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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Auslistungen gehdren zum Tagesgeschéaft des Einzelhandels und sind aufgrund
neu ins Sortiment aufzunehmender Produkte bei begrenzter Regalflache unver-
meidbar. Die Nichtverfigbarkeit zwingt bisherige Kaufer allerdings dazu, entwe-

der alternative Artikel zu kaufen oder in Wettbewerbsmarkten einzukaufen.

Vor diesem Hintergrund besteht das Ziel dieser empirischen Studie darin, zu un-
tersuchen, wie sich Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat auswirken.
Es werden sowohl die Wirkungen auf loyales Kaufverhalten als auch auf loyale

Einstellungen gegenuber Marke und Handler untersucht.

Kern der Arbeit ist ein umfangreiches Feldexperiment im Lebensmitteleinzelhan-
del, bei dem die Wirkungen von tatsachlichen operativen Auslistungen gemessen
wurden. Dazu wurden bisherige Kaufer der Auslistungsartikel in drei Wellen tele-
fonisch befragt: einer Nullmessung kurz vor der Nichtverfligbarkeit und zwei Post-

test-Messungen vier Wochen sowie drei Monate nach der Auslistung.

Waéhrend sich die Auslistungen bei der Markenloyalitat sowohl auf die Einstellung
als auch das Verhalten langfristig negativ auswirkten, waren die Konsequenzen
fir den auslistenden Handler deutlich geringer. Die grundsétzlich starke Markt-
macht des Handels gegenlber der Industrie wird somit bestétigt. Dies lasst sich
unter anderem dadurch erklaren, dass die meisten bisherigen K&ufer die Nicht-
verfugbarkeit gar nicht wahrnehmen und sie mit gekauften Alternativen fast im-
mer positive Erfahrungen machen. In Ausnahmefallen bestehen aber auch fur
den Handler splurbare Umsatzverluste, da bei aus Verbrauchersicht besonders
relevanten und einzigartigen Produkten es auch zu Eink&ufen in Wettbewerbs-

markten kommt.

Fiar Hersteller ergibt sich daraus insbesondere die Konsequenz, Auslistungen
moglichst zu verhindern bzw. durch Empfehlungen von neuen, noch nicht gelis-
teten Produkten drohenden Auslistungen zuvorzukommen. Handelsunterneh-
men sollten neben einer optimalen Auswahl der Auslistungsartikel insbesondere
darauf hinwirken, dass die bestehenden Alternativartikel auch als solche von den

Kunden wahrgenommen werden.
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1. Einleitung 1

1. Einleitung

1.1  Problemstellung

Zehntausende neuer Artikel werden jedes Jahr in den Lebensmittelmarkt einge-
fuhrt. Da die Regalflachen allerdings nicht zunehmen, missen ebenso viele Arti-
kel ausgelistet werden (vgl. GfK Consumer Panels 2015, S. 1). Auslistungsent-
scheidungen sind somit ein zentraler Bestandteil der Sortimentspolitik, die zu den
wesentlichen Erfolgsfaktoren des Einzelhandels gehdért. Neben dem Standort
und dem Preis ist das Sortiment entscheidend fir die Einkaufsstattenwahl der
Konsumenten (vgl. Broniarczyk & Hoyer 2006, S. 225; Briesch u. a. 2009,
S. 176).

Offentliche Aufmerksamkeit erregen Auslistungen regelmaBig, wenn bekannte
Marken infolge von gescheiterten Preisverhandlungen durch den Handel boykot-
tiert werden. Edeka hat im Februar 2018 bspw. einen Bestellstopp flir 163 Nestlé-
Artikel verhangt, was 20% des Edeka-Umsatzes mit Nestlé-Artikeln entspricht.
Gleichzeitig wurde mit einer Erhéhung der Boykottliste auf 30% gedroht (vgl.
Mende & Himberg 2018, S. 4). Zu einer hohen Marktmacht des Handels gegen-
Uber der Industrie flhrte vor allem die aus Verbrauchersicht zunehmende Aus-
tauschbarkeit vieler Marken (vgl. Chishty u. a. 2015, S. 181). Auch die starke
Konzentration des Handels in den letzten Jahrzehnten hat die Machtverhéltnisse
zwischen Handel und Herstellern deutlich zugunsten des Handels verschoben
(vgl. Muller-Hagedorn u. a. 2012, S. 206 ff.).

