ein Gutschein als Entschadigung gewahlt bzw. ein*e Herstel-

ler*innen-Vertreter*in als Ansprechpartner*in hinzugezogen.

Im Zuge dessen wurde im Fragebogen auch nach der Zufriedenheit der Beschwerdefiihrer*innen mit
der Reaktion des Unternehmens gefragt. Ferner sollte auch noch angegeben werden, was den
Kund*innen bei der Beschwerdebehandlung grundsétzlich besonders wichtig ist. Als besonders re-

levant stellt sich auf Grundlage der Angaben auf die Frage 20 (s. Anhang 1) die Freundlichkeit und
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der Ersatz des Produkts bzw. die Rlckerstattung des Kaufpreises heraus. Doch auch die Schnellig-
keit, die Erreichbarkeit und das Versprechen, dass der Beschwerdegrund nicht noch einmal vorkom-

men wird, sind fur viele Verbraucher*innen eher wichtig.

Zur Abfrage der Zufriedenheit der Beschwerdefuhrer*innen mit der erhaltenen Reaktion des Unter-
nehmens bzw. mit der Beschwerdebehandlung wurde nach der Freundlichkeit der zustdndigen Mit-
arbeiter*innen, dem erkennbaren Bemihen und der Hilfsbereitschaft, der Wiedergutmachung, der

Schnelligkeit und der Erreichbarkeit des Unternehmens gefragt.

In Abbildung 15 sind hierzu die Anteile der Antworten der Verbraucher*innen zu sehen. Auffallig
ist dabei, dass bei keinem der abgefragten Eigenschaften auch nur ein*e Befragte*r sehr unzufrieden

und nur ein kleiner Anteil eher unzufrieden mit dem Verhalten des Unternehmens war.

Freundlichkeit der Erkennbares Bemihen Wiedergutmachung des
zustandigen und Hilfsbereitschaft Unternehmens
Mitarbeiter*innen

Schnelligkeit der B sehr unzufrieden Erreichbarkeit des
Beschwerdebearbeitung Unternehmens
m eher unzufrieden

neutral
m eher zufrieden

m sehr zufrieden

nicht beantwortet

Abbildung 15: Zufriedenheit der Befragten mit der Reaktion des Unternehmens

Im Hinblick auf die Freundlichkeit der zustandigen Mitarbeiter*innen gaben 58 % der Befragten an,
sehr zufrieden gewesen zu sein. 32 % waren eher zufrieden und jeweils 5 % neutral bzw. eher unzu-
frieden. Mit dem erkennbaren Bemiihen waren 45 % sehr zufrieden, 38 % zufrieden und nur 2 %
eher unzufrieden. 12 % stuften dies als neutral ein. Bei der Betrachtung der Wiedergutmachung fallt
eine etwas hohere Anzahl von eher unzufriedenen Befragten von 10 % auf, dennoch waren auch gut
die Halfte der Verbraucher*innen sehr zufrieden und ein Drittel eher zufrieden. Die Schnelligkeit
sowie die Erreichbarkeit bewerteten jeweils 53 % der Befragten als sehr zufriedenstellend und 33 %
bzw. 37 % als eher zufriedenstellend.
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Insgesamt zeigen diese Zahlen eine weitgehend positive Kund*innenzufriedenheit bei den genannten
Reaktionen der Firmen bzw. den genannten Eigenschaften. Bei allen bewerteten Attributen waren

die Verbraucher*innen in der Summe zu mindestens 80 % ,,sehr zufrieden bzw. ,.cher zufrieden*.

In Bezug auf negative kritische Ereignisse bei der Beschwerdebehandlung kann damit auf Grundlage
der befragten Personen von Einzelfallen ausgegangen werden. Dies zeigen auch die Antworten auf
die Frage, ob sich die Verbraucher*innen erneut beschweren wirden. Nur zwei der Verbraucher*in-
nen beantworteten diese Frage mit ,,eher nicht“. Alle anderen Antworten zeigen eine deutliche Ten-
denz dahingehend, dass sich die Befragten auch kiinftig ,,eher schon* oder ,,auf jeden Fall* erneut

beschweren wirden, wenn ein Anlass dafiir bestiinde.

Bei der Reaktion von Drittinstitutionen gab eine*r der Beschwerdeflihrer*innen an, personlich tiber

den weiteren Verfahrensweg hinsichtlich der Beschwerde informiert worden zu sein.

Neben der Frage zur gewiinschten Beschwerdebehandlung durch das Unternehmen wurde noch das
eigene Verhalten der Verbraucher*innen auf eine zufriedenstellende Beschwerdebehandlung abge-
fragt. 42 der Befragten gaben an, dem Unternehmen bei einer zufriedenstellenden Reaktion auf die
Beschwerde auf jeden Fall loyal zu bleiben und dort weiterhin einzukaufen. 48 stimmten dem eher
zu. Damit zeigt sich, dass eine Beschwerdezufriedenheit in vielen Féllen zu einer anhaltenden Loya-

litdt der Kund*innen fihrt.

Hinsichtlich der Mundpropaganda im sozialen Umfeld der Verbraucher*innen ergibt sich durch die
Umfrage folgendes Bild: 73 Personen gaben an, dass sie bei Unzufriedenheit mit der Familie und
Freunden darliber sprechen wirden. 86 Personen wiirden bei Zufriedenheit eher oder auf jeden Fall

mit dem sozialen Umfeld Uber ihre positiven Erfahrungen mit dem Unternehmen sprechen.

Die letzte Frage bezog sich noch auf die Abwanderung der Kund*innen von der Marke bzw. dem
Unternehmen bei einer nicht zufriedenstellenden Beschwerdebehandlung. 29 der 104 Personen, die
die Frage beantworteten, gaben an, dass die Aussage ,,\WWenn das Unternehmen nicht zu meiner Zu-
friedenheit reagiert, meide ich in Zukunft die Marke bzw. den Handel*, voll zutrifft. 37 wéhlten die
Antwortmdglichkeit ,trifft eher zu*“, aber auch jeweils 16 Personen war es entweder egal oder sie
gaben an, dass diese Aussage eher nicht zutrifft. Dieses Ergebnis zeigt, dass viele der Befragten trotz
einer nicht zufriedenstellenden Beschwerdebehandlung die Marke weiterhin kaufen oder den Handel
(Supermarkt, Discounter) erneut besuchen wirden. Tritt bspw. eine unfreundliche Beschwerdebe-
handlung durch Mitarbeiter*innen im Handel auf, so ist es nicht tiberraschend, dass aufgrund dessen
nicht kategorisch der gesamte Markt nicht mehr besucht wird, da es hierbei moglicherweise oft wenig
Ausweichmoglichkeiten gibt. Bei einer bestimmten Marke ist es vielleicht noch eher mdglich, diese
oder zumindest das betroffene Produkt zu meiden. Selbst dies ist jedoch anscheinend haufig nicht
der Fall.
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Nur drei Personen wirden beim néachsten Auftreten von Mangeln und damit verbundener Unzufrie-
denheit etwas andern. Allerdings beantworteten nur 37 Befragte diese Frage, was die Aussagekraft
einschrankt. Zwei Verbraucher*innen wirden sich nicht mehr beschweren, da ihre Beschwerde ,,eh
nicht ernst genommen wird*“ oder der- oder diejenige es inzwischen aufgrund eines héheren Einkom-
mens eher verkraften kann, einen Ersatzkauf zu tétigen, wenn ein ,,geringwertiges Lebensmittel
schlecht ist* (Aussage Umfrageteilnehmer*in Nr. 76). Demgegeniber gab die dritte Person an, sich

kinftig bei mehr Produkten zu beschweren, wenn ein Mangel vorliegt.

Gegen Ende der Umfrage wurden die Verbraucher*innen noch zu ihren Erndhrungsgewohnheiten
und ihrer Person befragt. Die Ernahrungsgewohnheiten wurden deshalb abgefragt, um beispielsweise
bei Veganer*innen oder Vegetarier*innen maogliche geringere Beschwerdequoten bei tierischen,
leicht verderblichen Produkten entsprechend einordnen zu kdnnen. VVon 104 der Teilnehmer*innen
erndhren sich 68 omivor, 20 vegetarisch, 8 pescetarisch und 4 vegan. Drei Befragte essen dariiber

hinaus keinen Fisch und eine*r ernahrt sich flexitarisch.

Beziglich der personlichkeitsorientierten Fragen lag der Erkenntnismittelpunkt darin, welche Per-
sonlichkeitsmerkmale bei den betreffenden Verbraucher*innen madglicherweise mit einer groReren
Neigung zu einer Beschwerde verbunden sein kénnten. Hierzu wurden verschiedene Aussagen vor-
gegeben, die die Befragten mit ,trifft iiberhaupt nicht zu®, ,.trifft eher nicht zu®, ,trifft eher zu“ und
Htrifft voll und ganz zu“ beantworten konnten. Diese Aussagen wurden dann zum Beschwerdever-
halten der Befragten in Bezug gesetzt. Dadurch kénnen mogliche Aussagen Uber Zusammenhénge
zwischen den Personlichkeiten und der Neigung zu einer Beschwerdefuihrerschaft oder dem Vermei-

den von Konfliktsituationen getroffen werden. 104 Beantwortungen wurden hierfur miteinbezogen.

Zu erwarten wire, dass die Befragten, die den Aussagen, ,,Ich kann mich gut durchsetzen.”, ,,Ich
stehe zu meiner personlichen Meinung.* und ,,Ich duflere meine Meinung gerne.“ vollkommen oder
zumindest eher zugestimmt haben, sich ofter beschwerten als Personen, die bei diesen Aussagen

,trifft tiberhaupt nicht zu* bzw. ,,trifft eher nicht zu“ angegeben haben.

Doch nur bei der Aussage ,,Ich stehe zu meiner persénlichen Meinung.* ist ein signifikanter Zusam-
menhang (p = 0,032; Phi = 0,291) mit einer Beschwerdeartikulation vorhanden. Stimmte eine Person
dieser Aussage zu, hat sie sich eher bei Unternehmen oder einer Drittinstitution beschwert. Dennoch
waren die erwarteten Haufigkeiten bei der Hélfte der Zellen kleiner als 5, weswegen die Stichprobe

maoglicherweise nicht grol genug war, um aussagekréftige Schlussfolgerungen zu ziehen.

Ebenso konnte bei den Aussagen ,,Ich bin oft unsicher, wie ich mich verhalten soll“, ,,Ich bin leicht
zu verunsichern.“, ,Ich bleibe lieber im Hintergrund.*, ,,Ich rede nicht viel.“ sowie ,,Es ist mir unan-
genehm, andere Leute zu kritisieren.* erwartet werden, dass diese méglicherweise eher inaktiv blei-

ben oder negative Mundpropaganda betreiben als die Reaktionsform der Beschwerde zu wéhlen.

56



Hierbei ist jedoch in keinem Fall ein statistisch signifikanter Zusammenhang zwischen der Person-

lichkeitsstarke und einer Beschwerdeneigung vorhanden.

Auch das Einkommen wurde auf eine Korrelation mit der Beschwerdefiihrerschaft Uberpruft. Es
kénnte angenommen werden, dass Personen mit einem geringeren Einkommen sich aufgrund der
groReren finanziellen Belastung mehr tiber ein mangelhaftes Lebensmittel &rgern und sich dann auch

eher beschweren. Hier konnte ebenfalls kein signifikanter Zusammenhang festgestellt werden.

3.2 Qualitative Datenerhebung
3.2.1 Methode: Qualitative Leitfadeninterviews

Neben dem oben beschriebenen Online-Fragebogen wurde zusatzlich die Form des Interviews als
gualitatives Forschungsinstrument gewahlt. In der Online-Umfrage konnten Kkritische Ereignisse nur
schwer abgefragt werden. Insofern musste von Unzufriedenheit auf kritische Ereignisse geschlossen
werden. Daher sollte im Rahmen von kurzen Interviews speziell die Erhebung von kritischen Ereig-
nissen und tiefergehenden Grinden fir diese vorgenommen werden. Die Methode des Interviews
wurde deshalb gewahlt, weil kritische Ereignisse nach der CIT klassischerweise mittels qualitativer
Interviews ermittelt werden. Hierbei wird sich zunéchst jedoch nicht, wie bei der CIT Ublich (siehe
Kapitel 2.2.2) auf den Prozess zwischen Kund*in und Anbieter*in bezogen, sondern lediglich Vor-
falle betrachtet, die sich mit den bereits gekauften Lebensmitteln fiir die Kund*innen wahrend des
Umgangs bzw. Verzehrs mit diesen ereignen und die eine besondere Relevanz fiir die Verbrau-
cher*innen haben. Erst im zweiten Schritt wird im Rahmen der Beschwerdezufriedenheit auch das
Verhalten des Unternehmens auf Beschwerden als Ausgangspunkt fiir kritische Ereignisse in der

Interaktion mit den Kund*innen betrachtet.

Mithilfe der Interviews sollten die Ergebnisse der Online-Umfrage Uberprift und ggf. untermauert
werden. Da die zeitlichen Kapazitiaten im Rahmen der Fristen eng gesetzt waren, wurde die Anzahl
der Interviews auf zehn begrenzt. Trotzdem war die Anzahl ausreichend, um gute Ergebnisse fiir eine

erste Einschétzung zu liefern.

Bei den Interviews wurde auf die Variante des Leitfadeninterviews zuriickgegriffen (Baur & Blasius,
2014, S. 53). Durch die Orientierung an einem Leitfaden besteht eine gewisse Strukturierung des
Interviews. Dennoch kann ein offenerer Befragungsprozess erreicht werden. Wahrend der Durchfiih-
rung der Befragung kénnen noch ergdnzende Nachfragen gestellt und ggf. auf bestimmte Themen-
bereiche naher eingegangen werden (Lehnen, 2017, S. 95). Zudem besteht durch die Strukturierung

eine bessere Vergleichbarkeit mit der vorgeschalteten Online-Verbraucher*innenumfrage.
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Es wurden Eins-zu-eins-Interviews gewahlt. Im Gegensatz zu Gruppeninterviews haben Einzelinter-
views den Vorteil, dass sie standardisierter sind (Niebert & Gropengieler, 2014, S. 124). Auch das

macht eine bessere Vergleichbarkeit mit der vorher durchgefiihrten Online-Umfrage mdglich.

Aus organisatorischen Griinden wurde fur die Durchflihrung der Interviews zum Teil auf ein Online-
Format per Skype oder Zoom zuriickgegriffen oder das Interview wurde telefonisch gefiihrt. Der
vorher erstellte thematische Leitfaden (s. Anhang) orientiert sich zum Grofteil an der Online-Ver-

braucherumfrage.

Vor Beginn des Interviews wurden die Teilnehmer*innen mandlich tiber den Datenschutz informiert,
dem sie in direkt der entsprechenden Interview-Form zustimmen sollten. Zudem wurden sie darauf
aufmerksam gemacht, dass das Interview aufgezeichnet wird. Auch dafiir wurde die Zustimmung

eingeholt.

AnschlieBend wurden bei einer kurzen Einfiihrung zunéchst allgemeine Informationen zur eigenen
Person gemacht und das Thema des Interviews vorgestellt. Im Zuge dessen folgte zum Verstéandnis
der Teilnehmer*innen eine Erklarung des Begriffs der kritischen Ereignisse.

Mithilfe der ,,Eisbrecher-Frage*, wo die Befragten grundsatzlich ihre Lebensmittel einkaufen, wurde
in das Thema eingeleitet und die Teilnehmer*innen wurden dann anhand des Leitfadens nach ihren

erlebten kritischen Ereignissen befragt (siehe Anhang I11).

Der erste Themenblock bestand hauptséachlich aus einer Beschreibung eines von den Teilnehmer*in-
nen erlebten kritischen Ereignisses. Der Fokus lag hierbei besonders auf den tiefergehenden Griin-
den, wieso ein bestimmtes Ereignis den Befragten oder die Befragte besonders geérgert bzw. wieso
insbesondere dieses Erlebnis zu Unzufriedenheit geflihrt hat. Es wurde hinterfragt, wie sich der oder

die Befragte bei dem negativen Vorfall gefiihlt hat und wie auf den Mangel reagiert wurde.

Ausgehend von der beschriebenen Reaktion des oder der Interviewten wurde bei Angabe einer Be-
schwerde auf den Beschwerdeweg, den Beschwerdekanal sowie die Beschwerdereaktion des Unter-
nehmens und die Beschwerdezufriedenheit des/der Befragten eingegangen. Wurde auf die Be-
schwerde verzichtet, wurde nach den Griinden hierfir gefragt. Bei beiden Mdéglichkeiten war auch
von Interesse, wie das Verhalten bei kiinftigen Mangeln ausfallen wiirde. Ziel war es, bei einer Be-
schwerdeartikulation herauszufinden, ob die Art und Weise der Beschwerdereaktion einen Einfluss
auf das Wiederkaufverhalten hatte.

Um das Ereignis in einen grofReren Kontext setzen zu kénnen, wurde noch gefragt, ob im Hinblick
auf bestimmte Produktgruppen schon besonders haufig Unzufriedenheit aufgetreten ist und ob es

weitere Beschwerdefélle gab.

AbschlieBend wurden die Teilnehmer*innen nach einer Einschétzung ihrer Personlichkeit befragt

und es wurden noch einige soziodemografische Fragen gestellt, um die Stichprobe zu identifizieren.
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3.2.2  Auswahl der Stichprobe

Die Stichprobe sollte nach dem non-probabilistischen Verfahren der gezielten Auswahl von Fallty-
pen gezogen werden. Dabei ist ein gewisses Vorwissen erforderlich und es werden nur Félle unter-
sucht, die ein bestimmtes Kriterium erfllen (Schreier, 2007, S. 241 f.). In diesem Fall sollten nur
Verbraucher*innen befragt werden, die bereits ein kritisches Ereignis mit einem gekauften Lebens-
mittel aus dem Einzelhandel erlebt haben. In einem kurzen Vorgesprach wurde dies bei allen Inter-

viewteilnehmer*innen sichergestellt.

In die Stichprobe aufgenommen wurden insgesamt zehn Personen. Zur Wahrung der Anonymitat
werden in den folgenden Auswertungen Pseudonyme verwendet. Die Rekrutierung der Personen er-
folgte nach eigenem Ermessen. In der vorangegangenen Umfrage konnten weder signifikante Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern noch zwischen den Altersgruppen in Bezug auf ihr Beschwer-
deverhalten festgestellt werden. Daher wurde die Auswahl der Personen fiir die Interviews auf die
Unterschiede in der Personlichkeit, insbesondere auf die Aussage, ob gerne die eigene Meinung ver-
treten oder Konflikte gemieden werden, fokussiert. Hier gab es in der Umfrage zumindest in einem
Punkt signifikante Unterschiede. Von den ersten finf Interviewpartner*innen sagten zwei der Be-
fragten, dass sie gerne ihre Meinung aufiern und zwei, dass sie eher konfliktscheu seien. Eine Be-
fragte konnte keinem der beiden Lager zugeordnet werden. Auf Grundlage dieser Verteilung wurden
noch weitere Personen fiir das Interview rekrutiert. Letztendlich ist eine 50:50 Verteilung bzgl. dieser

Aussagen vorhanden.

Im ersten Interview wurde der 65-jahrige Rainer Wolf befragt. Er ist Pensionist, hat zwei Kinder und
lebt mit seiner Frau in einer Doppelhaushélfte in einer Kleinstadt. Er schatzt sich selbst als eher
introvertiert ein, sagte jedoch auch, er habe keine Hemmungen, seine Meinung zu sagen (Wolf,
00:10:14.208-00:11:15.532).

Die zweite Interviewpartnerin war Melissa Braun. Sie ist 27 Jahre alt, lebt gemeinsam mit ihrem
Partner in einer Mietwohnung in einer landlichen Gegend und ist derzeit in Vollzeit berufstétig. Sie
selbst wiirde sich eher als introvertiert beschreiben und gibt an, ,,schon eher so konfliktvermeidend*
[Braun, 00:19:04.383] zu sein. Auch wenn sie zwar versucht, ihre Meinung zu sagen, geht sie der
Diskussion eher aus dem Weg, wenn es ihr zu viel wird (Braun, 00:18:54.253-00:19:01.453).

Als dritte Person wurde die 26-jahrige Leonie Winter zu ihren erlebten kritischen Ereignissen be-
fragt. Die Studentin arbeitet nebenbei als Werkstudentin und lebt allein in einer Zwei-Zimmer-Woh-
nung. Sie beschreibt sich selbst klar als introvertiert und ,,konfliktscheu® [Winter, 00:08:75.564]
(Winter, 00:08:51.458-00:09:15.018).

Im vierten Interview berichtete Samantha Dreher von ihren kritischen Ereignissen. Sie ist 24 Jahre
alt und lebt in einer Wohngemeinschaft mit zwei weiteren Personen. Die Studentin beschreibt sich

selbst weder als introvertiert noch als extrovertiert. Dies wére bei ihr von der ,,Tagesform abhéngig*
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[Dreher, 00:09:49.323]. lhre Meinung vertritt sie dagegen ,auf jeden Fall sehr gerne* [Dreher,
00:09:57.319] (Dreher, 00:09:31.772-00:10:29.628).

Die flinfte Interviewpartnerin war Birgit Gersten. Die 57-jdhrige Verwaltungsangestellte lebt ge-
meinsam mit ihrem Mann in einem Zwei-Personen-Haushalt. Lediglich, wenn die Tochter langer
zuhause ist, wéren sie zu dritt [Gersten, 00:11:54.434]. Gersten beschreibt sich selbst als ,,schon eher
introvertiert* [Gersten, 00:11:26.158] und gibt an, Konflikte eher zu meiden (Gersten, 00:11:15.054-
00:12:08.720).

Des Weiteren wurde die 24-jahrige Antje Schwartz interviewt. Schwartz wohnt aktuell in einer ur-
banen Gegend in einem Studentenwohnheim. Aktuell absolviert sie ein vergutetes Vollzeitprakti-
kum, bevor sie ihr Masterstudium beginnt. Bei der Frage nach ihren Personlichkeitseigenschaften
gibt sie an, sich weder als introvertiert noch als extrovertiert zu beschreiben. Dies variiere je nach
Umfeld. Konflikte versucht sie jedoch zu meiden (Schwartz, 00:10:29.712-00:11:50.162).

