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2 RESPEKTWOCHEN

Bedingungsfaktoren fir die Ausbildung von Respektempfinden
aus Sicht von Kund*innen

) Kurt-Georg Ciesinger

.Respekt fangt schon auf dem Parkplatz an”, sagte Stefan Grubendorfer, Inhaber eines Lebensmittel-

geschafts und Vorsitzender des Handelsverbands NRW Westfalen-Miinsterland, einmal in einem

Interview mit RespectWork. Seine Argumentation war, dass sich durch schlechtes Management )

(fehlende Parkplitze, mangelnde Hygiene, schlechte Warenverfligbarkeit usw.)‘bei der Kundschaft

eine Unzufriedenheit aufbaut, die'sich dann in Respektlosigkeiten an der Kasse duBern kann.

A

Dieser interessanten These sind wir durch eine
kleine Befragung in verschiedenen Unterneh-
men nachgegangen. Dabei haben wir die Kund-
schaft nach ihrer Zufriedenheit mit den oben
angesprochenen Kriterien gefragt: Parkplatzsi-
tuation, Sauberkeit, Coronaschutz, Produktpra-
sentation, Warenverfligbarkeit, Freundlichkeit,
Kassiervorgang, Beratungsqualitat. Abschlie-
Bend wurden die Kund*innen gefragt, ob sie
sich beim Einkauf respektiert gefiihlt haben.

Die Erhebung wurde 2022 im Rahmen der Res-
pektwochen in vier Unternehmen durchgefiihrt.
Hierzu wurden Kund*innen hinter der Kasse,
also nach Abschluss des Einkaufs, von einem™r
Interviewer*in angesprochen. Die Bewertung
wurde durch die Befragten selbst auf einem
iPad abgegeben, hierzu wurde eine finfstufige
Smileyskala verwendet. Das Befragungsinstru-
ment ist einsehbar unter https://app.respect-
work.de. Insgesamt wurden 223 Kund*innen-
bewertungen erhoben.

Kund*innenzufriedenheit
Die Kund*innenzufriedenheit ist insgesamt sehr
hoch und liegt Gber alle Kriterien bei 4,61 von
maximal 5 Punkten (s. Abb. 1).

Die hochste Zufriedenheit berichten die
Kund*innen dabei mit dem Kassiervorgang (4,73
Punkte) und mit der Beratungsqualitat (4,72
Punkte). Auch die Freundlichkeit des Personals,
als dritte Bewertungskategorie fir die Mitar-
beitenden, wird mit 4,58 Punkten sehr hoch
bewertet. Praktische Rahmenbedingungen des
Einkaufs wie Parkplatzsituation (4,65 Punkte)
und Coronaschutz (4,68 Punkte) werden in die-
ser Befragung bei den vier Unternehmen eben-
falls Gberdurchschnittlich hoch bewertet. Die
Sauberkeit (4,50 Punkte), Produktprisentation
(4,48 Punkte) und die Warenverftigbarkeit (4,56
Punkte) erhalten die niedrigsten (aber immer
noch sehr gute) Bewertungen.

Dies sind selbstverstdndlich Zahlen, die nicht
fur sich interpretiert werden sollten, da sie in
unterschiedlichen Geschéaften, zu unterschied-
lichen Zeiten und damit unter sehr verschiede-
nen Rahmenbedingungen erhoben wurden.
Aber auch bei der Auswertung auf Ebene der
einzelnen Geschafte zeigt sich eine sehr hohe
Gesamtbewertung und eine Gberdurchschnitt-
liche Zufriedenheit der Kundschaft mit dem
Personal (Kassiervorgang, Beratungsqualitit,
Freundlichkeit).

Il Mittelwert liber 223 befragte Kund*innen aus vier Unternehmen

Parkplatzsituation
Sauberkeit
Coronaschutz
Produktprdsentation
Warenverfligbarkeit
Freundlichkeit
Kassiervorgang
Beratungsqualitat

Respektiert geflihlt

00 4,10 420 430 440 450 460 470 480 4,90 5,00
Abb. 1: Kund*innenzufriedenheit, Skala 1-5, n=223




Zusammenhang mit Respekt

Interessant ist nun die Frage, ob sich tatsdchlich
ein Zusammenhang zwischen diesen differen-
zierten Zufriedenheitswerten und dem Respekt-
empfinden der Kundschaft finden l4sst. Abbil-
dung 2 zeigt die Korrelationen zwischen den
Bewertungen der einzelnen Kriterien des Ein-
kaufserlebnisses und der Beantwortung der
Frage, ob sich die Kund*innen respektiert gefiihlt
haben.

Tatsachlich scheint es Zusammenhdnge zwi-
schen dem Respektempfinden der Kundschaft
und der Zufriedenheit mit verschiedenen As-
pekten des Einkaufserlebnisses zu geben. Den
hochsten Zusammenhang der erfragten Krite-
rien mit dem Respektempfinden der Kund®innen
haben der Kassiervorgang, die Beratungsqua-
litdt und die Freundlichkeit. Der Respekt hangt
also doch in erster Linie vom Verhalten der Be-
schaftigten ab. Den geringsten Zusammenhang
mit dem Respekt der Kund*innen haben die
Produktprésentation, der Coronaschutz und
die Sauberkeit.

! https.//www.zukunft-der-wertschoepfung.de/de/arbeiten-an-
und-mit-menschen-2062.html

M Korrelation mit Respekt

Interpretation der
Ergebnisse

Die durchgefiihrte Befragung er-
hebt keinen Anspruch auf wissen-
schaftliche Gutekriterien, zu un-
scharf ist das Befragungsinstrument,
zu unkontrolliert sind die Erhebungs-
bedingungen wie auch die konkret be-
wertete Einkaufssituation und zu klein ist
die Stichprobe. Die Befragung sollte lediglich
in einem ersten pragmatischen Ansatz Hin-
weise darauf liefern, ob das Respektempfinden
der Kundschaft wirklich im Zusammenhang mit
einzelnen Kriterien des Einkaufserlebnisses ste-
hen kénnte.

Dies scheint tatsdchlich der Fall zu sein. Die Er-
gebnisse legen liberdies die Vermutung nahe,
dass die personalen Kriterien (Kassiervorgang,
Beratungsqualitat und Freundlichkeit) das Res-
pektempfinden der Kundschaft starker beeinflus-
sen als die produktbezogenen (Warenverflig-
barkeit, Produktprdsentation) oder ,praktischen”
Kriterien (Sauberkeit, Coronaschutz, Parksitua-
tion).

Es gibt also, wie Herr Grubendorfer sagte, eine
ganze Reihe von Faktoren, die das Respektemp-
finden der Kundschaft beeinflussen, selbst wenn
wie in dieser Befragung eine tiberaus hohe Ge-
samtzufriedenheit zum Ausdruck kommt. Der
wichtigste Bedingungsfaktor beim Respektemp-
finden scheint jedoch die Qualitat der Interak-
tionsarbeit der Beschidftigten zu sein.

Abb. 2: Korrelation der einzelnen Items mit der Frage

JHaben Sie sich respektiert gefihlt?", n=223
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