Neben strategischen Auslistungen, zu denen Veradnderungen der Sortiments-
breite und -tiefe gehoren, ist die Entscheidung Uber die Zugehdrigkeit einzelner
Artikel zum Sortiment zentraler Bestandteil der operativen Sortimentspolitik (vgl.
Zielke 2012, S. 509). Entscheidungen Uber Ein- und Auslistungen gehdren somit
zum Tagesgeschaft des Handels. In bisherigen Untersuchungen wurden Uber-
wiegend strategische Auslistungen im Rahmen von Sortimentsreduktionen er-
forscht. Im Fokus dieser Untersuchung stehen hingegen operative Auslistungs-

entscheidungen im Rahmen der Sortimentspflege.
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Bisherige Ké&ufer von ausgelisteten Produkten werden durch die Nichtverfugbar-
keit gezwungen, den Artikel entweder bei einem anderen Handler zu kaufen oder
sich fur ein anderes Produkt zu entscheiden. Sofern das Alternativprodukt nicht
vom gleichen Hersteller ist, wirde es zum Kauf einer Wettbewerbsmarke kom-
men. Aus Herstellersicht besteht somit die Beflrchtung, dass die Nichtverfigbar-
keit zu Umsatzverlusten flhrt. Gleichzeitig besteht aber auch fiir das Handelsun-
ternehmen die Gefahr, dass die gesuchte Marke in einem anderen Geschéaft ge-
kauft wird. In letzter Konsequenz kann der Kunde fur das Handelsunternehmen

dann verloren gehen (vgl. van der Maelen u. a. 2017, S. 118).

Aus dieser Problemstellung ergibt sich die groBe Bedeutung der Wirkung von
Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat. Dies gilt besonders vor dem
Hintergrund, dass eine hohe Kundenloyalitat zu einer hOheren Profitabilitdt des
Kunden fuhrt (vgl. Helgesen 2006, S. 259).

Loyalitat wird zwar héaufig unterschiedlich definiert und operationalisiert (vgl.
Watson u. a. 2015, S. 790), es besteht inzwischen aber Einigkeit in der Auffas-
sung, dass Loyalitdt sowohl eine Verhaltens- als auch eine Einstellungskompo-
nente umfasst (vgl. Kumar & Shah 2004, S. 319). Wahrend die Verhaltenskom-
ponente bspw. in Form von geringeren Wiederk&aufen direkt zu Umsatzeinbu3en
fihrt, sehen Jacoby & Chestnut (vgl. 1978, S. 47) in Einstellungen das geeignete

psychologische Konstrukt, um Verhaltensursachen zu erklaren.

Dabei ist zu berlcksichtigen, dass Auslistungen langere dynamische Prozesse
anstoBen kdnnen. Bspw. ist es mdglich, dass positive Erfahrungen mit alternativ
gekauften Marken dazu fuhren, dass sich eine zuvor positive Einstellung gegen-
Uber der ausgelisteten Marke abschwécht. Da eine derartige Einstellungsande-
rung erlernt werden muss (vgl. Trommsdorff & Teichert 2011, S. 126), darf nicht
nur die kurzfristige Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyali-

tat untersucht werden, sondern es gilt einen langeren Zeitraum zu betrachten.
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1.2 Ziel der Arbeit und Forschungsfragen

Wie in der zuvor dargestellten Problemstellung bereits ansatzweise deutlich
wurde, handelt es sich bei der Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und
Héandlerloyalitat um eine sehr komplexe Ursache-Wirkungs-Beziehung. Ziel die-
ser Arbeit ist es, diese Kausalbeziehung durch eine empirische Untersuchung
mdglichst umfassend zu erforschen. Die grundlegende Forschungsfrage ist so-

mit, wie sich Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat auswirken.