Im siebten Interview erzahlte die 25-jahrige Jana Herzog von ihren Erfahrungen mit mangelhaften
Lebensmitteln. Die Angestellte wohnt in einer Zweier-WG in einer Grof3stadt und beschreibt sich
selbst als extrovertierte Person. Zudem gibt sie an, gerne ihre Meinung zu vertreten (Herzog,
00:07:42.187-00:08:15.855).

Das achte Interview wurde mit dem 29-jahrigen Tim Kriiger gefiihrt. Er ist aktuell angestellt und lebt
allein in einer etwas landlicheren Gegend. Kriger beschreibt sich selbst als eher introvertiert und
sagt, er ,,meide Konflikte eher nicht* [Kriiger, 00:07:54.155] (Krlger, 00:07:39.413-00:08:35.972).

Im neunten Interview wurde Luca Kunze nach seinen erlebten kritischen Ereignissen befragt. Der
36-jahrige Angestellte beschreibt sich selbst weder als introvertiert noch als extrovertiert. Er meidet
Konflikte eher und lebt in einem Ein-Personen-Haushalt (Kunze, 00:08:59.997-00:10:20.205).

Die zehnte Interviewpartnerin war Luna Fuchs. Die Studentin ist 25 Jahre alt und wohnt in urbaner
Gegend in einer Zweier-WG. Fuchs schétzt sich selbst eher als introvertiert ein, vertritt jedoch sehr
gerne ihre Meinung (Fuchs, 00:08:41.505-00:09:31.902).

3.2.3  Durchfuhrung — Transkription, Auswertung und Analyse

Nach der Rekrutierung der Interviewteilnehmer*innen und der Durchfiihrung der Befragung wurde
das gewonnene Datenmaterial zunéchst in Textform (ibertragen. Im Anschluss folgte das Festlegen

von Kategorien und die Einordnung in diese sowie das Analysieren der Transkriptionen.
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Transkription

Die Verschriftlichung der digital aufgezeichneten Interviews erfolgte mit zuvor festgelegten, einheit-
lichen Transkriptionsregeln (Anhang 1V) und mithilfe des Transkriptionsprogramms ,,Happy
Scribe®. In diesem Fall sollte ein Gesamttranskript des Datenmaterials angefertigt werden, wobei
jede AuRerung in Textform uberfiihrt wird (Kriiger & Riemeier, 2013, S. 135).

Dialekte und Umgangssprache wurden groftenteils bereinigt. Auch Fullworter wurden zur Gewéhr-
leistung einer besseren Lesharkeit weitestgehend entfernt. Da jedoch eine konsequente Glattung des
Sprachstils zu interpretativen Verlusten fiihren kann, wurden langere Sprechpausen oder bspw. auch
Lachen, entsprechend gekennzeichnet, sobald sie bedeutsam erschienen (ebd. S. 135). Alle Tran-
skripte sind der Arbeit in digitaler Form beigefugt.

Auswertung und Analyse

Die Auswertung, Analyse und Interpretation des Datenmaterials erfolgte nach dem Prinzip der qua-
litativen Inhaltsanalyse. Durch eine datenreduzierte Erfassung von Textbedeutungen sollte ein ,.kom-
plexitatsreduzierter Uberblick* (Heins, 2018, S. 304) gewéhrt werden. Das ,,Herzstiick der Inhalts-
analyse (Heins, 2018, S. 304) bildet die Einteilung in Kategorien, welche die qualitative Inhaltsan-
alyse auch von sequenzanalytischen Verfahren abgrenzt (Heins, 2018, S. 304 ff.). Dabei gibt es
grundsétzlich zwei Strategien zur Kategorienbildung: die deduktive und die induktive Kategorien-
bildung. In dieser Arbeit wurden beide Strategien kombiniert. Dabei beruhen die deduktiven Kate-
gorien auf den Leitfragen des Interviewleitfadens, welche die Oberkategorien darstellen. Die Unter-
kategorien wurden induktiv am Material gebildet und aus den Transkripten abgeleitet (Stamann et
al., 2016).

Die Oberkategorien, welche aus den Themenblécken des Interviewleitfadens heraus entwickelt wur-
den, sind: Negative kritische Ereignisse, der Grund der besonderen Verdrgerung, die Geflihle bzw.
die Schwere der Verérgerung, die Reaktionen auf die Unzufriedenheit, die Grinde gegen Beschwer-
den sowie die Beschwerdereaktion und -zufriedenheit und weitere Griinde fir Unzufriedenheiten.
Auch die Einstellung zum Unternehmen und das Verhalten nach dem Vorfall sowie die Produktgrup-
pen, in welchen vermehrte Unzufriedenheit aufgetreten ist und die Persdnlichkeit der Proband*innen
bilden eigene Oberkategorien. Eine Ubersicht aller Ober- und Unterkategorien ist im Anhang V bei-

gefligt.

Die Passagen in den Zitaten, die in eckigen Klammern gekennzeichnet sind, stellen Erganzungen

seitens der Autorin dar, um die Zitate in dem verwendeten Zusammenhang lesbar zu machen.
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3.2.4  Ergebnisse
Insgesamt haben die Verbraucher*innen in der ersten Frage 16 negative kritische Ereignisse genannt.

Angefangen bei den Beschreibungen der von den Verbraucher*innen erlebten kritischen Ereignisse,
fallt eine besonders haufige Nennung der Unterkategorie Verderb auf. Zehn Nennungen beziehen
sich darauf, dass das Lebensmittel beim Kauf bereits verdorben war und dies zuhause bemerkt wurde.
Viermal betrifft dies Milchprodukte und dreimal waren Obst und/oder Gemise verdorben. Ein Pro-
band nannte ranzige Walniisse, einmal wurde eine Wurst und einmal ein verschimmelter veganer

Vanillepudding genannt.

Auch die Haltbarkeit zahlt mit drei Nennungen zu den in dieser Stichprobe h&ufig aufgetretenen
negativen kritischen Erlebnissen der Befragten. Besonders bei Obst und Gemise wurde ein beson-
ders schneller Verderb nach dem Kauf beobachtet. ,,Wenn‘s hdufiger vorkommt“ (Schwartz,

00:04:02-00:04:28) wurde ein solcher Vorfall dabei als besonders argerlich wahrgenommen.

Zweimal kénnen die Aussagen aus den Interviews auch der Unterkategorie Verunreinigung zuge-

ordnet werden. In beiden Féllen handelt es sich um Insekten in den jeweiligen Lebensmitteln.

In einem Fall berichtete eine Befragte von einem Fremdkorper in einem pflanzlichen Schnitzel. Auch
diese Situation hat bei ihr im ersten Moment grofRe Unzufriedenheit ausgeldst und ist ihr nachhaltig

im Gedachtnis geblieben.

Zu der Oberkategorie Grund der besonderen Verdrgerung kénnen aus dem Textmaterial der Inter-
views vier Unterkategorien gebildet werden. Der Hauptgrund und damit die grofite Unterkategorie
bildet mit acht Nennungen der finanzielle Aufwand. Dabei gaben die Verbraucher*innen in unter-
schiedlichen Formulierungen an, dass sie, wie Braun es beispielsweise ausdriickte ,,ja dafiir bezahlt
[haben] und [...] ein gutes Produkt haben [mochten] und dass [sie es] halt auch verwenden [kénnen]*
(Braun, 00:04:49-00:05:54). Oft liegt der Grund der besonderen Verdrgerung damit in dem ,,Leer-
geld“ (Kunze, 00:06:13), das fir ein Produkt ausgegeben wird, das dann direkt weggeworfen werden

MUuss.

Der mit einem schlechten Produkt verbundene Aufwand ist eine weitere Unterkategorie, die in Bezug
auf die Grunde der besonderen Verargerung gebildet werden kann. Vor allem ,,wenn man das viel-
leicht schon fest eingeplant hat [...] und dann kann man das nicht mehr verwenden und muss noch-
mal los und neue [Produkte] kaufen* (Winter, 00:03:29-00:03:49), stellt fir finf der Inter-

viewpartner*innen einen groRRen drgerlichen Aspekt dar.

Drei der Befragten nannten auch die Tatsache, dass das verdorbene Lebensmittel eigentlich noch
innerhalb des Mindesthaltbarkeitsdatums war und damit noch zum Verzehr geeignet sein sollte, als

den Grund fir ihre besonders negative Wahrnehmung des geschilderten Erlebnisses.
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Dariiber hinaus beziehen sich noch drei Nennungen auf die schlicht nicht erfiillten Erwartungen an

das Produkt, die dadurch zu Unzufriedenheit bei den Befragten fiihren.

In der néchsten Oberkategorie der Gefiihle bzw. der Schwere der Verargerung kénnen die Unterka-

tegorien Enttauschung, Arger/Wut, Ekel sowie unangenehm und peinlich gebildet werden.

Die meisten der Befragten ordnen ihre Geflihle dabei in Enttduschung tber das mangelhafte Produkt
ein, da sie ,,sehr viel Vertrauen auf die Produkte [setzten]* (Dreher, 00:04:12-00:05:00) oder sich
,halt sehr auf [das Produkt] gefreut* (Fuchs, 00:02:48-00:03:06) hatten.,,Argerlich* oder ,,gedrgert
sind in dem Zusammenhang Begriffe, die sechs der Teilnehmenden zur Beschreibung ihrer Gefiihle
heranzogen. Wolf und Kunze beschrieben ihre erlebten Vorfalle als unangenehm. Gersten schilderte
die Maden auf dem Fleisch, besonders in dem aufgetretenen Rahmen einer Geburtstagsfeier, als eklig
und ,,einfach peinlich die ganze Situation* (Gersten, 00:04:03-00:04:09).

Bei der Abfrage der Produktgruppen, in denen schon auffallend oft Unzufriedenheit aufgetreten sind,

wurden wiederum Obst und Gemiise sowie Milchprodukte genannt.

Bei weiteren Griinden fir Unzufriedenheit wurden neben dem Verderb Fremdkorper in Lebensmit-
teln, eine fehlende Frische, ein kurzes MHD und andere Erwartungen bzw. der Sensorik der Produkte
genannt. Auch eine schon offene, beschéddigte oder ,,vollkommen blod geplante, designte Verpa-
ckung, die man nicht aufkriegt” (Winter, 00:08:12-00:08:35) sowie ein falscher oder zu wenig Inhalt

waren bei den Befragten fur Unzufriedenheit verantwortlich.

Als kritische Ereignisse werden jedoch im Folgenden nur die in der ersten Frage des Interviews ge-
nannten Vorfalle betrachtet, da diese den Konsument*innen offensichtlich als erstes eingefallen sind

und ihnen deshalb eine héhere Bedeutung zugeschrieben wird.

In Bezug auf die zu Beginn der Interviews geschilderten negativen kritischen Vorfélle wurden die
Befragten weiter nach ihrer Reaktion auf die aufgetretene Unzufriedenheit befragt. Dies stellt die
néchste Oberkategorie dar, die sich durch induktive Kategorienbildung in die Unterkategorien Be-
schwerde, Mundkommunikation, Inaktivitat sowie Abwanderung einteilen lasst. Auch wurden noch

zwei Unterkategorien zu den Griinden, wieso der jeweilige Beschwerdeweg gewéhlt wurde, gebildet.

In acht von den insgesamt 16 anfangs genannten negativen Kkritischen Ereignissen entschieden sich
die Verbraucher*innen dazu eine Beschwerde zu artikulieren. Wéhrend davon vier Personen, ,,auf-
grund der geringen Entfernung* (Wolf, 00:04:47) und ,,weil‘s einfacher ist und man direkt ein Er-
satzprodukt bekommt®“ (Herzog, 00:04:38) den persdnlichen Beschwerdeweg iber den Handel wahl-
ten, beschwerten sich auch drei Verbraucher*innen per E-Mail beim Hersteller oder der Herstellerin.
Als ausschlaggebende Grunde fur die Wahl dieses Beschwerdeweges der E-Mail waren die Einfach-
heit bzw. Bequemlichkeit ,,einfach zuhause, schnell und einfach sich die Mail rauszusuchen** (Krii-

ger, 00:04:00). Dieser Beschwerdeweg wurde auch gewahlt, weil das Problem eher beim/bei der
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Hersteller*in gesehen und sich eine Entschadigung erhofft wurde sowie ,,mit dem Hinblick drauf,
dass sie vielleicht dann was verbessern kénnen [...], zur Hilfestellung fur [...] den Konzern selber*
(Fuchs, 00:04:26-00:04:37). Krliger argumentiert zudem mit seiner Personlichkeit. Er sei ,,eher der
Typ, der eine Mail schreiben wiirde* (Kriiger, 00:06:29).

Auch damit ,,nicht der Mensch dafiir (Winter, 00:06:00) zu sein, beschrieb Winter ihren Verzicht
auf eine Beschwerde. Wie auch Schwartz und Kunze hat sie sich in keinem Fall beim Handel oder
den Hersteller*innen beschwert und die mangelhaften Lebensmittel einfach weggeworfen. Lediglich
habe sie es ,,vielleicht [..] mal einer Freundin erz&hlt“ (Winter, 00:05-38-00:05:51).

Zwei der Befragten gaben auch an, die Produkte nicht wieder zu kaufen oder in Zukunft eine*n
andere*n Anbieter*in fur die jeweiligen Produkte zu wéhlen. Diese Aussagen wurden der Unterka-
tegorie Abwanderung zugeordnet.

In die Oberkategorie der Griinde gegen eine Beschwerde wurden alle Aussagen eingeordnet, die zum
einen von den Personen getroffen wurden, die sich nicht beschwert haben und zum anderen die Ant-
worten auf die Frage, ob und wann sich bei einem zukiinftig auftretenden Mangel erneut beschwert
werden wiirde. Der haufigste Grund, wieso auf eine Beschwerde entweder verzichtet wurde oder
verzichtet werden wirde, stellt dabei der Aufwand dar. Insbesondere in Verbindung mit dem Nutzen
einer Beschwerde und den geringen Preisen von Fast-Moving-Consumer-Goods betreffen sechs Aus-

sagen einen zu hohen Aufwand, den eine Beschwerde mit sich bringen wiirde.

Drei der Befragten wére eine Beschwerde zu unangenehm gewesen. Eine Konsumentin gab auch an,
sich nicht beschwert zu haben, da sie den Kassenzettel nicht mehr hatte und daher die Nachweisbar-
keit anzweifelte. Ebendiese Verbraucherin duRerte auch, dass sie gar nicht wisse, wo sie sich be-
schweren sollte. Sie finde es ,,nicht transparent dargestellt, [...] [welche] M&glichkeiten es tiberhaupt
gibe [sich zu beschweren]* (Schwartz, 00:09:12-00:09:30).

Wird die ndchste Oberkategorie der Beschwerdereaktion und -zufriedenheit betrachtet, so fallt auf,
dass alle, bis auf zwei Verbraucherinnen, sehr zufrieden mit der Reaktion des Unternehmens waren.
In einem Fall lag die Unzufriedenheit der Beschwerdebehandlung an einem Ausbleiben einer Reak-
tion des Unternehmens und im zweiten Fall gab die Befragte an, die Reaktion wire ,,in Ordnung*

(Herzog, 00:05:19) gewesen.

Bei den zufriedenstellenden Beschwerdereaktionen reichen die Aussagen von ,,die Reaktion war ta-
dellos* (Wolf, 00:04:59) iiber ,,ich war tatséchlich positiv tiberrascht” (Kriiger, 00:04:29-00:04:43)
bis ,,ich fands richtig gut, wie sie geschrieben haben, also voll perfekt* (Fuchs, 00:05:34-00:05:36).

Als Entschadigungen berichteten fiinf der Betroffenen von einem Umtausch des Produkts oder der
Produkte in ein einwandfreies oder der Erstattung des Geldwertes. Krlger erhielt einen Wertgut-

schein, der den Wert des Lebensmittels sogar Gbertraf und Fuchs berichtete (iber ein kleines Paket,
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das ihr in Folge der Beschwerde zugeschickt wurde. Zudem erhielten alle Beschwerdefiihrer*innen
Verstandnis flr ihre Beschwerde und/oder eine Entschuldigung flr das aufgetretene Problem. Bei
den Beschwerden, die per E-Mail an die Hersteller*innen gerichtet wurden, betonten darlber hinaus

alle Befragten, dass sie die Rlickmeldung bereits wenige Tage spéter erhielten.

Von der jeweiligen Reaktion auf ihre Beschwerde berichteten drei Verbraucher*innen der Familie
oder Freunden, aber nur ,,wenn sowas [mal] zur Sprache kommt* (Braun, 00:13:10-00:13:21). Drei
weitere haben zumindest der Familie oder engen Freunden davon erzéhlt. Fuchs gab auch an, dass
sie es ,,ganz wichtig [findet, dem Umfeld von den positiven Erfahrungen zu erzdhlen], dass man das
weill und dass man vielleicht auch mehr dazu greift [...] Beschwerden einzureichen® (Fuchs,
00:05:41-00:06:02).

Im Rahmen der Beschwerdereaktion und der Beschwerdezufriedenheit wurden die meisten der In-
terviewten noch nach ihrer allgemeinen Einschdtzung gefragt, was sie als negativer einstufen wir-
den: das Auftreten eines Beschwerdegrundes an sich oder eine schlechte bzw. unzufriedenstellende
Beschwerdebehandlung. Finf von sieben Befragte schétzten eine schlechte Reaktion des Unterneh-
mens als negativer ein, da ,,es ja immer passieren kann, dass [...] Lebensmittel schlecht werden [...]
es nur halt dann [...] [die Sache des Unternehmens ist], wie sie damit umgehen* (Braun, 00:14:04-
00:14:48).

Als nachste Oberkategorie wurde die Einstellung zum Unternehmen nach der Reaktion auf die Be-
schwerde in positivere Meinung vom Unternehmen und neutrale Meinung vom Unternehmen einge-
teilt. FUnf der Befragten hatten nach ihrer zufriedenstellenden Beschwerdebehandlung trotz des auf-
getretenen Problems mit einem Produkt eine positivere Meinung vom Unternehmen als vor dem

Vorfall. Zwei gaben an, die Einstellung zum Unternehmen sei ,,wie vorher auch® (Wolf, 00:06:11).

Das Verhalten nach dem Vorfall wurde ebenfalls als eine Oberkategorie definiert. Darunter wurden
die Unterkategorien hohere Aufmerksamkeit beim nachsten Kauf bzgl. Mangel, erneute Beschwerde

und das Kaufverhalten eingeordnet.

Fast alle der danach Befragten gaben bezlglich der htheren Aufmerksamkeit beim néchsten Einkauf
an, seit ihrem negativen Erlebnis genauer auf etwaige Méngel zu achten, bevor sie das Produkt kau-
fen. Insbesondere bei einem Verderb bei Obst und Gemuse achten die Verbraucher*innen seitdem
mehr auf einwandfreie Produkte und ,,[drehen] die Packung einmal [um] [...], dass [sie] [...] von

Vornherein [...] ausschlieBen [konnen], dass [sie] schlechte Lebensmittel kaufen (Braun, 00:08:43).

Auch wirden sich die meisten Konsument*innen wieder beschweren, auch wenn es hierbei oft auf
die Umsténde und das Aufwand-Nutzen-Verhaltnis der Beschwerde ankommt. Kunze, der sich in
dem beschriebenen Fall nicht beschwert hatte, gab beispielsweise an, das Produkt bei einem Mangel

das nichste Mal zuriickzubringen, wenn er den Mangel vor dem Offnen des Artikels bemerke
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(Kunze, 00:06:31-00:06:41). Zwei derjenigen, die sich in dem beschriebenen Fall nicht beschwert

haben, gaben jedoch an, sich auch in Zukunft wahrscheinlich nicht zu beschweren.

Das Kaufverhalten wurde bei den betreffenden Schilderungen durch eine zufriedenstellende Be-
schwerdebehandlung seitens des Unternehmens nicht maf3geblich beeinflusst. Mehr bei der Marke
oder dem Handel eingekauft hat aufgrund der positiven Riickmeldung nur einer der Befragten. Kri-
ger wiirde sie dagegen ,.gar nicht mehr kaufen, [obwohl] sie sich gemeldet haben* (Kriiger,

00:05:29). Die ubrigen Antworten beziehen sich auf kein auffallend abweichendes Kaufverhalten.

Als letzte Oberkategorie wurde die Personlichkeit der Proband*innen in die Unterkategorien der
schnellen Verargerung, weniger schnellen Verargerung sowie in introvertiert, extrovertiert, weder
introvertiert noch extrovertiert sowie Meinung vertretend und Konflikte meidend eingeordnet. Da
die Auswahl der Stichprobe nach den letzten beiden Unterkategorien erfolgte, ist es naheliegend,
dass sich hierbei die zehn Teilnehmer*innen genau zu jeweils 50 % auf die beiden Kategorien auf-
teilen. Dagegen beschreibt sich nur eine Probandin als extrovertiert, sechs wirden sich als introver-
tiert und drei als etwas dazwischen beschreiben. Dies sei ,,von der Tagesform abhéngig®“ (Dreher,
00:09:49). Im Hinblick auf eine allgemein schnelle Verargerung der Befragten gaben sechs von zehn
an, sich eher schnell zu drgern und die Ubrigen vier Teilnehmer*innen schéatzten sich gegensétzlich

ein.

66



4 Diskussion
4.1 Ergebnisdiskussion

4.1.1  Online-Umfrage

Bei der Interpretation der oben genannten Ergebnisse der Online-Umfrage sollen zunéchst die Un-
zufriedenheitsgriinde in Bezug zu den Beschwerdegriinden betrachtet werden. Ein verdorbenes Pro-
dukt, Fremdkorper im Lebensmittel oder eine Erkrankung nach dem Verzehr und Verunreinigungen
des Lebensmittels durch z.B. Haare oder Insekten stellen sich als ganz klare Grinde flir Unzufrie-
denheit heraus. Dass besonders diese Griinde Unzufriedenheit auslésen, liegt sehr wahrscheinlich
daran, dass Méangel, die die Lebensmittelsicherheit betreffen, insgesamt eine deutlich hohere Rele-
vanz flr Verbraucher*innen haben als bspw. eine unpraktische Verpackung. Aber auch diese und
alle anderen theoretisch erarbeiteten kritischen Ereignisse kénnen Unzufriedenheit auslésen. Aller-
dings machen sich viele Verbraucher*innen dariiber offensichtlich weniger Gedanken als Giber Méan-

gel, die das Wohlbefinden beeintrachtigen kénnen.