Die meisten existierenden Studien zur Wirkung von Auslistungen betrachteten
entweder Umsatzveranderungen oder die Verhaltensdimension der Loyalitat. In-
wieweit sich die Einstellungsdimension der Loyalitat in Bezug auf die Marke und
Héandler andert, ist nicht ausreichend erforscht. Diese Untersuchung bertcksich-
tigt deshalb zwar ebenfalls mdgliche Wirkungen auf die Verhaltensdimension der
Loyalitét, ein besonderer Fokus wird aber auf die komplexen Einstellungsande-
rungen gelegt. Entsprechend dem aktuellen Verstandnis von Loyalitat wird das
Konstrukt deutlich umfassender konzeptualisiert als in bisherigen Arbeiten, bei
denen immer nur einzelne operationale Aspekte der Loyalitat erforscht wurden.
Die o. g. grundsétzliche Forschungsfrage wird demnach konkretisiert, indem so-
wohl die Wirkungen von Auslistungen auf die Verhaltensdimension als auch auf

die Einstellungsdimension der Marken- und Handlerloyalitat untersucht werden.

Um diese Wirkungen erklaren zu kdénnen, missen dynamische Aspekte der
durch Auslistungen mdéglicherweise initiierten Einstellungs- und Verhaltensande-
rungen beachtet werden. Daraus ergibt sich einerseits die Frage, welche Wirkun-
gen auf die Marken- und Handlerloyalitat kurzfristig sowie langerfristig bestehen.
Bisherige quantitative Studien, die auf Befragungen beruhen und somit eine Mes-
sung der Einstellungsdimension zulieBen, wurden Uberwiegend entweder nicht
unter realen Kaufbedingungen durchgefiihrt oder direkt am Point-of-Sale (PoS),
so dass nachhaltige Veranderungen der Loyalitat nicht gemessen werden konn-

ten.
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Andererseits ist davon auszugehen, dass durch Auslistungen langerfristige Infor-
mationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse angestoBen werden. Hierzu z4h-
len bspw. die Wahrnehmung der Nichtverfligbarkeit durch bisherige Kaufer sowie
kurzfristige Marken- oder Handlerwechsel und die dabei gemachten Erfahrun-
gen. Um die letztendliche Wirkung auf die Loyalitat zu verstehen, muss die Frage
beantwortet werden, welche Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse

nach Konfrontation mit einer Auslistung ablaufen.

Da der Handel aufgrund von Neueinlistungen und mangelnder Profitabilitat ein-
zelner Artikel (vgl. Davies 1994, S. 476) zu Auslistungen gezwungen ist, stellt
sich die Frage, unter welchen Bedingungen Artikel mit mdglichst geringen nega-
tiven Konsequenzen fur die Handlerloyalitat ausgelistet werden kénnen. Fuir die
Hersteller ist es dementsprechend bei Androhung einer Auslistung ebenso wich-
tig einzuschatzen, wie negativ die Auswirkungen sein werden. Daraus ergibt sich,
dass die Untersuchung mogliche Einflussfaktoren auf Verdnderungen der Mar-

ken- und Handlerloyalitat bertcksichtigen muss.

Zusammenfassend soll folgende grundsétzliche Forschungsfrage durch diese

empirische Untersuchung beantworten werden:
Wie wirken sich Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat aus?

Um diese Frage mdglichst umfassend beantworten zu kdnnen, wurden vier wei-

tere Forschungsfragen konkretisiert:

1. Wie wirken sich Auslistungen auf die Einstellungsdimension der Marken- und
Handlerloyalitat aus, wie auf die Verhaltensdimension?

2. Wie ist die kurzfristige Wirkung nach der Konfrontation mit einer Auslistung,
wie ist die langerfristige Wirkung nach der Erfahrung mit einem Marken- bzw.
Handlerwechsel?

3. Welche Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse laufen nach
Konfrontation mit einer Auslistung ab?

4. Welche Einflussfaktoren wirken sich auf mégliche Verédnderungen der Mar-

ken- und Handlerloyalitat aus?
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1.3 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Zur Beantwortung der o. g. Forschungsfragen wurde die in Abbildung 1 zusam-

mengefasste Vorgehensweise und Struktur dieser Arbeit entwickelt.