Insgesamt haben sich weniger als die Halfte der Verbraucher*innen dartiber beschwert, dass sie mit
einem Produkt unzufrieden waren. Oft wurde auf eine Beschwerde verzichtet, weil der Aufwand im
Verhaltnis zum Nutzen zu hoch empfunden wurde. Die rationalen Griinde gegen eine Beschwerde
wurden dabei in der Umfrage insgesamt als deutlich relevanter bewertet als Grinde, die mit der

Personlichkeit der Proband*innen einhergehen.

Anders als die Beschwerdefiihrer*innen gaben die Nicht-Beschwerdefiihrer*innen besonders oft an,
dass sie die Auseinandersetzung mit dem Problem eher meiden wollen. Dieser Unterschied l&sst ver-
muten, dass es bei diesen beiden Personengruppen grundsatzliche Unterschiede in den Personlich-

keitsstrukturen und der Wesensart der Personen gibt.

Fur ein Unternehmen sind Beschwerden jedoch wichtig. Das zeigt besonders der signifikante Zu-
sammenhang zwischen einer Abwanderung und dem Verzicht auf eine Beschwerde. Gelingt es ei-
nem Unternehmen also, die Kund*innen bei einer aufgetretenen Unzufriedenheit auch zu einer Be-
schwerde zu bewegen, besteht eher die Chance, dass anfangs unzufriedene Kund*innen durch eine

zufriedenstellende Beschwerdebehandlung gehalten werden kénnen (Kund*innenbindung).

Der Anteil der Beschwerden tiber Méngel, die den Verderb, Fremdkorper im Lebensmittel oder Ver-
unreinigungen betreffen, ist verhaltnismaRig hoch. Erkléart werden kann dies damit, dass es sich hier-
bei um objektive Méangel handelt. Der Mangel des Produkts ist objektiv erkennbar, weswegen die
Verbraucher*innen auch weniger Hemmungen haben, eine Beschwerde vorzubringen. Eine Aus-
nahme liegt bei der Erkrankung nach dem Verzehr vor. Hier misste erst bewiesen werden, dass die
Erkrankung wirklich durch den Verzehr des jeweiligen Lebensmittels ausgeldst wurde. Das kénnte

zwar mittels Laboruntersuchungen u.A. ermittelt werden, allerdings ist hier der Aufwand fiir eine*n
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Normalverbraucher*in sehr hoch. Dieser, im Vergleich zu den anderen drei hauptsachlichen Unzu-
friedenheitsgriinden, erhéhte Aufwand zeigt sich auch sehr gut darin, dass sich im Falle einer Er-
krankung nach dem Verzehr weniger Personen beschweren wirden als bei den tbrigen drei Griinden.

Das bestatigt erneut die Aufwand-Nutzen-Theorie.

Bei offensichtlichem Verderb, Fremdkorpern oder Verunreinigungen kann die Schuld zudem Kklar
dem/der Anbieter*in zugeordnet werden, insbesondere auch dann, wenn der Mangel des Produkts
direkt nach dem Kauf festgestellt wird, weswegen diese Unzufriedenheitsgrinde die haufigsten
Grinde fur eine Beschwerde darstellen.

Auch Riickstdnde und Kontaminationen in Lebensmitteln in Verbindung mit einer Verbraucher*in-
nenwarnung kdnnen noch zu den haufigeren Beschwerdegriinden gezahlt werden. Allerdings sind
chemische Verunreinigungen von den Verbraucher*innen in aller Regel nicht leicht zu erkennen.
Wenn jedoch seitens einer Behorde, bspw. einer Lebensmitteliiberwachung, eine Warnung ausge-
sprochen wird, ist auch ein derartiger Mangel eindeutig objektiv und liegt zweifelsohne nicht im
Ermessen der Verbraucher*innen. Denn Riickstdnde und Kontaminationen kommen entweder natir-
lich vor oder werden dem Lebensmittel bei der Erzeugung oder Handhabung hinzugefiigt. Dazu zéh-
len bspw. Pestizide oder bestimmte Zusatzstoffe, die bspw. beim Anbau der Pflanzen zum Einsatz
kamen, spéater im Lebensmittel jedoch nicht mehr festgestellt werden dirften (Europaischer Rech-
nungshof, 2019, S. 10).

Demgegentber zeigen alle subjektiven Unzufriedenheitsgrinde sehr geringe Beschwerdequoten.
Dazu zahlen neben der Sensorik auch die Handhabung der Verpackung, fehlende zusatzliche Infor-
mationen oder ein unschones Verpackungsdesign. Obwohl auch in diesen Bereichen, besonders
wenn die Sensorik nicht den Erwartungen entspricht, Unzufriedenheit auftritt bzw. auftreten kann,
haben sich nur die wenigsten Teilnehmer*innen dieser Studie aus einem solchen Grund beschwert.
Im Gegensatz zu den objektiven Mangeln, betreffen die subjektiven negativen kritischen Ereignisse
die individuelle Wahrnehmung der Verbraucher*innen. Dadurch sind die wahrgenommenen Mangel

oft nur einzelne Praferenzen, die keinen Anhaltspunkt flr eine Beschwerde bieten.

Etwas unklarer lassen sich Tauschungen bei Lebensmitteln bzgl. des Inhalts, Werbeaussagen oder
fehlender Informationen einordnen. Auch sie z&hlen zu den objektiven negativen kritischen Ereig-
nissen und sind damit klar dem/der Anbieter*in zuzuordnen. Obwohl sie teilweise auch zu Unzufrie-
denheit gefuihrt haben, haben sie flr viele der Verbraucher*innen offensichtlich nicht die Relevanz,
um sich dariiber auch zu beschweren. Mdglicherweise ist hierbei den Verbraucher*innen auch oft
nicht klar, welche Informationen ihnen zur Verfligung gestellt werden missten und infolgedessen
werden Tauschungen gegebenenfalls Uberhaupt nicht erkannt. Auch wird bspw. der Verpackungsin-
halt nicht immer genau uberpriift. Vielmehr wird meist darauf vertraut, dass die angegebene Menge

des Produkts auch enthalten ist. Im Hinblick auf das Verbrauchsdatum und das MHD kennen
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womdglich auch viele Konsument*innen den Unterschied nicht. Obwohl ein Uberschrittenes Ver-
brauchsdatum zwar einen haufigeren Grund fur Unzufriedenheit darstellt, wirden sich anteilig mehr
Verbraucher*innen Uber ein tGberschrittenes MHD beschweren. Aus Sicht des Anbietenden ist dies
jedoch kein Beschwerdegrund, da das Lebensmittel trotzdem oft noch einwandfrei und zum Verzehr
geeignet ist (siehe Unterschied Verbrauchsdatum — MHD, Kapitel 2.3.3).

Dass die personliche Beschwerde beim Handel als haufigster Beschwerdeweg angegeben wurde,
liegt sehr wahrscheinlich am geringen Zeitaufwand. Die meisten Verbraucher*innen kaufen Lebens-
mittel in der Nahe ihres Wohnortes ein (Annahme). Aullerdem werden die jeweiligen Mérkte auch
regelmalig besucht. Dadurch stellt es in der Regel keinen besonders hohen zusétzlichen Aufwand
dar, das Geschaft erneut aufzusuchen und die Beschwerde personlich vor Ort vorzubringen. Bei den
Hersteller*innen erfolgt dagegen, wenn tberhaupt, eine Beschwerde zum GroRteil per E-Mail. Die-
ser Weg per E-Mail oder Kontaktformular stellt besonders aufgrund der Bequemlichkeit einen be-
liebten Beschwerdeweg dar, da auf der einen Seite eine personliche Konfrontation gemieden wird
und andererseits auch der Zeitaufwand geringer ist. Wirde ein*e Verbraucher*in versuchen, den/die
Hersteller*in telefonisch zu erreichen, so wére dies deutlich zeitaufwendiger und wiirde auch noch
zusdatzliche Telefonkosten verursachen. Die Frage ist hierbei jedoch auch, ob Telefonkosten einen
besonders ausschlaggebenden Punkt gegen die telefonische Beschwerde darstellen wiirden oder ob
auch dies eher einen persénlichen Charakterzug darstellt, ob sich Verbraucher*innen daftr entschei-
den, bei dem betreffenden Unternehmen anzurufen und die persénliche Konfrontation zu suchen.
Dies ist anhand der Umfragedaten jedoch schwierig zu beurteilen, da nur sehr wenige der Befragten

den telefonischen Weg als Beschwerdeweg angaben.

Wer sich beschwert, erwartet im Rahmen der Beschwerdereaktion vom Handel oder Herstellenden
vor allem Freundlichkeit und Entgegenkommen. Dieses Ergebnis ist naheliegend, da vor allem, wenn
die Verbraucher*innen die Schuld beim Anbietenden sehen, angenommen werden kann, dass eine
Einsicht erwartet wird. Auch dadurch, dass sich Kund*innen dem Anbietenden moglicherweise oft
tiberlegen fiihlen, gemal des Sprichwortes der Kunde/die Kundin ist Kénig*in, wird eine besonders

freundliche Behandlung erwartet.

Erstaunlich bei der Beschwerdebehandlung ist, dass die VVerbraucher*innen mehr tiber ihre positiven
Erfahrungen mit dem Unternehmen sprechen (wiirden), anstatt dem Umfeld von negativen kritischen
Ereignissen wahrend der Beschwerdebehandlung zu berichten. Das ist insofern tiberraschend, da den
Menschen eher negative Erinnerungen im Gedachtnis bleiben (Appel, 2020, S. 107) und diese daher
auch mehr kommuniziert werden. Auch beschreibt Stauss (2009), dass negative Erfahrungen norma-

lerweise haufiger mit dem Umfeld kommuniziert werden (siehe Kapitel 2.4.2).

Knapp 40 % gaben an, dass eine schlechte Beschwerdebehandlung keine groRen Auswirkungen auf

ihr zukinftiges Verhalten hatte. Es wére zu erwarten gewesen, dass eine Unzufriedenheit aufgrund
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eines Mangels gefolgt von einer Beschwerdeunzufriedenheit die gesamte Leistungsunzufriedenheit
noch verstarkt und damit mdglicherweise eine Abwanderung vom Unternehmen héufiger auftritt.
Dies ist aber hier nur in etwa 60 % der Antworten der Fall, was aber immerhin Uber die Halfte aus-
macht. Dass sich das Kaufverhalten der tbrigen 40 % nicht &nderte, kann dabei verschiedene Griinde
haben. Einmal ist es denkbar, dass die Befragten den Mangel als einen Einzelfall angesehen haben
und daraus deshalb keine Konsequenzen gezogen haben. Ebenso kénnen mangelnde Alternativen
des Marktes oder auch des Produktes, falls es sich um ein Nischenprodukt handelte, dazu geftihrt
haben, dass das Lebensmittel trotz einer starken Unzufriedenheit bei der Beschwerdebehandlung
weiterhin gekauft wird.

Madglicherweise hatte an dieser Stelle noch genauer nach der Wichtigkeit von Beschwerdezufrieden-
heit und den Auswirkungen einer schlechten Beschwerdebehandlung gefragt werden konnen.

4.1.2 Interviews

Wie schon bei der Online-Umfrage aufgefallen ist, stehen auch bei den beschriebenen negativen
kritischen Ereignissen in den Interviews Frischeprodukte, wie Obst oder Gemise und Milchpro-
dukte, wie Kése oder Joghurt, im Fokus. Bei Obst oder Gemuse ist dies nicht verwunderlich, da es
ja auch ,,normal [ist], dass die irgendwann verderben® (Schwartz, 00:10:03), wie es der/die ein oder
andere Interviewpartner*in formulierte. Dennoch betonten alle Verbraucher*innen, die eine geringe
Haltbarkeit von Obst und/oder Gemiise bemangelten, dass sie die Produkte sachgemaR gelagert ha-
ben und ,,dann [sogar] angefangen [haben, sie] in [den] Kiihlschrank zu tun“ (Schwartz, 00:02:20).
Trotzdem hatten die Produkte eine so kurze Haltbarkeit, dass ,,man [sie] kaum verbrauchen konnte*
(Winter, 00:03:14). Diese Aussagen der Verbraucher*innen lassen zwei Betrachtungsmdglichkeiten
zu. Zum einem konnte es tatsachlich sein, dass in den beschriebenen Fallen die mangelnde Haltbar-
keit nicht an der fehlerhaften Lagerung der Lebensmittel durch die Verbraucher*innen lag und der
Mangel auch nicht mit der leichten Verderblichkeit von Obst und Gemise gerechtfertigt werden
kann, sondern diese Lebensmittel bereits beim Kauf mangelhaft waren. Zum anderen koénnten die
Verbraucher*innen selbst die Situation falsch eingeschatzt haben. Obwohl sie zwar dachten, die Le-
bensmittel immer sachgemal gelagert zu haben, ist es mdglich, dass dies nicht der Fall war und

deshalb ein vorzeitiger VVerderb eintrat.

Uber die Schwere der Verargerung lasst sich aufgrund der Formulierungen auch eine Aussage tref-
fen. Enttduschung Uber die nicht - wie erwartet - einwandfreien Lebensmittel stellt dabei das Haupt-
motiv flr eine ausgeldste Unzufriedenheit dar. Doch wahrend es bei einigen Verbraucher*innen le-
diglich eine kurze Enttauschung uber den Mangel gab, konnten bei Verbraucher*innen, wie Braun,
Gersten oder Kruger, starkere Verargerungen bemerkt werden. Aussagen wie ,,finde ich schon sehr
argerlich” (Braun, 00:07:57), ,,das war tatséchlich sehr drgerlich“ (Gersten, 00:03:26-00:03:45) oder

70



,»€s hat mich in dem Moment ziemlich genervt, also wenn 10 richtiges, richtiges Ausflippen wire,
dann schon so eine 7 (Kriiger, 00:03:24-00:03:32) zeigen, dass sich diese Proband*innen deutlich
mehr Gber die von ihnen erlebte Situation gedrgert haben, als es bspw. bei einer Aussage wie ,,es war
halt schon unangenehm® (Wolf, 00:03:08) der Fall ist.

Die genannten Vorfalle sollen je nach Schwere der Verdrgerung bzw. der wahrgenommenen Unzu-
friedenheit in drei Abstufungen der kritischen Ereignisse unterteilt werden. Die AuRerungen von
Braun, Gersten, Schwartz, Kriiger sowie Fuchs werden in den Bereich der sehr negativen kritischen
Ereignisse eingeordnet. Als Referenzen werden hierzu neben den bereits oben genannten AuRerun-
gen, Aussagen wie ,,das [war] ein bisschen ein priagendes Erlebnis“ (Schwartz, 00:05:54) und ,,also

ich war sehr enttduscht™ (Fuchs, 00:02:48) herangezogen.

Als weniger negative kritische Ereignisse werden dagegen die Vorfalle von Wolf, Dreher und Herzog
eingeordnet. Diese gaben zwar an, sich schon Uber die jeweilige Situation geérgert zu haben, dennoch

war aus den Schilderungen kein besonderes, emotionales Involvement abzuleiten.

Die tbrigen zwei werden als unkritische Ereignisse eingeordnet, da hierbei durch Schilderungen wie
,,S0 ein bisschen enttduscht, [...] aber das ist dann nach zehn Minuten vergessen* (Winter, 00:03:57-
00:04:25) oder ,,ich hab nicht weiter driiber nachgedacht” (Kunze, 00:04:00) angenommen werden

kann, dass die Vorfalle keine besondere Bedeutung fiir die Befragten hatten.

Alle Personen, deren Ereignisse den sehr negativen kritischen Ereignissen zugeordnet wurden, be-
haupten von sich selbst, sich schnell zu argern. Die Ausnahme bildete hier nur Schwartz. Im Gegen-
satz dazu sind die beiden unkritischen Félle jeweils Personen, die sich nicht schnell &rgern. Bei den
weniger negativen kritischen Ereignissen ist es relativ gemischt. Dennoch kann eine Tendenz dahin-
gehend erkannt werden, dass Verbraucher*innen, die sich aufgrund ihrer Personlichkeit generell
schnell Uber Dinge drgern, auch Situationen mit mangelhaften Lebensmitteln grundsétzlich als &r-
gerlicher und enttauschender empfunden haben, als Verbraucher*innen, die sich weniger schnell ar-

gern.

Bei den Reaktionsmdglichkeiten fallt insbesondere auf, dass sich alle drei Befragten, die sich nicht
beschwerten, auch angaben, Konflikte lieber zu meiden. Dagegen beschwerten sich bspw. Herzog
und Dreher Uber alle von ihnen geschilderten Situationen, obwohl diese bezuglich der Schwere ihrer
Veradrgerung und dem personlichen Involvement als weniger kritisch eingeordnet wurden. Diese bei-
den Verbraucherinnen beschrieben sich als Personen, die gerne ihre Meinung vertreten und Herzog
bezeichnete sich selbst Klar als ,,extrovertiert® (Herzog, 00:07:50). Deshalb kann die Personlichkeit
als eine der Hauptkomponenten zur Erklarung der Reaktion auf das beschriebene Ereignis herange-

zogen werden.

Wie auch schon in der Umfrage, so bestétigt sich hier die Theorie, dass insbesondere bei niedrigprei-

sigen Lebensmitteln die Aufwand-Nutzen-Abwégung ein Hauptgrund fir eine ausbleibende
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Beschwerde ist. Allerdings kann hierzu angemerkt werden, dass die Einschatzung, welcher Aufwand
zu hoch ist, ebenfalls sehr unterschiedlich ausfillt. Zum Beispiel gab Kunze an, ihm wire ,,dann
nochmal rausgehen, nochmal hingehen und so weiter (Kunze, 00:05:47) zu aufwendig gewesen,
wihrend Herzog bei einer eher weniger kritischen Situation direkt nach ,,zehn, fiinfzehn Minuten*
(Herzog, 00:04:45) den Handel noch einmal aufgesucht hat und hierbei auch noch aufgrund des feh-
lenden Kassenzettels den Aufwand auf sich genommen hat ,,mit der Verkduferin die Kassenbons in
der Kasse nochmal durch[zu]gehen* (Herzog, 00:05:01). Auch dies kann wieder mit der Personlich-
keit erklart werden. Der eher introvertierte Kunze, der sagte, dass er keinen ,,Stress machen* (Kunze,
00:06:06) will und insgesamt auch lieber Konflikte meidet, ist daher von vorneherein weniger dazu
bereit, einen gewissen Aufwand fir eine Beschwerde zu betreiben als die extrovertierte Jana Herzog,
die gerne ihre Meinung sagt.

Bei dem fur die Beschwerde gewdahlten Weg setzten alle Verbraucher*innen auf den fir sie schnells-
ten und angenehmsten Weg. Kriiger sagte bspw., dass er auch bei einer sehr geringen Entfernung
zum Supermarkt den Weg Uber die E-Mail wihlen wiirde, da er eher der ,,Typ ist, der eine Mail
schreiben wiirde* (Kriiger, 00:06:29). Auch hierbei lauft also die Begriindung wiederum auf die Per-

sonlichkeit hinaus.

Bei der Reaktion und dem daraus resultierenden Verhalten der Verbraucher*innen bestétigt sich
ebenfalls eine im theoretischen Teil genannten Theorie von Stauss (Kapitel 2.5.2, S. 44). Diese be-
sagt, dass die Leistungsunzufriedenheit beseitigt oder sogar in Leistungszufriedenheit umgewandelt
werden kann, wenn auf eine Leistungsunzufriedenheit eine Beschwerdezufriedenheit folgt (Stauss,
2009). So betonte bspw. Dreher schon am Anfang des Interviews, dass ,,der Vorfall, den [sie] jetzt
schildere [...] [bei ihr] nicht besonders negativ hinterblieben [ist], einfach weil der sich sehr gut
gelost hat und dadurch war [sie] eigentlich noch zufriedener als zuvor* (Dreher, 00:02:45-00:03:05).
Auch bei noch vier weiteren der Beschwerdefuihrer*innen zeigt sich nach einer positiven Beschwer-
dereaktion eine positivere Meinung zum Unternehmen als vorher. Damit wird deutlich, dass es fur
die meisten der Befragten von bedeutend grofierer Relevanz ist, eine freundliche und zufriedenstel-
lende Beschwerdereaktion des Unternehmens zu bekommen, als dass die Produkte immer einwand-

frei sind.

4.1.3 Inhaltlicher Vergleich der Methoden

In diesem Teil der Arbeit sollen zun&chst die verschiedenen Erhebungsmethoden inhaltlich vergli-
chen werden. Der Vergleich der Ergebnisse gestaltet sich aufgrund der unterschiedlichen Tiefe und
Personenzahlen der beiden Methoden etwas problematisch. Im Folgenden soll dennoch versucht wer-

den, die grundlegenden Aussagen aus der Online-Umfrage und den Interviews gegentberzustellen.
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Insgesamt konnten viele der durch die Interviews erlangten Ergebnisse auch durch die Aussagen in
der Umfrage bestatigt und vertieft werden. Besonders bei den frischen Produkten, wie Obst und Ge-
muse, sind Qualitatsméngel besonders haufig fur Unzufriedenheiten verantwortlich. Zur Vergleich-
barkeit werden die Angaben in der nachfolgenden Tabelle 2 jeweils anteilig an den gesamten Nen-

nungen angegeben.

Tabelle 2:  Anteil der Nennungen der Produktgruppen bei den verschiedenen Methoden im Vergleich

Produktgruppe Umfrage Interviews
Obst und Gemiise 21,43 % 36,84 %
Milchprodukte 20,24 % 21,05 %
Backwaren 17,86 % 5,26 %
Fleisch und Fisch 14,29 % 10,53 %
Eier und Eiprodukte | 5,95 % 0%
Tiefkihlware 5,95 % 0%
Getranke 2,38 % 5,26 %
Sonstige 11,90 % 21,05 %

Beim Vergleich der Anteile der Produktgruppen an den gesamten Nennungen der Unzufriedenheiten
fallt auf, dass Mangel bei Obst und Gemiise sowie mangelhafte Milchprodukte sowohl bei der Um-
frage als auch bei den Interviews am héufigsten Unzufriedenheiten auslésten. Lediglich bei den
Backwaren l&sst sich bei den Umfragen ein deutlich hoherer Prozentsatz an Nennungen erkennen.
Hierfir sind jedoch die geringe Anzahl und die Momentaufnahme der Interviews als Grund anzu-
nehmen. Der Vergleich lasst jedoch bei beiden Methoden eindeutig den gleichen Trend erkennen.
So sind Frischeprodukte, wie Obst, Gemuse und Milchprodukte deutlich haufiger mangelhaft als

bspw. Tiefkuhlwaren oder Getréanke.

Betreffend des Verhaltens der Verbraucher*innen auf die jeweilige Unzufriedenheit, haben sich die
Interviewpartner*innen anteilig haufiger beschwert als dies bei den Verbraucher*innen aus der Um-
frage der Fall war. In der Umfrage gaben lediglich 36,5 % der Befragten an, sich schon einmal be-
schwert zu haben. Bei den Interviews ist der Anteil der Beschwerden bezogen auf alle in der ersten
Frage genannten kritischen Ereignisse dagegen bei 50 %. Die Vergleichbarkeit ist diesbeziiglich je-
doch etwas eingeschrénkt, da bei den Interviews alle als kritische Ereignisse beschriebenen Vorfélle
mit einbezogen wurden, wohingegen bei der Umfrage nur jeweils zwischen, beschweren oder nicht
beschweren unterschieden wurde. In der Umfrage wird jedem Teilnehmer oder jeder Teilnehmerin
damit nur ein negatives kritisches Ereignis und eine Reaktionsform zugeordnet, wohingegen bei den

Interviews ein Befragter oder eine Befragte teilweise auch bis zu drei Erlebnisse schilderte.

Bei beiden Erhebungsmethoden war zu beobachten, dass eine Beschwerde beim Handel i.d.R. per-
sonlich vorgetragen wird. Beim Hersteller oder der Herstellerin wird die Beschwerde meist Giber den

Weg der E-Mail artikuliert. Bei den Drittinstitutionen dagegen wird sich dagegen unabhéngig von
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der Methode der Erhebung nur sehr selten beschwert. Nur in der Umfrage gab eine Person an, eine

Beschwerde bei einer Drittinstitution eingereicht zu haben.

Ein bedeutender Aspekt, der bei beiden Erhebungen betrachtet wurde, sind die Griinde, weswegen
Verbraucher*innen auf Beschwerden verzichten. Auch hierbei weisen die Ergebnisse beider Metho-
den darauf hin, dass der héhere Aufwand im Vergleich zum Nutzen den Hauptgrund gegen eine
Beschwerde darstellt. Als besonders aufféllig bei den Interviews stellt sich die hohe Korrelation der
Personlichkeit mit dem Verhalten der Verbraucher*innen im Hinblick auf die AuRerung oder den
Verzicht auf eine Beschwerde heraus. Bei der Online-Umfrage kann nur einmal, ndmlich bei der
Aussage ,,Ich stehe zu meiner personlichen Meinung.*, ein signifikanter Zusammenhang der Person-

lichkeit mit einer Beschwerdeartikulation hergestellt werden.

Bei der Beschwerdebehandlung ist bei beiden Methoden zu erkennen, dass den Verbraucher*innen
besonders die Freundlichkeit bei der Beschwerdeabwicklung und die Option einer Entschédigung
wichtig ist. Doch auch die Schnelligkeit und die Erreichbarkeit spielen eine grof3e Rolle. In den In-
terviews wird die Schnelligkeit der Beschwerdereaktion insbesondere bei den Beschwerden (iber die
Hersteller*innen per E-Mail als positiv hervorgehoben. Dadurch, dass die Befragten in allen Féllen
von sich aus betonten, dass die Reaktion des Unternehmens schnell erfolgte, bedeutet dies, dass diese

einen relevanten Zufriedenheitsaspekt darstellt.

Sowohl die Online-Umfrage als auch die Interviews zeigen allgemein hohe Zufriedenheitsraten der
Konsument*innen mit der Beschwerdebehandlung. In den Interviews kénnen hierbei durch die For-
mulierungen teilweise besonders positive und auch von den Konsument*innen nicht erwartete Re-

aktionen erkannt werden.

Insgesamt deuten die Interviews haufiger auf einen starkeren Zusammenhang der Persdnlichkeit mit
der individuellen Wahrnehmung in Bezug auf die Unzufriedenheit sowie dem Beschwerdeverhalten
hin. Durch die Form des Interviews kénnen dariber hinaus kritische Ereignisse eingeordnet und be-
stimmten Gefiihlen der Befragten zugeordnet werden, da diese oft im Zusammenhang mit der Be-
schreibung des erlebten negativen Vorfalls gezeigt wurden. Der Methodenvergleich zeigt, dass bei
beiden Erhebungsmethoden besonders im Hinblick auf die Griinde fir Unzufriedenheit und Be-
schwerden tendenziell die gleichen Ergebnisse erzielt werden konnten. Abweichungen ergeben sich
jedoch bei den Zusammenhéngen zwischen Personlichkeit und Beschwerdeverhalten und auch be-
schwerten sich bei den Interviews verhaltnismaRig deutlich mehr Konsument*innen, als das bei der
Umfrage der Fall war. Aufgrund der geringen Anzahl der Interviews ist jedoch nur eine erste Ein-
schatzung moglich und die Vergleichbarkeit mit der Umfrage ist nur bedingt moglich. AuBerdem
fallt ein Eins-zu-eins-Vergleich der quantitativen Online-Umfrage mit den qualitativen Interviews

aufgrund der unterschiedlichen Methodik schwer und ist nicht immer mdglich.
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4.2 Methodendiskussion

Generell gibt es wenige Daten oder Studien, auf die sich bei der theoretischen Betrachtung von kri-
tischen Ereignissen und Beschwerdegriinden gestiitzt werden kann. Dies ist zwar einerseits von gro-
Rem Vorteil fur die Empirie der Arbeit, andererseits liegen aber auch keine Vergleichsdaten vor. In
Bezug auf die moglichen negativen kritischen Ereignisse, eventuellen Beschwerdegriinde und auch
Griinde, die gegen eine Beschwerde sprechen, wurden deshalb theoretische Annahmen getroffen.
Diese beruhen auf Studien zu Erwartungen an Lebensmittel, 6konomischen Theorien sowie Deter-
minanten, die Beschwerdeverhalten im Allgemeinen beschreiben. Allerdings konnte bei dieser Ar-
beit sicherlich nicht auf alle Szenarien eingegangen werden, weil es vermutlich noch mehr Ereignisse
gibt, die von Verbraucher*innen als negativ-kritisch eingestuft werden kénnen. Dennoch zeigt die
darauffolgende Empirie, dass die Hauptgriinde fiir Unzufriedenheiten in Bezug auf Lebensmittel aus

dem Einzelhandel erfasst und beschrieben wurden.

Wie bei allen wissenschaftlichen Theorien, so gibt es auch zu der Thematik in dieser Arbeit viele
unterschiedliche Ansatze. So wird zum Beispiel die negative Mundkommunikation in der Literatur
(bspw. Hirschman) auch als Beschwerde gegentiber Freunden oder Familie beschrieben. Andere, wie
die in dieser Arbeit angewandte Ansatze, fassen dies jedoch als separates, von einer Beschwerde
losgeldstes Verhalten auf. Je nachdem, wie die jeweilige Definition in der Arbeit diesbezliglich aus-
fallt, unterscheiden sich im Folgenden auch die Ergebnisse. Bezogen auf das Verhalten wird z.B. die
Interviewpartnerin Winter, die sich nicht beim Unternehmen oder Handel beschwert hat, sondern es

nur gegentber einer Freundin erwdhnte, als Nicht-Beschwerdefuhrerin eingeordnet.

4.2.1  Online-Umfrage

Die Methode der Online-Umfrage bildet hier die zentrale Erhebungsmethode. Wie bereits in der Me-
thodik kurz erlautert wurde, besteht der wesentliche Vorteil des Online-Formats darin, dass in einer
kurzen Zeit viele Verbraucher*innen erreicht werden kénnen. Besonders fur das Ziel, eine geniigend
grol3e Stichprobe fir statistische Auswertungen zu erhalten, war die Online-Umfrage die geeignetste
Methode. Dadurch war es innerhalb von zwei Wochen méglich, 120 verwertbare Datensétze zu ge-
nerieren. Bezuglich der Stichprobe ist jedoch anzumerken, dass die Geschlechterverteilung, die Al-
tersstruktur und der Bildungsstand nicht unbedingt représentativ fiir ein Abbild der deutschen Ge-
sellschaft ausfallt. Fiir eine reprasentative Stichprobe héatte die Stichprobe etwa zur Halfte aus Mén-
nern und Frauen bestehen missen. In der vorliegenden Stichprobe waren dagegen 76,4 % weiblich.
Ebenso fallt der Altersdurchschnitt mit 38 Jahren etwas jung aus. Auch besitzen 70 Personen — ein
verhaltnisméaRig hoher Anteil - einen Hochschulabschluss, nur neun der Teilnehmer*innen befinden

sich im Ruhestand. Im Hinblick auf den demografischen Wandel miissten zur korrekten Abbildung
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der gesellschaftlichen Altersstruktur mehr altere Menschen vertreten sein. Dennoch konnten trotz-

dem naherungsweise Aussagen auf die Grundgesamtheit Gbertragen werden.

Nachteile ergeben sich durch das Online-Format im Allgemeinen daraus, dass die Befragungssitua-
tion nicht kontrolliert werden kann. Es kann nicht beurteilt werden, ob Dritte bei der Befragung an-
wesend waren oder beispielsweise nebenbei andere Medien genutzt wurden. Beide Mdglichkeiten
kénnen dazu flihren, dass die Datenglte beeintrachtigt wird oder die Fragen nur schnell und ober-
flachlich beantwortet werden. Somit waren die Ergebnisse verfalscht oder ungenau. Mdglich ist es
jedoch, die Beantwortungsdauer bei der Auswertung mit einzubeziehen und Proband*innen mit einer

sehr kurzen Bearbeitungszeit auszuschlieBen (Taddicken, 2013, S. 208).

Bis auf einen Datensatz, der offensichtlich verfalscht wurde, haben alle anderen Befragten dem An-
schein nach die Umfrage ernsthaft durchgefiihrt. Dennoch kann auch dies als Fehlerquelle nicht aus-

geschlossen werden.

Auch ist es in einer Online-Umfrage kaum mdglich, auf die bestimmten Situationen der einzelnen
Befragten einzugehen. Lediglich durch die Nutzung von Filterfragen kénnen die Fragestellungen je
nach ausgewahlter Antwort etwas abgeandert werden. Dies ist zwar bei der groben Richtungswei-
sung des Interviews hilfreich, trotzdem mangelt es an individuellen Anpassungen an die jeweiligen

erlebten Vorfalle. Zudem verkomplizierte die Filterfiihrung die Auswertung.

Im Rahmen dieser Arbeit ist bereits bei der Konzeption des Fragebogens aufgefallen, dass sich dieser
flr die Ermittlung und Abfrage von kritischen Ereignissen und Beschwerdegriinden nur bedingt eig-
net. Das ist deshalb der Fall, da es insbesondere bei der Einschatzung der Relevanz der kritischen
Ereignisse sehr auf die Artikulation und die Emotionalitdt im Gesprach ankommt. Daher mussten die
in der Umfrage abgefragten Grinde fiir Unzufriedenheit allesamt als gleichbedeutend negativ ange-
sehen werden. Eine Unterscheidung der individuellen Bedeutung des Vorfalls flr den oder die je-

weilige*n Befragte*n konnte damit nicht vorgenommen werden.

Die Form, wie die kritischen Ereignisse in der Online-Umfrage abgefragt wurden, hat sich nicht fir
alle Fragen als optimal erwiesen. VVor allem bei der Frage, welche negativen VVorfélle Konsument*in-
nen bereits mit Lebensmitteln erlebt haben, musste auf eine offene Nennung zurtickgegriffen werden,
um auch die gewinschten individuellen Ergebnisse zu erreichen. Allerdings besteht hierbei immer
die Gefahr, dass sich dies auf die Motivation der Teilnehmer*innen auswirkt, da durch offene Fra-
gestellungen mehr Zeit fir die Beantwortung investiert werden muss. Daraus entsteht ein gewisses
Risiko, dass Teilnehmer*innen den Fragebogen an dieser Stelle abbrechen. Dies konnte auch im
vorliegenden Fall beobachtet werden. Vor der ersten offenen Frage wurde der Fragebogen besonders
héufig abgebrochen. Aus diesem Grund sollte, soweit mdglich, auf dieses Frageformat verzichtet
werden. AuBer bei der Nennung von Unzufriedenheits- und Beschwerdegriinden wurde daher grofR-

tenteils auf eine Mehrfachauswahl zuriickgegriffen. Dadurch mussten dann jedoch Einbul3en bei der
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Varietét der Antworten in Kauf genommen werden. Denn, obwohl es meistens auch die Mdglichkeit
gab, neben den vorgegebenen Antwortmdglichkeiten noch eigene Optionen zu erganzen, wurde dies
nicht besonders haufig genutzt. Somit liegt auch die Vermutung nahe, dass die Verbraucher*innen
aufgrund der Bequemlichkeit und des Zeitfaktors sich selbst nicht weiter Gedanken zu den jeweiligen
Sachverhalten gemacht haben, sondern sich kurzerhand flr eine Auswahlmdglichkeit entschieden

haben. Auch dies kénnte dementsprechend die Erhebung verfalscht haben.

Die Abfrage von Beschwerdegriinden bei Lebensmitteln stellte im Fragebogen zudem eine vermeint-
liche Dopplung mit der vorherigen Frage zu den Unzufriedenheitsgriinden dar. Diese war zwar be-
wusst so gewéhlt, da trotz Unzufriedenheit mit einem Produkt nicht zwingend eine Beschwerde vom
Verbraucher artikuliert werden muss. Dennoch konnte diese bei den Befragten zu Irritationen gefuhrt
haben.

Bei der einleitenden Fragestellung, ob die Konsument*innen bereits einmal unzufrieden mit ihren
gekauften Lebensmitteln waren, wurden bei der Angabe der Antwort ,,nein* alle Fragen in den Kon-
junktiv abgeédndert. Da dies jedoch nur drei Verbraucher*innen betraf, wurden diese Falle direkt von
der Auswertung ausgeschlossen. Riickblickend hétte bei der Antwort ,,nein* auf die erste Frage der
Fragebogen auch schon zu Ende sein kénnen und somit eine Vorauswahl der Stichprobe erfolgen
kdnnen. Dies hatte den drei Konsument*innen das Ausfillen des Bogens erspart. Fiir die vorliegende
Arbeit hatte es jedoch keinen Unterschied gemacht, da sie im Endeffekt sowieso aus der Auswertung

ausgeschlossen wurden.

In der Auswertung fiel darliber hinaus auf, dass bei einigen Kreuztabellen die erwarteten Haufigkei-
ten unter finf lagen. Die Aussagekraft des Chi-Quadrat-Tests kann dadurch eingeschréankt sein und

die Ergebnisse mussen deshalb zum Teil mit Vorsicht betrachtet werden.

4.2.2 Interviews

Die Interviews wurden als zusatzliche Methode gewahlt, um die Ergebnisse der quantitativen Befra-
gung zu Uberprifen und um teilweise noch naher auf bestimmte Sachverhalte eingehen zu kdénnen.
Die Form der Interviews wurde insbesondere deshalb gewahlt, da die Methode der kritischen Ereig-
nisse (CIT) auf Beobachtungen oder ebenfalls Interviews beruht. Die Anwendung der Methode der
kritischen Ereignisse basiert klassischerweise auf der Erhebung von kritischen Ereignissen im Rah-
men einer Interaktion. Es werden damit Vorfalle bspw. Dienstleistungen oder im Kundenservice be-
trachtet und nicht, wie in diesem Fall, im Zusammenhang mit erworbenen Produkten. Trotzdem
wurde versucht, die CIT auf gekaufte Lebensmittel und die Reaktionen bzw. das Verhalten der

Kund*innen in Beschwerdefallen zu Gibertragen.
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Mithilfe der Interviews sollten insbesondere die Unzufriedenheiten nach ihrer Schwere eingeordnet
und Gefiihle im Zusammenhang mit kritischen Ereignissen naher hinterfragt werden. So konnten die

tiefergehenden Grunde fiir die Entstehung von Unzufriedenheiten erforscht werden.

Die Auswahl der Stichprobe erfolgte, wie in 3.2.2 beschrieben, nach eigenem Ermessen. Dabei
wurde auf eine ausgewogene Verteilung von eher konfliktscheuen Personen und solchen, die sehr
gerne ihre Meinung sagen, geachtet. Demgegeniiber wurde dem Alter und dem Geschlecht der Be-
fragten keine besondere Bedeutung zugemessen. Dies wurde deshalb so gewéhlt, da diese Aspekte
auch in der Umfrage keine signifikante Rolle spielten. Der Grof3teil der Befragten ist unter 30 Jahren
und die Verteilung von Frauen zu Mannern betragt 70:30. Damit kann die Stichprobe nicht anndhernd
eine Abbildung der Grundgesamtheit darstellen. Dies ist jedoch auch aufgrund der geringen Anzahl,
von nur zehn Verbraucher*innen nicht moéglich und in qualitativen Methoden auch nicht notwendig.
In weiteren Interviews misste eine grofere Varietat der Teilnehmer*innen gewahrt werden. Dabei
konnte auch die Unabhéngigkeit der Ergebnisse von Alter und Geschlecht noch einmal uberpriift
werden, was in dem vorliegenden Fall aufgrund der Ergebnisse aus der Umfrage als gesetzt ange-

nommen und nicht erneut Gberprift wurde.

Durch die Eins-zu-eins-Befragung war die Schaffung einer kontrollierten und ungestérten Befra-
gungssituation problemlos méglich. Lediglich bei dem neunten Interview ergaben sich durch Ver-
bindungsprobleme per Telefonleitung zwei kleinere Unterbrechungen, die jedoch die Qualitat und
den Ablauf des Interviews nicht weiter beeintrachtigten. Dennoch kann dies grundséatzlich eine Feh-
lerquelle darstellen, wenn Aussagen des/der Interviewten bei erneutem Anhdren moglicherweise
nicht mehr verstanden und falsch interpretiert werden. Auch kdnnen etwaige Stérungen der Verbin-
dung zu unerwiinschten Unterbrechungen des/der Erzéhlenden fuhren. Tritt dies 6fter auf, kénnen
z.B. dadurch, dass die Befragten genervt sind, die Emotionen der eigentlichen Erzahlung verfalscht

werden.

Das Interview-Format ermdglichte dartber hinaus eine direkte Beeinflussung des Laufs des Inter-
views. Dadurch konnten relevante Nachfragen gestellt werden und auf Themen oder Situationen,
welche sich erst wéhrend des Gesprachs mit dem oder der Befragten ergaben, unmittelbar und indi-

viduell eingegangen werden.

Eine Fehlerquelle ergab sich mdglicherweise durch die Erinnerungsfahigkeit der einzelnen Befrag-
ten. Vor allem dann, wenn die Ereignisse schon etwas langer zurtickliegen, kénnen sich die Befragten
unter Umstanden nicht mehr an jedes Detail erinnern und die Schilderungen kénnen unabsichtlich
etwas verfalscht werden. Auch ist es moglich, dass im Nachhinein Ereignisse als schlimmer oder
weniger schlimm erinnert werden, als dies zum Zeitpunkt des Geschehens eigentlich der Fall war.
Die Tendenz geht dabei dahin, dass sich gemé&l des Negativity Bias Menschen an das Negative eher

erinnern als an positive Erlebnisse. Darliber hinaus héngt die Schilderung von Erinnerungen auch
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von der eigenen Uberzeugung ab. Nach Holzmann und Gardner werden im Rahmen des Sharpenings
bestimmte Details hervorgehoben, die aufgrund der individuellen Betrachtungsweise als besonders

relevant wahrgenommen werden (Weber & Knorr, 2020, S. 107).

Diese Problematik ist auch bei der Umfrage nicht génzlich auszuschlieRen. Doch aufgrund der Wich-
tigkeit einer detaillierten Beschreibung der Vorfélle und der besonderen Interpretation dieser indivi-
duellen Erfahrungen und Eindriicke, wird dem Erinnerungsvermdgen und einer mdaglichen Verzer-

rung bei den Interviews eine héhere Relevanz zugeschrieben als es bei der Umfrage der Fall ist.

4.2.3  Methodenvergleich

Im Vergleich der beiden Methoden eignet sich die Online-Umfrage sehr gut zur Erhebung von Be-
schwerdegriinden im Lebensmittelbereich sowie zur Klarung von grundlegenden Fragen beziiglich
der Reaktion von Kund*innen auf Unzufriedenheiten mit Lebensmitteln. Alle Bereiche, die also an-
hand von Mehrfachauswahlen abgefragt werden kdnnen, sind mit der Online-Umfrage gut zu ermit-
teln. Dagegen muss bei der Online-Umfrage auf Gefiihle und die Artikulationen sowie auf ein inter-

pretatives ,,zwischen den Zeilen lesen* verzichtet werden.

Dies konnte bei den zusatzlich geflihrten Interviews erganzend erreicht werden. Hierbei konnte ver-
starkt auf die Personlichkeit und die emotionale Eingebundenheit der einzelnen Personen in die je-
weilige Situation eingegangen werden. Interpretationen wie Stimmlage, Ausdruck und im Falle von
Videochats auch Korpersprache, welche durch die schriftliche Form der Online-Befragung nicht
mdoglich waren, konnten bei den Interviews mit einbezogen werden. Dadurch war es auch mdglich,
die Wichtigkeit des jeweiligen Ereignisses fiir den Befragten oder die Befragte einzustufen und ver-
meintlich negative kritische Ereignisse von wirklich besonders negativen Vorféllen zu unterschei-

den.

Ein grundsétzlicher Vorteil des Online-Formats im Vergleich zu den personlichen Befragungen ist
der geringe Zeitaufwand. In kurzer Zeit kdnnen mehr Personen angesprochen werden, als dies bei
einer personlichen Befragung moglich ware. Insgesamt konnte durch die Online-Umfrage damit eine
deutlich grofRere Quantitat von Daten generiert werden. Daraus kdnnen Tendenzen abgeleitet und auf
die Grundgesamtheit (ibertragen werden. Durch die Verknupfung der personlichkeitsorientierten-,
soziodemografischen- sowie themenbezogenen Fragen ist es zudem mdglich, Zusammenhange zu

erkennen und zu beschreiben.

Die Interviews hingegen sind eher als Momentaufnahmen einzelner Erfahrungen anzusehen.
Dadurch kénnen auf der einen Seite zwar Situationen genauer beschrieben und nachvollzogen wer-

den, allerdings erlaubt diese Art der Befragung hier keinen Rickschluss auf eine Grundgesamtheit.
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Die Umfrage wurde in dieser Arbeit hauptsachlich aufgrund der zeitlichen Organisation den Inter-
views vorgeschaltet. Die nachtragliche Betrachtung der Methoden und Ergebnisse zeigt jedoch, dass
es sinnvoller gewesen wére, die Interviews vor der Umfrage durchzufiihren. Besonders hilfreich ware
eine vorgeschaltete qualitative Erhebung gewesen, damit ein tiefergehendes Gefihl entwickelt wer-
den kann, welche konkreten Fragestellungen sinnvoll sind, um die relevanten Falle, die in der quan-
titativen Forschung erhoben werden sollen, zu prézisieren. Vor allem wahrend den Gesprachen mit
den Interviewpartner*innen ist die Relevanz bestimmter Fragestellungen deutlich geworden. Gene-
rell wirde bei einem erneuten Vergleich zweier Methoden damit die qualitative Forschung zuvor
durchgefuhrt werden. Bei dem vorliegenden Fall wiirde méglicherweise auch ganz auf die quantita-
tive Forschungsmethode verzichtet werden und eine grofRere Anzahl von Interviews angestrebt wer-
den, da die Bedeutung der qualitativen Erhebung bei Betrachtung von kritischen Ereignissen als
deutlich hoher eingeschatzt wird.
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5 Zusammenfassung und Fazit

Die vorliegende Arbeit hatte zum Ziel, negative kritische Ereignisse im Zusammenhang mit Lebens-
mitteln zu erfassen und das Handeln der Verbraucher*innen daraufhin zu beschreiben. Dabei sollte
insbesondere auf die Beschwerde, die Beschwerdezufriedenheit und das daraus resultierende Ver-

halten eingegangen werden.

Die Literaturrecherche diente dabei zur Fundierung der Studie mit theoretischen Grundlagen. Hierbei
wurde auf unterschiedliche Modelle und Theorien der Wissenschaft eingegangen. Eines der zentralen
Modelle bildet dabei das Konfirmations-Diskonfimations-Paradigma. Dieses bildet in dieser Arbeit
das Fundament, da es das Zufriedenheitsverstandnis definiert. Unzufriedenheit entsteht demnach
durch eine negative Diskonfirmation beim Vergleich von Erwartung und tatsachlicher Leistung. Auf-
bauend darauf wurden auch Zufriedenheiten nach Auftreten eines negativen kritischen Ereignisses
bewertet. Besonders die Betrachtung, dass Beschwerdezufriedenheit bzw. Beschwerdeunzufrieden-
heit rickwirkend die Leistungsunzufriedenheit ins Positive bzw. Negative beeinflussen kann, stellte

einen spannenden Ansatzpunkt, insbesondere in den Interviews, dar.

Bezuiglich der kritischen Ereignisse und der Beschwerdegriinde war dagegen in der Literatur kaum
etwas zu finden. Auf der Grundlage von Erwartungen von Verbraucher*innen konnten jedoch nega-
tive kritische Ereignisse - eingeteilt in objektive und subjektive negative kritische Ereignisse - ange-

nommen werden.

Als besonders relevant fiir die Entstehung von Unzufriedenheiten im Lebensmittelbereich stellten
die Erhebungen in dieser Arbeit den Verderb von Lebensmitteln sowie den subjektiven Geschmack
heraus. Beschwerden traten iberwiegend aufgrund von Verderb auf. Besonders verdorbene Frische-

produkte, wie Obst und Gemiise sowie Milchprodukte, waren Gegenstand von Beschwerden.

Bestatigt hat sich damit die theoretische Annahme, dass die objektiven kritischen Ereignisse mit gro-
Rer Wahrscheinlichkeit den hauptsdchlichen Gegenstand von Beschwerden darstellen. Auf Be-
schwerden verzichtet wird nach dem 6konomischen Modell von Aufwand und Nutzen dagegen zum
GroRteil dann, wenn der Aufwand bei den niedrigpreisigen Lebensmitteln als zu hoch angesehen
wird. Aber auch Personlichkeitsmerkmale spiele eine grole Rolle. Wahrend dies in der Literatur
zwar umstritten ist, zeigen die Interviews doch einen deutlichen Zusammenhang zwischen einer
schnellen Verargerung, sowie einer hohen Konfliktbereitschaft und einer Beschwerdeneigung. Dies
bestétigt sich auch darin, dass konfliktscheue Verbraucher*innen tendenziell 6fter auf Beschwerden

verzichten.

Auch bestétigte sich in den Interviews die Theorie einer riickwirkenden Leistungszufriedenheit bei
einer zufriedenstellenden Behandlung der Beschwerde. In den meisten Fallen waren die Befragten

nach einer positiven Rickmeldung des Unternehmens noch zufriedener mit der Leistung. Dies zeigt
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die besondere Bedeutung flir Unternehmen, die Anzahl der artikulierten Beschwerden zu erhéhen
und Beschwerdekund*innen mit einer angemessenen Beschwerdebehandlung zufriedenzustellen. Er-
reicht werden kann dies vor allem damit, dass es den Verbraucher*innen maéglichst einfach gemacht
wird, ihre Beschwerden vorzubringen, bspw. durch klar kommunizierte Beschwerdekanale oder so-

gar direkte Aufforderungen, sich bei Unzufriedenheit an das Unternehmen zu wenden.

Insgesamt konnte die Arbeit durch die Kombination und die jeweiligen Vorteile der verschiedenen
Erhebungsmethoden die Forschungsfrage gut erklaren. Negative kritische Ereignisse konnten erho-
ben und eine Abgrenzung zwischen Unzufriedenheitsgriinden und Beschwerdegriinden erreicht wer-
den. Auch die Haufigkeiten der unterschiedlichen Reaktionsmdglichkeiten, insbesondere der Be-
schwerde, sowie das weitere Verhalten von Verbraucher*innen auf eine Beschwerdereaktion konnte
beschrieben werden. Dennoch reichen die Daten der Interviews nicht aus, um allgemeinguiltige Aus-
sagen treffen zu kénnen. Bei den Umfragedaten ist die Quantitat zwar deutlich hdher, dennoch zeigen
auch die in der Diskussion aufgezeigten Fehlerquellen und die nur bedingte Eignung des Online-
Fragebogens fur die Erhebung von Kkritischen Ereignissen, dass diese Daten flr sich allein genommen

nicht aussagekréftig genug wéren, um kritische Ereignisse zu bewerten.

In einem ndchsten Schritt missten insbesondere weitere Interviews gefiihrt werden, um mehr indivi-
duelle Erfahrungen zu Unzufriedenheiten und Beschwerden zu erfassen. Ein geeignetes Tool ware
hierbei moglicherweise auch Panels, in welchen die Teilnehmer*innen in einem festgelegten Zeit-
raum ihre erlebten Erfahrungen mit Lebensmitteln dokumentieren. Da negative Vorfalle dann direkt
nach Auftreten festgehalten werden und somit keine Verfalschungen durch Erinnerungsliicken ent-
stehen, konnten diese dann noch besser und detaillierter analysiert und gemaf ihrer Bedeutung in

den Zusammenhang der kritischen Ereignisse eingeordnet werden.
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Anhang

Anhang |: Fragebogen der Online-Umfrage

soSci

oFb - der onlineFragebogen

beschwerdenlebensmittel — base 27.08.2023, 21:01
Seite 01

Herzlich Willkommen bei meiner Umfrage zu Beschwerdegriinden und kritischen Ereignissen bei Lebensmitteln.

Meine Name ist Bettina ReiRner, ich studiere im Studiengang "Food Science" und beschaftige mich im Rahmen meiner
Masterarbeit aktuell mit Griinden, wieso Verbraucher mit Lebensmitteln unzufrieden sind und sich Uber diese
beschweren.

Die Bearbeitungsdauer betragt etwa 10 Minuten. Bitte wahlen Sie je nach Fragestellung immer die Antwort bzw.
Antworten aus, die am besten zutrifft/zutreffen.

Alle Daten werden selbstverstandlich anonym erhoben und kénnen so |hrer Person nicht zugeordnet werden.

Viele Dank fiir lhre Teilnahme!

Seite 02

Im ersten Teil der Umfrage geht es um alle Vorfélle, in denen Sie sich schon einmal tber ein
Lebensmittel geargert haben bzw. damit unzufrieden waren. Dabei ist es erst einmal unabhangig
davon, ob Sie sich beschwert haben oder nicht.

Dabei bezieht sich die Umfrage auf alle Lebensmittel, die im Supermarkt, Discounter oder
anderen Markten erworben wurden.

1. Waren Sie schon einmal mit einem gekauften Lebensmittel unzufrieden?

O ja
O nein
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Seite 03

2. Bitte geben Sie an, bei welchen Produktkategorien Sie bereits unzufrieden mit einem Lebensmittel waren.
Mehrere Antworten sind mdoglich.

Backwaren

Obst und Gemiise

Fleisch und Fisch

Eier und Eiprodukte

Milch, Milcherzeugnisse und Kase
Tiefkiihlwaren

Getranke

Sonstige

O ODbOoODOD0OO0oO0O

Seite 04

3. Bitte nennen Sie nachfolgend den Grund/die Griinde, weshalb Sie mit einem Lebensmittel schon einmal
unzufrieden waren.

Sie kénnen bis zu 10 Griinde nennen.

4. Welche Griinde fallen lhnen spontan ein, die fiir Sie zu Unzufriedenheit mit einem gekauften Lebensmittel
fiihren wiirden?

Sie kénnen bis zu 10 Griinde angeben. Falls Ihnen keine Griinde einfallen, kénnen Sie diese Frage Uiberspringen.
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5. Welche weiteren Griinde wiirden fiir Sie zu Unzufriedenheit mit einem gekauften Lebensmittel fiihren?
Bitte geben Sie an, ob die angegebenen Griinde bei Ihnen zu Verargerung lber ein Lebensmittel fihren wirden.

Das Lebensmittel ist offensichtlich verdorben (z.B. Schimmel,
Faule)

Untypischer Geruch, Geschmack: deutet auf Verderb hin
Fremdkorper im Lebensmittel

Erkrankung nach dem Verzehr

Verunreinigung durch z.B. Haare, Insekten

Das Verbrauchsdatum ist (iberschritten

Das Mindesthaltbarkeitsdatum ist tiberschritten

Das Mindesthaltbarkeitsdatum fehlt oder ist tiberklebt
Die Allergenkennzeichnung fehlt

Es gibt eine Verbraucherwarnung aufgrund von
Rickstanden/Kontamination

Zu wenig Inhalt in der Verpackung
Fehlende oder falsche Informationen
Irrefihrende Werbeaussagen

Das Lebensmittel hat mir nicht geschmeckt (unabhangig vom
Verderb)

Der Geruch hat mir nicht gefallen (unabhangig vom Verderb)

Die Textur/Konsistenz geféllt mir nicht (unabhéngig vom Verderb)
Das Aussehen gefallt mir nicht (unabhangig vom Verderb)

Ich hatte mir zusatzliche Informationen gewiinscht

Die Verpackung ist unpraktisch/schwierige Handhabung

Die Verpackung ist nicht nachhaltig

Unschénes Verpackungsdesign
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Seite 05

Jetzt wird betrachtet, wie Sie sich bei Auftreten von Unzufriedenheit mit einem Lebensmittel
verhalten haben oder verhalten wirden.

6. Wie haben Sie auf die Unzufriedenheit mit dem Lebensmittel reagiert?
Mehrere Antworten sind maglich.

Ich habe...
(] ... mich beschwert (beim Unternehmen oder bei Drittinstitutionen).
[] ... die Marke nicht mehr gekauft oder den Handel gewechselt.
(] ... mit Freunden und/oder Familie ber meine negativen Erfahrungen gesprochen.
[] ... nichts davon getan.
andere Reaktion

7. Wie wiirden Sie auf eine mogliche Verargerung mit einem Lebensmittel reagieren?
Mehrere Antworten sind maglich.

Ich wiirde...
[] ... mich beschweren (beim Unternehmen oder bei Drittinstitutionen).
(] ... die Marke nicht mehr kaufen oder den Handel wechseln.
(] ... mit Freunden und/oder Familie Uber meine negativen Erfahrungen sprechen.
(] ... nichts davon tun.

sonstige Reaktion

Seite 06
jump4

8. Ich wiirde mich nicht beschweren, obwohl ich mit dem Produkt unzufrieden war...
Mehrere Antworten sind mdglich.

weil es mir zu viel Aufwand ist (z.B. Fahrtaufwand, zusatzliche Kosten)
weil das Lebensmittel nicht viel gekostet hat.

weil ich mich nicht traue.

wenn ich den Kassenbon nicht mehr habe.

wenn ich nicht weil3, an wen ich mich wenden soll.

wenn ich mir nicht sicher bin, ob ich Schuld an dem Mangel bin.

weil ich keine Lust auf eine Auseinandersetzung mit dem Problem habe.
weil es mir unangenehm ist.

weil ich keine Zeit habe mich damit auseinanderzusetzen.

DO0ODbO0ODbOoODbBboonb

weil ich mich nicht tiber eine unfreundliche Beschwerdebehandlung &rgern will
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9. Aus welchem Grund/welchen Griinden haben Sie sich beschwert?

Seite 07

jump5

Bitte nennen Sie hier alle Griinde, die lhnen einfallen, weshalb Sie sich schon einmal iber Lebensmittel beschwert

haben.

10. Ich habe mich nicht beschwert, obwohl ich mit dem Produkt unzufrieden war, weil..

Mehrere Antworten sind mdglich.

das Lebensmittel nicht viel gekostet hat.
ich mich nicht getraut habe.
ich den Kassenbon nicht mehr hatte.

ich nicht wusste an wen ich mich wenden soll.

es mir unangenehm war.

ich keine Zeit hatte mich damit auseinanderzusetzen.

888088088 080

ich mir nicht sicher war, ob ich Schuld an dem Mangel war.

es mir zu viel Aufwand war (z.B. Fahrtaufwand, zuséatzliche Kosten).

ich keine Lust auf eine Auseinandersetzung mit dem Problem hatte.

ich mich nicht tber eine unfreundliche Beschwerdebehandlung argern will.

11. Sie haben bereits angegeben, welche Griinde fiir Sie zu Unzufriedenheit bei Lebensmitteln gefiihrt haben

bzw. fithren wiirden.

Bitte geben Sie jetzt an, aus welchen Griinden Sie sich bei Unzufriedenheit auch beschweren wiirden.

Ich wiirde mich bei dem vorliegenden Mangel ...
beschweren

Fremdkorper im Lebensmittel

Offensichtlicher Verderb

Fehlende/falsche Informationen

Erkrankung nach Verzehr

Uberschrittenes Verbrauchsdatum

Uberschrittenes Mindesthaltbarkeitsdatum
Verbraucherwarnung wegen Riickstanden/Kontamination
Verunreinigungen durch Mensch/Tier (z.B. Insekten, Haare)
Zu geringer Inhalt als auf der Verpackung angegeben
Irrefiihrende Werbeaussagen

Mindesthaltbarkeitsdatum fehlt oder wurde tiberklebt

Geschmack, Geruch, Textur, Aussehen entspricht nicht den
Erwartungen

Informationen sind unverstandlich
Verpackung ist unpraktisch
Verpackung ist nicht nachhaltig

Design gefallt mir nicht
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12. Sie hatten bereits angegeben, welche Griinde fiir Sie zu Unzufriedenheit bei Lebensmitteln fithren wiirden.

Bitte geben Sie jetzt an, aus welchen Griinden Sie sich bei Unzufriedenheit auch beschweren wiirden.

Fremdkérper im Lebensmittel

Offensichtlicher Verderb

Fehlende/falsche Informationen

Erkrankung nach Verzehr

Uberschrittenes Verbrauchsdatum

Uberschrittenes Mindesthaltbarkeitsdatum
Verbraucherwarnung wegen Riickstanden/Kontamination
Verunreinigungen durch Mensch/Tier (z.B. Insekten, Haare)
Zu geringer Inhalt als auf der Verpackung angegeben
Irrefiihrende Werbeaussagen

MDH fehlt oder wurde Uberklebt

Geschmack, Geruch, Textur, Aussehen entspricht nicht den
Erwartungen

Informationen sind unverstéandlich
Verpackung ist unpraktisch
Verpackung ist nicht nachhaltig

Design gefallt mir nicht

anderer Grund:

auf keinen
Fall

O

000 0O 00 o0 oo o

O 0 0 O

13. Was wadren fiir Sie Griinde, auf eine Beschwerde zu verzichten?

Ich trau mich nicht.
Ich habe den Kassenbon nicht mehr.

Ich weil} nicht, an wen ich mich wenden soll.

Es ist mir unangenehm.

O 2008008080

Beschwerde.
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Es ist mir zu viel Aufwand (z.B. Fahrtaufwand, zusatzliche Kosten).

Das Lebensmittel hat nicht viel gekostet und daher lohnt es sich nicht.

Ich bin nicht sicher, ob ich nicht selbst an dem Mangel schuld bin.
Ich habe keine Lust auf eine Auseinandersetzung mit dem Problem.

Ich habe keine Zeit mit mit dem Problem auseinanderzusetzen.

eher nicht eher schon

O

G0 0 0 8 B B Q O

O © Q@ 6

@

B0 6H 00 8 0@ 00D

O O g ©

auf jeden
Fall

O

000 00 0 0. a i

© O 0 O

ich weif
nicht

O

000 00 0 Qa0

© © Q O

Ich will mich nicht tiber eine unfreundliche Beschwerdebehandlung argern, deshalb verzichte ich gleich auf die



anderer Grund:

Seite 08
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14. Bei welchen Lebensmittelkategorien haben Sie sich bereits schon einmal beschwert?

Backwaren

Obst und Gemiise

Fleisch und Fisch

Eier und Eiprodukte

Milch, Milcherzeugnisse und Kase
Tiefkiihlwaren

Getranke

Sonstige

O 800005080

Seite 09
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15. Wo haben Sie sich beschwert?
Mehrere Antworten sind méglich.

(] Beim Handler (im Supermarkt, Discounter, etc.)
(] Beim Hersteller
("] Bei Drittinstitutionen (z.B. Behorde, Verbraucherschutzorganisation)

Wo anders:

16. Uber welchen Weg haben Sie sich beschwert?
Mehrere Antworten sind maglich.

(] Personlich

(] Telefonisch

() Per E-Mail

[] Per Kontaktformular des Unternehmens
() Uber die Sozialen Netzwerke

Sonstiger Beschwerdekanal

98



Seite 10
jump2

17. Wo wiirden Sie sich am ehesten beschweren?
Mehrere Antworten sind méglich.

(7] Beim Handler (im Supermarkt, Discounter, etc.)
(] Beim Hersteller
("] Bei Drittinstitutionen (z.B. Behorde, Verbraucherschutzorganisation)

Sonstiges

18. Uber welchen Weg wiirden Sie sich am ehesten beschweren?
Mehrere Antworten sind maglich.

[] Personlich
[] Telefonisch
(] Per E-Mail
(] Per Kontaktformular des Unternehmens
(] Uber die Sozialen Netzwerke
Sonstiger Weg:
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19. Wie hat das Unternehmen auf Ihre Beschwerde reagiert?
Mehrere Antworten sind méglich.

[] Gar nicht

(] Ersatz des Produkts

(] Ruckerstattung des Kaufpreises

[] Entschuldigung seitens des Unternehmens

Andere Reaktion:

Seite 11
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20. Wie zufrieden waren Sie mit der Behandlung lhres Anliegens durch das Unternehmens in Bezug auf...?

Freundlichkeit der zusténdigen Mitarbeiter

sehr eher
unzufrieden unzufrieden  neutral

Erkennbares Bemihen und Hilfsbereitschaft des Unternehmens

sehr eher
unzufrieden unzufrieden  neutral

Wiedergutmachung durch das Unternehmen

sehr eher
unzufrieden unzufrieden  neutral

Schnelligkeit der Beschwerdebearbeitung

sehr eher
unzufrieden unzufrieden  neutral

Erreichbarkeit des Unternehmens

sehr eher
unzufrieden unzufrieden  neutral
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eher
zufrieden

eher
zufrieden

eher
zufrieden

eher
zufrieden

eher
zufrieden

sehr
zufrieden

sehr
zufrieden

sehr
zufrieden

sehr
zufrieden

sehr
zufrieden



21. Welche Riickmeldung haben Sie zu Ihrer Beschwerde bekommen?
Mehrere Antworten sind moglich.

[] Keine
(] Ich wurde personlich Giber den weiteren Verfahrensweg informiert.

(] Es wurde eine Verbraucherwarnung herausgegeben.

22. Wiirden Sie sich riickblickend erneut aus dem jeweiligen Anlass und liber den von lhnen gewéahiten Weg
beschweren?

auf keinen Fall eher nicht neutral eher schon auf jeden Fall

23. Wiirden Sie bei dem nachsten mangelhaften Lebensmittel etwas anders machen?
Entweder in Bezug auf Ihre Beschwerde oder ob Sie sich iiberhaupt beschweren wiirden.

(O Nein

Ich wiirde...

Seite 12
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24. Bitte geben Sie an, was am besten auf Sie zutrifft.

trifft
uberhaupt trifft eher
nicht zu nicht zu neutral trifft eher zu trifft voll zu

Die Freundlichkeit bei der Beschwerdebehandlung ist fiir mich ) O O @) O
sehr wichtig.

Schnelligkeit bei der Beschwerdebehandlung ist mir sehr wichtig. @) @) @) O D)
Es ist mir besonders wichtig, dass der Grund fiir meine O O @) O O
Beschwerde nicht noch einmal vorkommt.

Eine gute Erreichbarkeit des Unternehmens ist mir besonders () O @) O O
wichtig.

Es ist mir besonders wichtig, dass ich das Produkt ersetzt oder O (@) O O O
das Geld zuriick bekomme.

Bei einer Beschwerde tber eine Drittinstitution erwarte ich keine O @) O ®) B
weitere Reaktion Uber die weitere Entwicklung meiner

Beschwerde.

Wenn ich zufrieden mit der Reaktion des Unternehmens auf @) © O O O

meine Beschwerde bin, bleibe ich dem Unternehmen loyal und
kaufe weiter dort ein.

Wenn das Unternehmen nicht zu meiner Zufriedenheit reagiert, O O O O O
spreche ich mit Freunden/Familie darliber.

Wenn das Unternehmen nicht zu meiner Zufriedenheit reagiert, O @) O ©) O
meide ich in Zukunft die Marke bzw. den Handel.

Wenn ich zufrieden mit der Reaktion des Unternehmens auf @) O O O O
meine Beschwerde bin, spreche ich mit meinem Umfeld Gber
meine positiven Erfahrungen.

Seite 13

Gleich geschafft!

Jetzt nur noch ein paar Fragen zu lhrer Person.
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25. Bei dieser Frage mochte ich Sie um eine Selbsteinschatzung bitten.
Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie personlich zu?

Ich bin oft unsicher, wie ich mich verhalten soll.

Ich kann mich gut durchsetzen.

Ich stehe zu meiner persénlichen Meinung.

Ich bin leicht zu verunsichern.

Ich a@rgere mich schnell.

Ich bleibe lieber im Hintergrund.

Ich rede nicht viel.

Es ist mir unangenehm, andere Leute zu kritisieren.

Ich duBere meine Meinung gerne.

26. Wie ernahren Sie sich?

(O omnivor (d.h. nichts wird aus der Erndhrung ausgeschlossen)
pescetarisch (d.h. kein Fleisch)

vegetarisch (d.h. kein Fleisch und Fisch)

vegan (d.h. keine tierischen Produkte)

andere Erndhrungsweise

®
O
O
O
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Trifft
uberhaupt
nicht zu

Trifft
Uberhaupt
nicht zu

Trifft
uberhaupt
nicht zu

Trifft
Gberhaupt
nicht zu

Trifft
uberhaupt
nicht zu

Trifft
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27. Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?

() weiblich

(O mannlich

O divers

(O keine Angabe

28. Wie alt sind Sie in Jahren?

29. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?
Bitte wahlen Sie den héchsten Bildungsabschluss, den Sie bisher erreicht haben.

Schule beendet ohne Abschluss

Noch Schiiler

Volks-, Hauptschulabschluss, Quali

Mittlere Reife, Realschul- oder gleichwertiger Abschluss
Abgeschlossene Lehre

Fachabitur, Fachhochschulreife

Abitur, Hochschulreife
Fachhochschul-/Hochschulabschluss

QRO OO

Anderer Abschluss, und zwar:

30. Was machen Sie beruflich?

Schiiler/in

In Ausbildung

Student/in

Angestellte/r

Beamte/r

Selbststandig
Arbeitslos/Arbeit suchend
Rentner/in

Pensionist/in

eliciesoloRe ORI O NE)

Sonstiges:
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31. Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt?

Ich wohne alleine.
2 Personen
3 Personen
4 Personen
5 Personen

6 Personen

OO0OO00O0O0

mehr als 6 Personen

32. Wie hoch ist ungeféahr lhr monatliches Nettoeinkommen?

Gemeint ist der Betrag, der sich aus allen Einkilinften zusammensetzt und nach Abzug der Steuern und
Sozialversicherungen Ubrig bleibt.

[Bitte auswahlen] g

Letzte Seite

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!
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Anhang II: Statistische Auswertungen

Die statistischen Auswertungen sind aufgrund des Umfangs in eigenen Dateien digital beigefugt.
Zum einen findet sich auf dem USB-Stick eine Exceldatei mit jeglichen Grafiken und Auswertungen
der Umfrage und zum anderen sind in einer Word-Datei alle statistischen Auswertungen von SPSS
beigefligt. An dieser Stelle werden lediglich die Werte beigefugt, die in der Arbeit explizit beschrie-
ben wurden.

WordCloud Unzufriedenheitsgriinde

Unzufriedenheit bei ja Anzahl

Geschmack 4

Schimmel 31

Werdorben 30

Nicht frisch o

Fremdkéiper 9 Maden, Kleintiere, Haare, Steine, Firschabfslle, Plastik, Eier angebritet
Schlechte Qualitdt

Fonsistenz

Faulig

Trocken

fehlethafte Verpackung schon offen
MHD iiberschritten
Kihlkette unterbrochen
Milohproduld sauer
Tusshung Kennzeichnung

Wi el BN
Verdorben

Geschmack
Schimmel

Fremdkorper
Tracken

8

T

7

[

[

4

4

4 zuwenig Inhal:, Preisangabe

urreit [

zerdritokt [

zugrobe Verpackung 4 tberflissiges Verpackungsmateril

zuwenigInhalt 4

Alt 3

tberreif 3

Gerush z

Kranlheit nach Verzehr z

nicht durchgebacken z

Opik z

zutetig z

zuhart z
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Konsistenz

Plastikverpackung,

Fehlaroma

Handhabung der Verpackung
Produkt klebt zussmmen

ranzig

Fiticknf

Schlechtes Preis L sistungsverhlnis
schleimig

TK-\are stark vereist
Undefinietbare Ablsgerungen

Nicht frisch

Trackenfriichte kleben als Klumpen zusammen

veasnes Ersatzprodukt hatee undefinierbare Ablagerung suf Obsrfliche
Ungesurde Inhsksstoffe
uwsich

Mogliche Unzufriedenheitsgriinde ,, trifft zu

=
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WordCloud Beschwerdegriinde

Geschmack 1
Schimmel
Verdorben 17
Fremdkorper
trocken

MHD

fehlerhafte Verpa
zu groRe Verpacku
Milchprodukt sau
Tauschung Kennze
nicht durchgeback
Rlckruf

ranzig

Schlechtes Preis L
Produkt klebt zusz

-

I

o
T

Fremdkdrper

Verdorben

Schimmel
:e erhaft cku

ackung

Zufriedenheit mit der Beschwerdebehandlung

Freundiichkeit Bemihen/Hilfsbereitschaft

1 senr unzufried [ 1 sehr unzufriec
2 eher unzufries 2 2 ener unzufries
3 neutral 2 3 neutral

4 eher zufrieder 13 4 eher aulriede
5 sehr zufrieder 23 5 sehr zufrieder
=@ nicht beantwe 0 -9 nicht beantwc

Freundlichkeit der
zustandigen Mitarbeiter

Erkennbares Bemiihen
und Hilfsbereitschaft

Wiedergutmachung

Schnelligkeit

o 1 senr unzufrie 0 1 Senr unzutried 0
1 2 eher unzufries 4 2 eher unzufries 1
3 neutral 4 3 neutral 5
15 4 eher zufrieder 12 4 eher zufrieder 13
18 5 sehr zufrieder 20 5 sehr aufrieder
1 -9 nicht beantie 0 -9 nicht beante 0
Wiedergutmachung Schnelligkeit der

des Unternehmens

Beschwerdebearbeitun
B

m sehr unzufrieden

Erreichbarkeit
1 Senr unzufriec
2 eher unzufrie
3 neutral
4 eher zulriedel
§ sehr zufrieder
-9 nicht beantwc

Geoe

ol

Erreichbarkeit des
Unternehmens

sehr unzufieden ® sehr unzufrieden ':“:Wem msehr unzufrieden
weher weubicien B eher unuirieden o e weticie
neutal newtmi P, =
m eher rufrieden W eher aufrieden meher nufrieden ® eher unzufrieden eher nufrieden
msehs zufrieden  sehr zufrieden neutral mseh zufrieden
m nicht beanbwortct nicht beantwortet M he cairetee 8 cher aufrieden  nicht beonbwortet
e wsehr zufneden
besntwortet nicht heanbeertet
Chi-Quadrat-Test: Beschwerde*Abwanderung
Chi-Quadrat-Tests Symmetrische Mafe
: Naherungswei
Asymptotische I
Signifikanz ~ Exakte Sig.  Exakte Sig. S - We":gs se S'g"'ﬁki‘g?
Wert df (zweiseitig) ~ (zweiseitig)  (einseitig) ominal- bzgl. ! 3 2
Pearson-Chi-Quadrat 4,340° 1 037 vtz Cramer-V 193 ,037
’ ’ Anzah| der gultigen Falle 116
Kontinuitatskorrektur® 3,539 1 ,060
Likelihood-Quotient 4,287 1 ,038
Exakter Test nach Fisher ,045 ,031
Zusammenhang linear- 4,303 1 ,038
mit-linear
Anzahl der giiltigen Falle 116

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit

ist 14,84.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
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Chi-Quadrat-Test: Beschwerde*Inaktivitat

Chi- drat-Test:
i-Quadrat-Tests Symmetrische MaRe

Asymptotische . .
Signifikanz ~ Exakte Sig.  Exakte Sig. Naherungswei
Wert df (zweiseitig)  (zweiseitig)  (einseitig) i i Wert _ se Signifikanz
Pearson-Chi-Quadrat 5,538 1 019 il gl Pl 218 2019
NominalmaR Cramer-V 218 ,019
Kontinuitatskorrektur® 3,969 1 ,046 Anzahl der giiltigen Falle 116
Likelihood-Quotient 8,516 1 ,004
Exakter Test nach Fisher ,025 ,014
Zusammenhang linear- 5,490 1 ,019
mit-linear
Anzahl der gultigen Falle 116
a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete
Haufigkeit ist 3,26.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Chi-Quadrat-Test: Beschwerde*Anzahl der Beschwerdegriinde
Chi-Quadrat-Tests Symmetrische MaRe
Asymptotische Naherungswei
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig. -
Wert df  (zweiseiig) (zweiseitig) (einssitig) . i Wert _ se Signifikanz
Pearson-Chi-Quadrat 5,830° 1 016 Nominal- bzgl. Phi 224 016
St g o Nominalmal Cramer-V 224 ,016
Kontinuitatskorrekturs 4,833 1 ,028 Anzahl der giiltigen Falle 116
Likelihood-Quotient 6,254 1 012
Exakter Test nach Fisher ,018 ,012
Zusammenhang linear- 5,780 1 ,016
mit-linear
Anzahl der giiltigen Falle 116
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit
Chi-Quadrat-Test: Aufwand*Geringer Preis
Chi-Quadrat-Tests Symmetrische MaRe
Asymptotische Néherungswei
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig. Wert  se Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig) Nominal- bzgl. Phi 257 ,008
Pearson-Chi-Quadrat 71212 1 ,008 NominalmaR Cramer-V ,257 ,008
Kentinuitétskoreltur 5,984 1 014 Anzahl der giiltigen Falle 108
Likelihgeed-Quotient 7,260 1 1007
Exakter Test nach Fisher ,014 ,007
Zusammenhang linear- 7,055 1 ,008
mit-linear
Anzahl der gultigen Falle 108
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit
ist 13,00.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Chi-Quadrat-Test: Beschwerde*Auseinandersetzung mit dem Problem
Chi-Quadrat-Tests Symmetrische MaBe
Asymptotische Naherungswei
Signifikanz Exakte Sig.  Exakte Sig. Wert  se Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig) Nominal- bzgl. Phi -, 244 011
Pearson-Chi-Quadrat 6,424 1 ,011 Nominalmal Cramer-V 244 01
Kentinuitatskomsktur® 5410 1 020 P e RS s
Likelihoed-Quotient 6,738 1 ,009
Exakter Test nach Fisher ,013 ,009
Zusammenhang linear- 6,364 1 ,012
mit-linear
Anzahl der giiltigen Falle 108

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit
ist 14,07.

b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet
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Chi-Quadrat-Test: Wo: Handel*Wie: Personlich (Beschwerdefuhrer)

Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische

Signifikanz ~ Exakte Sig Exakte Sig
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 24,119 1 <,001
Kontinuitatskorrektur® 20,312 1 <,001
Likelihood-Quotient 26,605 1 <,001
Exakter Test nach Fisher <,001 <,001
Zusammenhang linear- 23,516 1 <,001
mit-linear
Anzahl der giltigen Falle 40

a. 1 Zellen (25,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete

Haufigkeit ist 2,93.

b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet

Symmetrische MaRe

Chi-Quadrat-Test: Wo: Hersteller*Wie: Personlich (Beschwerdefthrer)

Chi-Quadrat-Tests

Asymptlotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 9,339 1 ,002
Kentinuitétskorrektur® 7,368 1 ,007
Likelihped-Quotient 9,600 1 002
Exakter Test nach Fisher ,005 ,003
Zusammenhang linear- 9,105 1 003
mit-linear
Anzahl der galtigen Falle 40

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit

ist 5,53.

b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Chi-Quadrat-Test: Wo: Hersteller*Wie: Per E-Mail (Beschwerdefihrer)

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 29,5652 1 <,001
Kontinuitatskorrektur® 26,189 1 <,001
Likelihood-Quotient 37,640 1 <,001
Exakter Test nach Fisher <,001 <,001
Zusammenhang linear- 28,826 1 <,001
mit-linear
Anzahl der gultigen Falle 40

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit

ist 8,50.

b. Wird nur fur eine 2x2-Tabelle berechnet

Chi-Quadrat-Test: Wo wiirden: Handel*Wie wiirden: Personlich (Nicht-Beschwerdefiihrer)

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert df (zweiseitig) (2 itig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 26,339° 1 <,001
Kontinuitatskorrektur® 23,698 1 <,001
Likelihoed-Quotient 34,422 1 <,001
Exakter Test nach Fisher <,001 <,001
Zusammenhang linear- 25,946 1 <,001
mit-linear
Anzahl der giltigen Félle 67

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete H&ufigkeit

ist 9,72.
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Naherungswei
Wert  se Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi AT7 <,001
Nominalmal Cramer-V/ 77 <,001
Anzahl der giiltigen Falle 40
Symmetrische MaRke
Né&herungswei
Wert  se Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi -,483 ,002
NominalmaR Cramer-V 483 ,002
Anzahl der giltigen Félle 40
Symmetrische MaRe
N&herungswei
Wert  se Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,860 <,001
NominalmaB Cramer-V ,860 <,001
Anzahl der giiltigen Falle 40
Symmetrische MaRe
Naherungswei
Wert  se Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi 627 <,001
NominalmafR Cramer-V 627 <,001
Anzahl der giiltigen Félle 67




Chi-Quadrat-Test: Wo wirden: Hersteller*Wie wiirden: Personlich (Nicht-Beschwerdefiihrer)

Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische

Symmetrische MaRe

Signifikanz ~ Exakie Sig.  Exakte Sig. Naherungswei

Wert df (zweiseitig)  (zweiseitig) (einseitig) Wert se Signifikanz
Pearson-Chi-Quadrat 21,691 1 <,001 Nominal- ngl Phi - 560 <001
Kontinuitatskorrektur® 19,449 1 <,001 Nominalmani Cramer-V 569 < 001
Likglihood-Quatient 23,512 1 <,001 Anzahl der giltigen Félle 67
Exakter Test nach Fisher <,001 <,001
Zusammenhang linear- 21,368 1 <,001
mit-linear
Anzahl der giiltigen Félle 67

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit

ist 13,42,

b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

Chi-Quadrat-Test: Wo wirden: Hersteller*Wie wiirden: E-Mail (Nicht-Beschwerdefiihrer)

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig.
Wert df (zweiseitig)  (zweiseitig) (einseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 19,068 1 <,001
Kontinuitdtskorrektur® 16,936 1 <,001
Likelihgod-Quotient 21,036 1 <,001
Exakter Test nach Fisher <,001 <,001
Zusammenhang linear- 18,784 1 <,001
mit-linear
Anzahl der gultigen Félle 67

a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die min
ist 11,69.

b. Wird nur fir eine 2x2-Tabelle berechnet

imale erwartete Haufigkeit

Symmetrische MaBe

N&herungswei

Wert  se Signifikanz

Nominal- bzgl. Phi ,533 <,001

NominalmaR Cramer-V 533 <,001
Anzahl der giiltigen Falle 67

Chi-Quadrat-Test: Wo wiirden: Hersteller*Wie wirden: Kontaktformular (Nicht-Beschwerdefiih-

rer)
Chi-Quadrat-Tests Symmetrische MaRe
Asymptotische Né&herungswei
Signifikanz Exakte Sig. Exakte Sig. Wert  se Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (zweiseitig) (einseitig) Nominal- bzgl. Phi ,384 ,002
Pearson-Chi-Quadrat 9,870° 1 ,002 Nominalmal} Cramer-V ,384 ,002
Kontinuitatskorrektur® 8,271 1 ,004
Likeliheod-Quotient 10,007 1 1002
Exakter Test nach Fisher ,003 ,002
Zusammenhang linear- 9,722 1 ,002
mit-linear
Anzahl der gltigen Falle 67
a. 0 Zellen (,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Haufigkeit
ist 9,09.
b. Wird nur fiir eine 2x2-Tabelle berechnet
Chi-Quadrat-Test: Personlichkeit: ich stehe zu meiner Meinung*Beschwerde
Chi-Quadrat-Tests .
. Symmetrische MaRe
Asymptotische . .
Signifikanz Wort Nah;f”'?f?;‘”e'
Wert df (zweiseitig) i i et se signilikanz
Pearson-Chi-Quadrat 8,798 3 032 m"m!“a:' bzrf"- Pl 291 JEE
Likelinood-Quotient 9,146 3 027 ominaimak  Cramer-V 29 032
Zusammenhang linear- 4,319 1 ,038 Anzahl der giltigen Falle 104
mit-linear
Anzahl der gultigen Falle 104

a. 4 Zellen (50,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.

Die minimale erwartete Haufigkeit jst ,38.
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Anhang Ill: Leitfaden der Interviews

Leitfaden ,,Beschwerdegriinde und kritische Ereignisse in Bezug auf Lebensmittel*

,»Zu Beginn kurz zwei Hinweise zum Datenschutz: Alle Daten werden anonym erhoben und vertrau-
lich behandelt. Sind Sie damit einverstanden, dass lhre Daten im Rahmen einer wissenschaftlichen

Arbeit in anonymisierter Form verdffentlicht werden?

-> der Interviewte soll deutlich mit ,,Ja“ antworten

Sind Sie auch damit einverstanden, dass das Interview aufgezeichnet wird?

- der Interviewte soll deutlich mit ,,Ja‘ antworten

0. Kurze Einleitung
e Je nach Kontext und Situation werden die Interviewteilnehmer*innen geduzt oder gesiezt,
der Leitfaden verwendet die Sie-Form
e Begrufung und Dank fiir die Teilnahme am Interview
e Vorstellung der eigenen Person: Ich besch&ftige mich im Rahmen meiner Masterarbeit mit

kritischen Ereignissen und Beschwerdegriinden bei Lebensmitteln.

e Kurze Beschreibung des Themas
z.B. ,,Jetzt interessiert mich, welche negativ kritischen Ereignisse Sie bereits im Zu-
sammenhang mit im Einzelhandel gekauften Lebensmitteln erlebt haben und wie Sie
auf diese reagiert haben
Kurz hierzu zum Verstandnis: Negativ kritische Ereignisse sind Vorfélle, die Sie beson-
ders negativ wahrgenommen haben bzw. die eine besonders starke Unzufriedenheit
ausgeldst haben. Auch bleiben sie im Gedachtnis und haben einen Einfluss auf das zu-
kiinftige Verhalten, werden also bspw. bei der nichsten Kaufentscheidung bedacht*

e Es gibt keine ,,richtigen* oder ,,falschen* Antworten

e Hinweis auf die Dauer des Interviews: etwa 10-15 Minuten

e Es konnen jederzeit Zwischenfragen gestellt werden (bei Unklarheiten, Verstdndnisfragen

oder anderen offenen Fragen®)

e Beginn des Interviews — gibt es zu Beginn offene Fragen?

»Nun konnen wir mit dem Interview beginnen.“

Einleitende Eisbrecher-Frage: ,,Wo kaufen Sie ihre Lebensmittel ein?*
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Kritisches Ereignis/Unzufriedenheit

,Haben Sie bei diesen Lebensmitteln, die Sie im Einzelhandel gekauft haben, in der letzten

Zeit oder auch allgemein schon einmal ein besonders negatives Erlebnis mit einem gekauf-

ten Lebensmittel gehabt. Also erinnern Sie sich, dass Sie sich nach dem Kauf besonders

Uber ein Produkt geargert haben und kénnen mir diesen Vorfall méglichst genau beschrei-

ben?«

Falls darauf keine Antwort: Kénnen Sie sich erinnern, dass Sie sich tber ein LM besonders
geérgert haben (vielleicht weil es verdorben war, Fremdkdrper im LM, nicht geschmeckt
hat, MHD (berschritten) getan?

Kdnnen Sie sagen, was Sie daran besonders geargert hat oder wieso Sie dieses Ereignis
als besonders negativ wahrgenommen haben?

Was waren lhre Gefuihle in dem Moment? Was wiirden Sie sagen, wie stark haben Sie
sich geargert?

Personlichkeit: Wirden Sie sagen, dass Sie sich schnell Gber Dinge drgern?

- Und wenn es um Lebensmittel geht?

Wie haben Sie auf den Mangel reagiert?
o Haben Sie sich beschwert, Freunden/Familie davon erz&hlt, nichts getan/einfach nur

daruber geargert?

Beschwerde

An wen haben Sie lhre Beschwerde gerichtet? Welchen Beschwerdekanal haben Sie ge-
wéhlt? Wieso diesen Weg/Kanal?

Wie war die Reaktion auf Ihre Beschwerde?

Wie zufrieden waren Sie mit der Reaktion auf die Beschwerde?

Zufrieden mit der Reaktion: Haben Sie dem Umfeld von der Reaktion auf deine Beschwerde

berichtet?

Wenn Sie mit der Reaktion des Unternehmens zufrieden waren, wirden Sie sagen, dass Sie
dem Unternehmen/dem Handel dann positiver gegenuberstanden als vorher? Wiirden Sie
sagen, dass Sie vermehrt bei dem Unternehmen/die Marke gekauft haben?

Unzufrieden mit der Reaktion: Haben Sie lhrem Umfeld davon berichtet? Wirden Sie die

Marke/bestimmte Produkte kiinftig meiden oder trotzdem wieder kaufen?

Hat die Art und Weise, wie auf Ihre Beschwerde reagiert wird, einen Einfluss auf Ihr Wie-
derkaufverhalten?

Was wiirden Sie als negativer einstufen: Das Auftreten eines Grundes fir eine Beschwerde

oder eine schlechte/unzufriedenstellende Beschwerdebehandlung?
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e Wiirden Sie sich bei zukinftigen Mangeln erneut beschweren? — Wovon ist das abhangig,

ob du dich wieder beschweren wirdest?

3.  Keine Beschwerde

e Wieso haben Sie sich nicht beschwert?

e Wiirden Sie sich auch in Zukunft bei Mangeln nicht beschweren? — Wovon ist das abhangig?

e Haben Sie beim nachsten Einkauf mehr auf diese Dinge/solche Méangel geachtet? (z.B.

Produkte/Verpackung genauer betrachtet)

e Gibt es bestimmte Produktgruppen, bei denen Sie schon besonders oft mit Lebensmitteln
unzufrieden waren?

e Aus welchen weiteren Grinden haben Sie sich einmal beschwert?

4. Personlichkeit
e \Wirden Sie sich eher als introvertiert oder extrovertiert beschreiben?

e Vertreten Sie gerne ihre Meinung oder meiden Sie lieber Konflikte?

5. Fragen nach Alter, Geschlecht, Wohnsituation, Lebenssituation, Beschéftigungsstatus
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Anhang IV: Transkribier-Legende

Transkribier-Legende fiir die Masterarbeit mit dem Titel ,,Beschwerdegriinde und kritische Ereig-

nisse in Bezug auf Lebensmittel*.

Im Folgenden wird aufgefiihrt, wie die Transkription der Interviews durchgefuhrt wurde und wie mit

bestimmten Situationen umgegangen wurde.

Tabelle 3: Transkribier-Legende

Symbol Erklarung

/ Satz wurde abgebrochen

Das Ende des Satzes von Sprecher eins und der Anfang des Satzes von Spre-
1 cher zwei Uberlappen sich beziehungsweise die beiden Personen sprechen
gleichzeitig

) Eine Sekunde Pause (meist, weil Interviewter tberlegt)

(.) Zwei Sekunden Pause (meist, weil Interviewter iberlegt)

(.. Drei Sekunden Pause oder langer (meist, weil Interviewter (iberlegt)

(..., berlegt Sehr lange Pausen, die noch einmal extra gekennzeichnet wurden

lange)
(lacht) Person hat gelacht
[NAME] Die Person hat einen Namen genannt, der so anonymisiert wurde.

[ORTSNAME] | Die Person hat einen Ortsnamen genannt, der so anonymisiert wurde.

[ﬁlk?\\/lDET]- Die Person hat einen Stadtnamen genannt, der so anonymisiert wurde.
[EIGENNAME] Die Person hat einen Eigennamen genannt, beispielsweise die Eigenmarke ei-
ner Stadt, die so anonymisiert wurde.
[FIRMEN- . h . . .
NAME] Die Person hat den Namen einer Firma genannt, der so anonymisiert wurde.

Das Gesprochene der Person konnte nicht verstanden werden, da sie zu leise
[unverstandlich] | oder undeutlich gesprochen hat oder die Qualitat der Aufzeichnung Fehler auf-
wies.

{1} Ergénzende Anmerkung seitens der Interviewerin

Dialekte werden zum GroRteil ins Hochdeutsche Ubersetzt.

Abweichungen von der Standardsprache wie ,,ich geh* statt ,,ich gehe* werden so transkribiert, wie

gesprochen wurde (Buber & Holzmdiller, 2009).
Worter wie ,,ne“ oder ,,nen‘ werden als ,,ein‘ oder ,,eine* transkribiert.

Fiillworte, wie ,,4h* oder ,,mhm* werden nicht transkribiert, solange sie flr die Interpretation des

Interviews nicht von Bedeutung sind.
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Zustimmende Worter wie ,ja“, ,,okay* oder ,,mhm* seitens des Interviewers wihrend dem Sprechen
der/des Befragten wurden groBtenteils nicht transkribiert, da diese keinen Mehrwert flr die Interpre-

tation der Interviews haben.

Wortwiederholungen bei Uberlegen oder Stottern seitens der/des Befragten wurden zu einem GroR-

teil nicht transkribiert.

,,Zum Beispiel* wird mit ,,z.B.* transkribiert.

Anhang V: Transkripte Interviews

Aufgrund des Umfangs der Transkripte sind diese digital beigefiigt.

114



Anhang VI: Ubersicht der Kategorienbildung und Reduktion der Antworten

Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick tber die gebildeten Kategorien der qualitativen Inhalts-

analyse.

Tabelle 4: Ubersicht iiber die gebildeten Kategorien der qualitativen Inhaltsanalyse

Oberkatego- Beschreibung | Unter- Ankerpunkte

rien kategorien

Negativ kriti- Welchen Man- | Verderb ,verdorbender Ké&se, der noch innerhalb des MHD's lag™ (Wolf, 00:02:30)
sches Ereignis/ gel haben die

Unzufrieden- Verbrau- ,»[oder] dass man‘s halt schon direkt kaputt gekauft hat[...] z.B. in so einem

heitsgrund

cher*innen bei
Lebensmitteln
festgestellt, der
bei ihnen zu
Unzufrieden-
heit gefihrt
hat?

Verunreinigung

Haltbarkeit

Obst Netz oder so einer Schale [...] z.B. verschimmelte Erdbeeren [...] oder
Nektarinen unten die eine [fault] schon. [...] macht die Packung zuhause auf
und dann sind [...] die Lebensmittel quasi schon kaputt, verschimmelt, ver-
fault. [...]" (Braun, 00:03:02-00:04:35)

,,Ké&se [...] hat schon geschimmelt"; ,,Joghurt, der [...] schlecht gerochen
hat" (Braun, 00:03:02-00:04:35)

,Grofitenteils passiert das bei Obst. Klassiker, Erdbeeren [die][...] dann un-
ten in der Schale, [..] verschimmelt [...] matschig [...] oder am néchsten Tag
dann verdorben [sind]"(Winter, 00:02:23-00:03:16)

»ich hatte es mal, dass ich etwas gekauft hab und dann zuhause festgestellt
hab, dass es schimmlig war" (Herzog, 00:01:41-00:01:47)

,»,das eine mal war's Obst und das andere Mal war's ein Milchprodukt, das
[...] nach dem Offnen schon schimmlig war, vor dem MHD" (Herzog

,»ich hab die [Walnusse] aufgemacht und sie haben offensichtlich schon
schwer ranzig gerochen, also die waren schon véllig verdorben™ (Kriiger,
00:02:07-00:02:20)

»Wurst [...] mit Kése drin und das war dann als ich das zuhause gedffnet
hab, verschimmelt" (Kunze, 00:02:25-00:02:35)

,.inen veganen Vanillepudding [...] erworben und [...] beim Offnen hab ich
dann festgestellt, dass der verschimmelt ist" (Fuchs, 00:01:56-00:02:03)

,Ich hatte Fleisch eingekauft [...] sehe ich da Maden" (Gersten, 00:02:36-
00:03:10)

,wir haben und so eine grofe Salatschiissel geholt [...] und dann war da ein
Wurm oder sowas drinnen [...]" (Schwartz, 00:02.31-00:02:45)

,,Obst oder Gemiise [...] eine Delle hatte oder so ein bisschen angeschlagen
war und dann [...] nach einem oder zwei Tagen schon angefault"; ,[...] to-
tal schnell kaputt gegangen ist" (Braun, 00:03:02-00:04:35)

,,oder ein Netz von Zitronen, wo dann beim Kauf selbst noch (iberhaupt
nichts schlimm war [...] ein, zwei Tage spéter waren die schimmlig"; ,,die
Haltbarkeit war so gering, dass man das kaum verbrauchen konnte" (Win-
ter, 00:02:23-00:03:16)

,,Tomaten oder Paprika [...] fangen super schnell an zu schimmeln [...]. Die

Paprika [...] sobald ich sie aufgeschnitten hab, hat die halt so ganz, ganz,
ganz komisch gerochen" (Schwartz, 00:03:16-00:03:18]
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Grund der be-
sonderen Verar-
gerung

Welche Griinde
haben dazu ge-
fihrt, dass die
Verbrau-
cher*innen das
Ereignis als be-
sonders negativ
wahrgenommen
haben?

Fremdkorper

Innerhalb des
MHDs

Finanzieller
Aufwand

Entspricht nicht
den Erwartun-
gen

,,Das war bei einem Produkt [pflanzliches Schnitzel] [...] ein Fremdkérper,
also man konnte es nicht wirklich zuordnen, was da drin war [...]" (Dreher,
00:03:06]

,,ja besonders deswegen, weil es eben noch innerhalb des MHDs lag und
der also trotzdem verdorben war" (Wolf, 00:02:53-00:03:08)

,,Beim Milchprodukt wars halt argerlich, weil‘s halt quasi vorm Ablaufda-
tum war und dann geht man ja davon aus, dass [man] etwas kauft, was sich
auch noch eine Weile hélt" (Herzog, 00:02:33-00:02:40)

,,also er war ja haltbar, es war nicht beschadigt, es war alles, meines Erach-
tens rechtmaRig gekihlt" (Fuchs, 00:02:25-00:02:39)

,hicht erwartet hat [...] und auch bezahlt hat" (Wolf, 00:03:24-00:03:42)

,ich hab ja dafiir bezahlt und mochte [...] ein gutes Produkt haben und dass
ich‘s halt auch verwenden kann. [...] das ist ja dann Lebensmittelver-
schwendung [wenn ich die LM wegschmeien muss] und halt gleichzeitig
hab ich zu viel gezahlt, fur das, was ich eigentlich bekomme" (Braun,
00:04:49-00:05:54)

»weil‘s Geld gekostet hat" (Winter, 00:03:24-00:03:29)

»hat [...] einiges an Geld gekostet" (Gersten, 00:06:30)

,,weil man ja letzten Endes dafir Geld ausgibt" (Schwartz, 00:04:13)

»ja. [Geld ausgegeben und nicht verzehrsfahig]" (Herzog, 00:02:47)

,.die waren halt frisch gekauft, aufgemacht und ich wusste gleich, die kann
ich direkt wegschmeif3en [...], weil‘s einfach wirklich furchtbar war" (Kri-
ger, 00:02:52-00:02:57)

e war eine etwas teurere Variante" (Kunze, 00:03:42)

enttduscht [...], weil man‘s ja eigentlich nicht erwartet hat und auch be-
zahlt hat" (Wolf, 00:03:24-00:03:42)

,,es hat nicht meinen Erwartungen entsprochen [...]. [...] zu viel gezahlt da-
flir, dass ich dann ein schlechtes Lebensmittel bekomme™ (Braun, 00:06:56-
00:07:11)

,,Zum einen die Erwartung [...], wenn ich Sachen frisch einkaufe, dass die
auch tatsachlich frisch sind [...] wenn die [gewissen Erwartungen] nicht er-
fullt werden, [...] [ist das] bisschen &rgerlich [...] vor allem [...] wenn‘s hdu-
figer vorkommt™ (Schwartz, 00:04:02-00:04:28)

,,wenn sie nur so leicht nicht mehr ganz frisch gerochen hétten, héatte ich sie

vielleicht noch gegessen [...] aber [sie waren] halt wirklich vollkommen un-
genieBbar" (Kriiger, 00:06:07-00:06:13)
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Aufwand

Gefthle/ Gefiihle, die in Enttauschung
Schwere der Ver- | der beschriebe-
argerung nen Situation
aufgetreten
sind.
Arger/wut
Unangenehm
Ekel
Peinlich

,,es ist halt auch voll der Aufwand [...] die Lebensmittel zurlickzubringen
[...] da hangt ja ein groBer Prozess hinten dran, bis man [...] Gerechtigkeit
wiederbekommt. (Braun, 00:07:57-00:08:33)

»»» Weil man das vielleicht sogar fest eingeplant hat [...] und dann kann man
das nicht mehr verwenden und muss nochmal los und neue kaufen" (Win-
ter, 00:03:29-00:03:49)"

,,sehr argerlich und auch eklig [...] und vor allem ich hatte ja dann fiir diese
Gelegenheit, ich hatte ja kein Fleisch [...] es war natiirlich dann aufwendig
und einfach peinlich die ganze Situation" (Gersten, 00:03:45-00:04:09)

,,bisschen schwierig, wenn man das eigentlich fest einplant dann zu essen,
dann braucht man natirlich auch so ein bisschen Spontanitat, um umzudis-
ponieren" (Schwartz, 00:05:00-00:05:19)

»hat mich [...] mehr gedrgert, weil wir den Einkauf fiir ein bestimmtes
Event geplant hatten und ich dann extra nochmal losfahren musste, um ent-
sprechendes Lebensmittel erneut zu kaufen" (Herzog, 00:03:10-00:03:23)

,»Zunéchst mal enttduscht" (Wolf, 00:03:08-00:03:24)

»ich drger mich da schon ziemlich stark darlber, weil es halt einfach nervig
ist [...] und ich war halt irgendwie enttduscht und irgendwie sauer" (Braun,
00:06:04-00:06:46)

»ich wiirde jetzt nicht sagen wiitend, aber so ein bisschen enttduscht, [...]
aber das ist dann nach zehn Minuten auch vergessen gewesen" (Winter,
00:03:57-00:04:25)

»erstmal war ich enttduscht, weil man ja auch sehr viel Vertrauen auf die
Produkte setzt [...] hat's mich traurig gemacht" (Dreher, 00:04:12-00:05:00)

»ich glaub ich bin jetzt nicht so ein Mensch, der sich schnell rgert, sondern
ich war glaube ich eher enttduscht™ (Schwartz, 00:04:46-00:04:49)

,,also ich war sehr enttduscht [...] ich hab mich halt sehr auf diesen Vanille-
pudding gefreut und war dann natrlich sehr enttuscht" (Fuchs, 00:02:48-
00:03:06)

,.das ist naturlich dann schon sehr &rgerlich in dem Moment" (Braun,
00:06:04-00:06:46)

"finde ich schon sehr argerlich" (00:07:57)

,,das war tatséchlich sehr &rgerlich™ (Gersten, 00:03:26-00:03:45)
,ja schon sehr [geérgert]" (Gersten, 00:04:46)

einfach ein bisschen &rgerlich" (Schwartz, 00:04:26)
,»mit dem Obst [..] hat mich mehr geérgert” (Herzog, 00:03:10)

,»es hat mich tatsachlich in dem Moment ziemlich genervt" (Kriiger,
00:03:24)

,»hat [mich] nur geérgert, dass ich nicht genauer hingeschaut hab" (Kunze,
00:04:20)
»aber es war halt schon unangenehm” (Wolf, 00:03:08-00:03:24)

,»mir wars halt nur etwas unangenehm [...], dass es mir bisschen schlecht
ging" (Kunze, 00:05:15)

,»sehr drgerlich und auch eklig [...]"; ,,weil das die Kinder dann halt
schlichtweg eklig fanden" (Gersten, 00:03:26-00:04:39)
»einfach peinlich die ganze Situation" (Gersten, 00:04:03-00:04:09)
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Produktgruppen | Produktgrup- Milchprodukte
Unzufriedenheit | pen, in denen

besonders hau-

fig bereit Unzu-

friedenheit auf-

getreten ist.

Obst/Gemiise
Weitere Griinde Verpackung
f. Unzufrieden-
heit
kurzes MHD
Frische
Verderb
Geschmack

andere Erwar-
tungen

,,am ehesten passierts halt bei Milchprodukten oder vielleicht auch mal bei
Obst und Gemiise" (Wolf, 00:08:34-00:08:37)

,Hauptséchlich wirklich die Frischeabteilung [...] das war dann vielleicht
Joghurt oder eine Milch oder sowas" (Winter, 00:07:09-00:07:37)

,,am ehestens wars jetzt tatsachlich dann mal Kése, der dann [...] schon ge-
schimmelt hat, obwohl er noch haltbar wére" (Gersten, 00:10:16-00:10:34)

,»bei [...] offenen Lebensmitteln, eben wie Gemiise oder Obst kommt, das
schon haufiger vor insgesamt als bei verpackten Lebensmitteln, wie Jo-
ghurt, Ké&se (Braun, 00:16:31-00:17:03)

,,oder eben Obst" (Gersten, 00:10:16-00:10:34)
,»hauptséchlich eigentlich Gemiise" (Schwartz, 00:10:06)

,»,S0was wie frische Champignons [...] aber auch generell bei den Frische-
produkten, wie Obst und Gemiise" (Kriiger, 00:07:06-00:07:19)

einmal war die Verpackung schon auf[...] das war [...] ein Glas Oliven
[...]dabinich [...] nochmal in den Laden gegangen [...] und dann hab ich
auch ein neues bekommen (Braun, 00:17:12-00:18:34)

,»eine vollkommen bldd geplante, designte Verpackung, die man nicht auf-
kriegt" (Winter, 00:08:12-00:08:35)

,da war [..] die Packung beschédigt und man konnte das nicht mehr verzeh-
ren [...] da hab ich z.B. keine Riickmeldung bekommen und ja, das hat mich
dann irgendwie noch saurer gemacht" (Dreher, 00:07:38-00:07:52)

,Produkte, [...], wo ich dann auf das MHD geguckt habe und gemerkt
habe: oh nur noch drei Tage" (Winter, 00:07:25-00:07:37)
,»ein Produkt nicht mehr ganz frisch war" (Dreher, 00:08:04)

,.Brot, welches abverpackt ist [...] die Verpackung beschligt [...] und dann
kann das auch schnell schimmeln" (Kunze, 00:07:29-00:07:59)

,.ein Packchen Milch [..] ist sauer"; ,,Ké&se, der halt schon [schlecht war]

[...], Obst, was schon angefault war, werf ich weg" (Gersten, 00:09:20-
00:09:37)

,.bei den Chips, die ich immer kaufe, die waren ganz oft geschmacklich un-
terschiedlich” (Fuchs, 00:08:20)

,,da war im Mineralwasser mehr Kohlensdure, als ich einem stillen Wasser
zugetraut hatte und da hab ich mal nachgefragt, das war jetzt in dem Sinne
keine Beschwerde" (Wolf, 00:08:56-00:09:10)
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Reaktionen auf
Unzufriedenheit

Wie haben die Beschwerde
Verbrau-

cher*innen auf

die jeweilige

Unzufrieden-

heit mit einem

Lebensmittel

reagiert?

Mundkommuni-
kation

Inaktivitat

Abwanderung

,.Einkaufszettel noch hatte und dann hab ich das Teil gepackt und bin wie-
der zuriick in den Supermarkt gefahren [...], hab das denen présentiert und
hab's umgetauscht." (Wolf, 00:04:22-00:04:32);

,»in dem Fall von [dem] Kése [...] sind wir dann nochmal [...] zu dem Ge-
schéft gefahren], wo wir ihn gekauft haben, haben halt den Kassenzettel
mitgenommen, haben [...] denen das eben gezeigt, dass der schon schimm-
lig war und [...] konnten einen neuen Kéase einfach mitnehmen, den sozusa-
gen austauschen" (Braun, 00:08:43-00:09:52)

,,da hab ich dann den Hersteller kontaktiert und hab relativ schnell eine
Ruckmeldung bekommen und hab dann auch eine Entschadigung bekom-
men" (Dreher, 00:03:20-00:03:30)

2. Fall: Packung beschédigt, ebenfalls Hersteller kontaktiert; 3.Fall. nicht
mehr ganz frisches Produkt: ,,da hab ich auch den Hersteller kontaktiert [...]
[es gab] keine Entschéadigung [...] trotzdem gut, dass es da eine Riickmel-
dung gab" (Dreher, 00:08:04-00:08:56)

»ich ab dann [...] den Zettel noch gefunden vom Einkauf [...] [wir haben]
ein Foto [gemacht] von diesen Maden auf dem Fleisch [...] und da bin ich
dann auch am Montag [in den Supermarkt] hin und hab das dann entspre-
chend reklamiert” (Gersten, 00:05:37-00:06:17)

in beiden Féllen: ,,dann hab ich‘s halt zuriick gebracht mit dem Einkaufs-
Bon und hab mir ein anderes geholt" (Herzog, 00:01:47-00:02:01)

,»dann hab ich die Beschwerdemail auf der Internetseite irgendwo rausge-
sucht [...] und mich tatséchlich einfach mal beschwert" (Kriiger, 00:02:20-
00:02:32)

,Ich hab mich beschwert. Ich hab den eine Mail geschrieben, hab Fotos da-
bei geschickt und hab auch einen Kassenzettel und hab die Chargennum-
mer [...] ganz viele Informationen rein gepackt™" (Fuchs, 00:04:04-00:04:37)

,.vielleicht hab ichs mal einer Freundin erzéhlt" (Winter, 00:05:38-
00:05:51)

,.ich war zusammen mit meiner Familie, dann haben wir uns alle so ein
bisschen driiber geérgert" (Fuchs, 00:03:39-00:03:59)

,,bei dem Obst [...] da hab ich einfach die schlechten Lebensmittel wegge-
worfen" (Braun, 00:08:43-00:09:52)

,-also ich habe niemanden eingeschaltet. [...] ich hab's noch nie gemacht,
dass ich zum Supermarkt gegangen bin und [mich beschwert habe]. [...]
Ich habs auch nicht gemacht, das ich mich mal bei irgendeinem Unterneh-
men online, telefonisch gemeldet habe, um da eine Beschwerde einzu-
reichen. Ich hab mich fur mich kurz geérgert” (Winter, 00:05:06-00:05:38)

,».den hab ich halt dann einfach nicht gegessen"; "ich hab jetzt auch mich
nicht aktiv beschwert [...] sondern hab das mit mir selbst ausgemacht"
(Schwartz, 00:05:48-00:06:38)

,»ich hab niemanden davon erzéhlt, ich hab die einfach weggeschmissen”
(Kunze, 00:05:15)

auch glaub nie wieder eingekauft tatsachlich, weil das ein bisschen ein
pragendes Erlebnis war" (Schwartz, 00:05:51-00:05:54)

"einfach einen anderen Anbieter von Tomaten genommen und [...]"die
wirde ich jetzt gar nicht mehr kaufen, trotzdem sie sich gemeldet haben™
(Krtger, 00:05:29)
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Griinde gegen

eine Beschwerde

Wieso gaben
Verbrau-
cher*innen an
sich mdglicher-
weise nicht be-
schwert haben
oder aus wel-
chen Griinden
sie sich nicht
beschweren
wirden?

Wieso personli-
che Beschwerde
beim Handel

wieso Be-
schwerde beim
Hersteller per
Mail

Aufwand

Persdnlichkeit

Unangenehm

fehlendes Wis-
sen Uber Be-
schwerdewege

Nachweisbar-
keit

,,es war aufgrund der geringen Entfernung der einfachste Weg das ganze
Problem zu beheben™ (Wolf, 00:04:47)

»der kiirzeste Weg [...] das am schnellsten wiederbekommen, was wir ja
eigentlich haben wollten™ (Braun, 00:11:57-00:12:56)

,»weil er erstens nicht weit weg war, dann hats wie gesagt einiges an Geld
gekostet und ja und darf einfach nicht sein" (Gersten, 00:06:25-00:06:43)

,weil‘s einfacher ist und man direkt ein Ersatzprodukt bekommt" (Herzog,
00:04:38)

,weil [...] das eher den Hersteller betrifft [...] und ja natiirlich hatte ich mir
auch eine Entschadigung erhofft" (Dreher, 00:05:26)

,,das war halt einfach zuhause, schnell und einfach sich die Mail raus zu su-
chen" (Krtiger, 00:04:00)
»ich bin eher der Typ, der eine Mail schreiben wirde" (Kriiger, 00:06:29)

»auch [...] mit dem Hinblick drauf, dass sie vielleicht dann was verbessern
kdnnen [...] zur Hilfestellung fiir die, fur den Konzern selber” (Fuchs,
00:04:26-00:04:37)

,.sobald ich relativ schnell eine E-Mail-Adresse oder so rausfinde [...] ist
mir der Aufwand gering genug" (Fuchs, 00:07:40-00:07:56)

,ich wiirde mich wahrscheinlich nicht beschweren, wenn [...] der Aufwand
[...] zu groB wire. [...] auch der Preis und der Kosten-Aufwand im richti-
gen Verhaltnis steht" (Wolf, 00:07:52-00:08:08)

,»der Nutzen, den ich daraus gezogen hétte, wére irgendwie weniger gewe-
sen, als der Aufwand, den ich hétte reinstecken missen™ (Braun, 00:14:59-
00:15:53)

»Aufwand zu groR, dafirr, dass es jetzt nicht so ein riesen Problem ist"
(Winter, 00:06:31)

,»es kommt auf den Aufwand an, auf die Kosten [...] ein [saures] Péckchen
Milch hatte ich auch schon [...] da fahre ich nicht mehr extra zuriick, das
schiitte ich halt dann weg" (Gersten, 00:09:20-00:09:38)

,der Aufwand wars mir nicht wert, wahrscheinlich so bisschen Faulheit [...]
auch keine Lust sich da reinzudenken™ (Schwartz, 00:06:48-00:06:57)

,,wére mir in dem Moment zu viel Aufwand gewesen" (Kunze, 00:05:47)

,Ich bin nicht der Mensch daftr" (Winter, 00:06:00)

,,€s ist eher, dass es mir unangenehm wiére [...] ich will nicht als die an-
strengende, nervige Kundin wahrgenommen werden™ (Winter, 00:06:06-
00:06:21)

ich glaub mir wér‘s auch bisschen unangenehm gewesen" (Schwartz,
00:07:01)

»auch zu unangenehm, dann irgendwie vorne Stress zu machen" (Kunze,
00:06:06)

»ich wisste aber auch gar nicht, ob da so eine offizielle Weg gibt, um sich
da zu beschweren [...]. Finde ich nicht transparent dargestellt, wie, welche
Maoglichkeiten es uberhaupt gébe" (Schwartz, 00:09:12-00:09:30)

,»,muss man ja erstmal nachweisen, dass es auch wirklich dort gekauft war
[Kassenzettel nicht mehr vorhanden]” (Schwartz, 00:07:01-00:07:23)
,,das kann man auch irgendwie gut nachweisen, aber beim Rest wiirde ich
glaub ich" (Schwartz, 00:08:55)
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Beschwerdereak-
tion/-zufrieden-
heit

Wie zufrieden sehr zufrieden
waren die Be-

troffenen insge-

samt mit der

Reaktion des

Unternehmens

auf ihre Be-

schwerde?

neutral

unzufrieden

schlechtes Pro-
dukt kritischer

,,Die Reaktion war [...] tadellos, die haben das natiirlich sofort akzeptier
[...] ich hab den einfach umgetauscht"; ,.sehr zufrieden mit der Reaktion™
(Wolf, 00:04:59-00:05:18)

,.die waren da sehr verstdndnisvoll, haben gesagt, ja das ist gar kein Prob-
lem, [...] wir [bekommen] entweder unser Geld zuriick oder wir [kénnen
uns] eins neues Produkt holen. (...) die waren sehr sehr gut™ (Braun,
00:09:58-00:10:24)

,hab relativ schnell eine Riickmeldung bekommen und hab dann auch eine
Entschadigung bekommen"; ,.ja, sehr [zufrieden mit der Reaktion]" (Dre-
her, 00:03:20- 00:05:59)

»selbst da [nicht mehr frisches Produkt] wenn sich der Hersteller meldet
und entschuldigt, hat man ein besseres Gefiihl, [auch] wenn jetzt nicht un-
bedingt eine Entschadigung bei rausspringt [...] trotzdem gut, dass es da
eine Riickmeldung gab™ (Dreher, 00:08:45-00:08:56)

,,ich hab dann anstandslos das Geld zuriick bekommen, weil Umtausch kam
janichtin Frage [...] ich [hab] das Fleisch ja nicht mehr gebraucht”; , ja,
doch das war ich [zufrieden mit der Reaktion]" (Gersten, 00:06:47-
00:07:12)

,»[ich] hab dann einen 5-Euro-Gutschein [bekommen] [...]. [sie] haben sich
nattirlich entschuldigt" (Kruger, 00:02:35-00:02:41)

»ich war tatsachlich positiv iberrascht, weil sie mir mehr als den Waren-
wert [...] als Gutschein zukommen lieRen. Das ging auch relativ schnell"
(Krlger, 00:04:29-00:04:43)

»ich hab so paar Tage spater oder so eine Mail zuriick bekommen, dass es
ihnen sehr leid tut und auch mit einer Erkl&rung [...]. [ich sollte ihnen]
meine Adresse schicken [..], dass sie mir dann vielleicht ein kleines Paket
oder sowas zuschicken kénnten™ (Fuchs, 00:04:54-00:05:24)

,»ich fands richtig gut, wie sie geschrieben haben, also voll perfekt" (Fuchs,
00:05:34-00:05:36)

Umtausch in ein einwandfreies Produkt --> ,Ich glaub das war in Ordnung"
(Herzog, 00:05:19)

,,da [beschadigte Packung] hab ich z.B. keine Riickmeldung bekommen
und ja, das hat mich irgendwie noch saurer gemacht" (Dreher, 00:07:38-
00:07:52)

»ich glaube [Uber eine schlechte Beschwerdebehandlung wirde ich mich
nicht so &rgern] wie tber den Vorfall der Beschwerde an sich” (Herzog,
00:06:30)

,,dass der Beschwerdegrund auftritt [ist negativer]” (Krtiger, 00:05:43)
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schlechte Reak-
tion kritischer

Mundpropa-
ganda

,.die schlechte Beschwerdereaktion wiirde ich [...] kritischer beurteilen als
[...] das schlechte Produkt an sich. [...] wenn die nicht gut drauf reagieren,
[...] dann ist es eigentlich einschneidender als wenn mal ein schlechtes Pro-
dukt dabei ist" (Wolf, 00:06:55-00:07:20)

,»eine schlechte Beschwerdebehandlung [negativer], weil [...] es kann ja im-
mer passieren, dass eben Lebensmittel schlecht werden [...] nur ist es hlat
dann deren [Handel] Sache, wie sie dann damit umgehen." (Braun,
00:14:04-00:14:48)

,der Vorfall [...] ist bei mir nicht besonders negativ hinterblieben, einfach
weil der sich sehr gut geldst hat und dadurch war ich eigentlich noch zufrie-
dener als zuvor" (Dreher, 00:02:45-00:03:06);

Zustimmung zu der Aussage: es ist mir wichtiger, dass ich zufrieden mit
der Beschwerdebehandlung bin, als dass ein Grund gar nicht erst auftritt.
(Dreher, 00:07:05)

,,Grund fur eine Beschwerde, kann vorkommen und wenn das dann aus der
Welt geschafft wird und die [...] gut drauf reagieren [...] dann ist das in
Ordnung" (Gersten, 00:08:55-00:09:15)

»zweiteres [schlechte Beschwerdebehandlung], also auf jeden Fall, wenn
ich [..] etwas kaufe [...] und ich mich beschweren wiirde und das dann nicht
nett [behandelt wird] [...] das wére auf jeden Fall bléder" (Fuchs, 00:07:06-
00:07:22)

,»,sowas erzahlt man dann schonmal bei passenden Gelegenheiten, dass man
halt da relativ gute Erfahrungen in dem Supermarkt gemacht hat" (Wolf,
00:05:25-00:05:37)

,»Also wenn sowas zur Sprache kommt, dann erzéhl ich [...] dass die da
voll gut reagiert haben" (Braun, 00:13:10-00:13:21)

,,Ja [sie hat Freunden und Familie davon erz&hlt]" (Dreher, 00:06:43)

,,wenn man doch mit Bekannten, Freunden mal spricht, dann féllt einem
das ein und dann erwéhnt man das [positive Reaktion des U] auf jeden Fall
mal" (Gersten, 00:08:14-00:08:27)

»Zumindest meiner Freundin [hab ich davon erzahlt]" (Kriiger, 00:04:49)

»ich hab auf jeden Fall meiner Familie [..] das geschildert [...] und [...] ein
paar engen Freunden davon [erzéhlt] [...], dass man auch so schnell eine
Ruckmeldung bekommt, dass man das weil? und dass man dann vielleicht
auch mehr dazu greift Beschwerde einzureichen" (Fuchs, 00:05:41-
00:06:02)
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Einstellung zum
Unternehmen

Verhalten nach
Vorfall

Wie war die
Einstellung der
Verbrau-
cher*innen zu
Unternehmen
nach dem nega-
tiven kritischen

Ereignis und ei-

ner moglichen
Beschwerde?

Wie haben sich
die Verbrau-
cher*innen in
zukiinftigen
Kaufsituationen
oder bei zu-
kunftigen nega-
tiven kritischen
Ereignissen
verhalten?

positivere Mei-
nung vom Un-
ternehmen

neutrale Mei-
nung vom Un-
ternehmen

Hdéhere Auf-
merksamkeit
beim nachsten
Kauf bzgl. Man-

gel

,.das fand ich schon sehr sympathisch [...]; wirft natiirlich schon ein gutes
Licht nochmal auf das Unternehmen, wenn die dann so positiv mit einer
Beschwerde umgehen” (Braun, 00:10:35-00:11:12)

,-also ich hab schon gemerkt, dass [...] ich einfach noch positiver gegen-
tiber [dem] Unternehmen war, also noch mehr als vorher, also eigentlich
hat dieser Vorfall mein Kaufverhalten positiv beeinflusst" (Dreher,
00:06:15-00:06:33)

,ich bin grundsatzlich sehr zufrieden mit dem Supermarkt, aber natirlich
ist das dann noch ein Tick drauf [...] man findet das dann sehr fair und an-
genehm" (Gersten, 00:07:20-00:07:49)

»Interessanterweise ja. Ich hatte erwartet, dass gar keine Reaktion kommt
oder nur eine halbseidene Entschuldigung” (Kriiger, 00:05:06)

,-ja, definitiv, auf jeden Fall [positiver als vorher]" (Fuchs, 00:06:12)

»[positivere Meinung] wiirde ich nicht sagen” (Wolf, 00:05:46)
,»genauso wie vorher" (Herzog, 00:05:36)

,,man schaut dann schon genauer drauf[...] auf das Mindesthaltbarkeitsda-
tum, ob das auch wirklich noch gultig ist" (Wolf, 00:09:39-00:10:03)

,.[ich] schaue halt dann, dass ich dann beim néchsten Einkauf schon im Ge-
schaft direkt genauer hinschaue, z.B. die Packung einmal umdrehe" (Braun,
00:08:43)

»absolut, auf jeden Fall [schaue ich beim ndchsten Einkauf genauer hin]"
(Winter, 00:06:51)

»ich kaufe Obst inzwischen [...] offen [...] dann kann ich doch besser aus-
wahlen, was ich nehme”, ,,Ja [ich achte schon mehr darauf]" (Gersten,
00:10:48-00:11:13)

,,wenn ich die Sachen nochmal gekauft hab, hab ich doppelt hingeguckt, ob
das auch wirklich gut ist und halt so bisschen gefiihlt, um zu gucken, ob‘s
irgendwie schon bisschen weich sein kdnnte" (Schwartz, 00:06:02-
00:06:14)

,Ja, auf jeden Fall [hab ich mehr darauf geachtet]" (Herzog, 00:07:24)
,.hicht mehr als vorher" (Krtiger, 00:07:36)

,,also tatsachlich mache ich das jetzt auch [genauer darauf achten, dass es

noch gut ist] [...] ich gucke jedes Mal in Vakuumverpackungen, ok, ist dort
drinnen auch alles in Ordnung" (Kunze, 00:08:34-00:08:51)
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Erneute/zukiinf-
tige Beschwerde

Kaufverhalten

,,Natirlich wirde ich das [Beschwerde] wieder machen, wenn die gleichen
Umsténde vorliegen, gleiche Entfernung und so" (Wolf, 00:07:32-
00:07:42)

»,wenn sowas wieder passieren wirde, wiirde ich mich auf jeden Fall noch-
mal beschweren [...] weil ich weil3, dass sie halt gut mit der Beschwerde
umgegangen sind" (Braun, 00:10:35-00:11:12)

,.wenn man alles schlecht ist, dann wiirde ich mich schon beschweren, aber
wenn‘s nur so Teile sind, [...] wiirde ich mich nicht beschweren" (Braun,
00:16:00-00:16:20)

,,wenn Gegenstande in dem Produkt drin sind, die da nicht hin gehéren [...],
wenn‘s nicht mehr gut ist, wenn‘s nicht mehr gut riecht [wirde ich mich
beschweren]" (Braun, 00:17:12-00:18:34)

.wahrscheinlich [wiirde ich mich auch in Zukunft] nicht [beschweren]"
(Winter, 00:06:26)

,»Ja, auf jeden Fall [wiirde ich mich erneut beschweren]" (Dreher, 00:07:10)

,»es kommt auf den Aufwand an, auf die Kosten [...] ein [saures] Péckchen
Milch hatte ich auch schon [...] da fahre ich nicht mehr extra zuriick, das
schiitte ich halt dann weg" (Gersten, 00:09:20-00:09:38)

,wahrscheinlich [wirde ich mich auch in Zukunft] nicht [beschweren].
Also es kommt auf den Mangel an" (Schwartz, 00:08:22-00:08:30)

,-es kommt auf den Aufwand an [...] wenn‘s jetzt ein Supermarkt um die
Ecke ist, wo man eben schnell ist, finde ich kann man das mal machen, aber
ich glaub ansonsten wére mir der Aufwand zu groR [...]; wenn der Aufwand
dann hoher ist, dann ist mir das dann auch egal" (Herzog, 00:06:43-
00:07:15)

,,wenn sie dermafien einen Eindruck hinterlassen™ [abhangig von der
Schwere des Mengels fir ihn personlich] (Kriger, 00:05:51)

,wenn ich das vor Ort sehe, dann schon™; ,,wenn [...] ich das seh, bevor ich
den Artikel aufgemacht habe, dann bring ich den Artikel zurlick" (Kunze,
00:06:31-00:06:41)

,»Ja, definitiv [wirde ich mich erneut beschweren]" (Fuchs, 00:07:27)
,»wie vorher auch™ (Wolf, 00:06:11)

,.die Beschwerdebehandlung war nicht der Grund, dass ich da 6fter hinge-
gangen bin" (Braun, 00:11:19)

»[Einfluss auf Wiederkaufverhalten] Ja, das glaube ich schon" (Braun,
00:13:31)

»Kaufverhalten positiv beeinflusst”; "“[mehr eingekauft] weil ich ein sehr
gutes Bild hatte" (Dreher, 00:06:15-00:06:37)

,,also mehr deswegen auch nicht [bei dem Supermarkt eingekauft]" (Gers-
ten, 00:08:02)

,Ja, doch, kann man sagen" [Reaktion auf Beschwerde hat Einfluss auf
Wiederkaufverhalten] (Gersten, 00:08:37)

generell erstmal ein bisschen Abstand genommen" (Schwartz, 00:06:20)

»im Fall von dem Milchprodukt hab ich das auch weiterhin gekauft [...] da
das halt ein einmaliger Vorfall war" (Herzog, 00:04:13-00:04:17)

,.die wiirde ich jetzt gar nicht mehr kaufen, trotzdem sie sich gemeldet ha-
ben" (Kriiger, 00:05:29)

,nicht ausschlaggebend dadurch [vermehrt gekauft] [...] héchstens, dass

ich‘s nochmal kaufen wiirde, aber nicht, dass ich deswegen mehr kaufen
wirde" (Fuchs, 00:06:21-00:06:54)
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Personlichkeit

Wie schatzen
die Befragten
sich selbst in
ihrer Person-
lichkeit ein?

Schnelle Verar-
gerung

weniger schnell
verargert

introvertiert

weder introver-
tiert noch extro-
vertiert

extrovertiert

Meinung vertre-
tend

,,es kommt drauf an, also bei manchen Dingen arger ich mich sehr schnell,
bei manchen weniger schnell [...] [Manchen] Dinge nerven schon ziemlich
und da kanns dann schon sein, dass ich mich ziemlich viel und ziemlich
lange druber aufrege”; ,,[Wenn‘s um Lebensmittel geht] finde ich schon
sehr &rgerlich" (Braun, 00:07:19-00:07:57)

,Ja [ich arger mich schnell tiber Dinge]" (Dreher, 00:09:23)

,ja, vom Typ her hab ich schon die Tendenz" [mich schnell zu argern]
(Gersten, 00:05:13)

,Ja [ich argere mich schnell]" (Herzog, 00:03:26)
,,Ja, leider [arger ich mich schnell]" (Kriiger, 00:03:36)

,»je nachdem [...], wenn ich mich auf Sachen freue, [...] wiirde [ich] schon
sagen, dass ich mich eher schnell &rgere" (Fuchs, 00:03:20-00:03:29)

»ich glaube nicht, dass ich mich besonders schnell &rgere, weil ich schon
auch Verstandnis firr bestimmte Umsténde habe™ (Wolf, 00:04:00-
00:04:08)

,Ich glaube das gibt’s andere Kandidaten" (Winter, 00:04:54)

,,Ne [ich &rger mich nicht schnell]" (Kunze, 00:04:44)

,»ich bin jetzt nicht so ein Mensch, der sich schnell drgert" (Schwartz,
00:04:46)

»ich wiirde mich wahrscheinlich eher als introvertiert einschatzen" (Wolf,
00:10:14)

eher introvertiert” (Braun, 00:18:45)
LIntrovertiert" (Winter, 00:08:52)"

,»Schon eher introvertiert” (Gersten, 00:11:26)
»eher introvertiert" (Kriiger, 00:07:49)

»eher als introvertiert” (Fuchs, 00:08:50)
,,es ist Tagesform abhéngig" (Dreher, 00:09:49)

»kommt drauf an" (Schwartz, 00:10:46)

ich wiirde mich als beides beschreiben [..] das ist immer im Wechsel"
(Kunze, 00:09:02-00:09:15)

Extrovertiert" (Herzog, 00:07:50)

,,also meine Meinung sage ich in dem Fall schon, da hab ich jetzt keine
Hemmungen [...]" (Wolf, 00:10:32)

»ich vertrete sehr gerne meine Meinung, auf jeden Fall" (Dreher, 00:09:57)
,»lch vertritt gern meine Meinung" (Herzog, 00:07:58)
,Ne ich meide Konflikte eher nicht" (Kriiger, 00:07:54)

.kommt drauf an mit wem, aber an sich vertrete ich schon gerne meine
Meinung" (Fuchs, 00:08:57)
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Konflikte mei-
dend

,ich bin schon eher konfliktvermeidend [...], obwohl die so nett reagiert
haben, wars einfach irgendwie unangenehm" (Braun, 00:18:54-00:19:27)

»Konfliktscheu" (Winter, 00:08:57)
,»schon eher das Zweite [meidet lieber Konflikte]" (Gersten, 00:11:34)
,ich meide Konflikte" (Schwartz, 00:11:12)

,ich meide lieber Konflikte" (Kunze, 00:09:19)
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Abbildung 16: Reduktion der Antworten Wolf, Braun, Winter
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