In den Kapiteln 2 und 3 werden zunéchst die relevanten konzeptionellen Grund-
lagen fur die Untersuchung erarbeitet. Kapitel 2 betrachtet die zu messenden
abhéngigen Variablen ,Marken- und Héndlerloyalitat* und die Grundlagen von
Auslistungen. Im Anschluss an die Diskussion des aktuellen Forschungsstands
zur Loyalitat erfolgt eine Konzeptualisierung des Loyalitdtskonstrukts, die den
Grundstein fur die spatere Operationalisierung legt. AuBerdem werden Auslistun-
gen definiert und von verwandten Konstrukten abgegrenzt. Ergebnis dieses Ab-
schnitts ist somit eine eindeutige Bestimmung, welche Ursachen und Wirkungen

gemessen werden sollen.

Kapitel 3 fasst den bisherigen Stand der Forschung zur Wirkung von Auslistun-
gen zusammen. Es wird also die unabhangige Variable der zu untersuchenden
Kausalbeziehung betrachtet. Das Kapitel schlieBt mit einer Abgrenzung dieser

Arbeit von bisherigen Untersuchungen ab.

Das Untersuchungsmodell wird in Kapitel 4 entwickelt. Dies beruht auf dem SOR-
Modell als theoretischem Bezugsrahmen, wird aber um die Betrachtung detail-
lierterer Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach der Konfron-
tation mit der Auslistung erganzt. AuBerdem bertcksichtigt das Modell die Wir-
kung von moderierenden Variablen, um EinflussgroBen auf mdgliche Verande-
rungen der Marken- und Handlerloyalitat in das Modell zu integrieren. Aufbauend
auf zwei explorativen Vorstudien — einer Experten- und einer anschlieBenden
Verbraucherbefragung — werden schlieBlich Hypothesen far alle Wirkungsbezie-

hungen im Untersuchungsmodell abgeleitet.

Der zentrale Forschungsbeitrag dieser Arbeit besteht in der empirischen Uber-
prufung des Untersuchungsmodells und der Hypothesen. Hierzu wird in Kapitel
5 ein geeignetes quantitatives Untersuchungsdesign entwickelt. Die Ursache-

Wirkungsbeziehungen wurden im Rahmen eines Feldexperiments unter Bertck-
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sichtigung tatsachlicher Auslistungen im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) unter-
sucht. Neben einer telefonischen Pretest-Befragung vor der Nichtverfugbarkeit
wurden zwei telefonische Posttest-Befragungen durchgefiihrt, eine Messung
kurzfristig und eine zweite Messung langerfristig nach den Auslistungen. Befragt
wurden Kunden des kooperierenden Lebensmittelhandlers, die mindestens einen
der ausgelisteten Artikel zuvor dort gekauft hatten und somit von den Auslistun-
gen betroffen waren. Die Teilnehmerrekrutierung erfolgte durch persdnliche An-
sprache direkt am PoS in zehn Markten des Kooperationspartners. Insbesondere
die Operationalisierung der zu messenden Marken- und Handlerloyalitat, aber
auch die zusétzlichen Fragen wurden zuvor durch drei Pretests und eine an-

schlieBende quantitative schriftliche Befragung optimiert.

Im Kapitel 6 werden die Ergebnisse der Hauptuntersuchung aufgezeigt und die
Hypothesen werden gepruft. Diese bilden die Grundlage flr die Beantwortung
der im vorangegangenen Abschnitt formulierten Forschungsfragen in Kapitel 7.
Aus den Untersuchungsergebnissen werden anschlieBend Empfehlungen fir
den Handel und fur Hersteller abgeleitet. Die Arbeit endet mit einer Diskussion

der Limitationen der Untersuchung und des zukunftigen Forschungsbedarfs.
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Abbildung 1: Vorgehensweise und Struktur der Untersuchung
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2. Konzeptionelle Grundlagen

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit ist, wie sich Auslistungen auf die Mar-
ken- und Handlerloyalitat auswirken. Ziel dieses Kapitels ist, die Grundlagen der
zu untersuchenden abhéngigen Variablen Marken- und Handlerloyalitat sowie

der unabhé&ngigen Variable Auslistungen im Einzelhandel zusammenzufassen.

Dabei wird deutlich, dass es sich bei Loyalitat um ein sehr komplexes Konstrukt
handelt. Eine einfache, direkte Messung eines solchen Konstrukts ist allerdings
nicht moglich. Dementsprechend ist es notwendig, zunachst eine klare Kon-
strukterfassung zu schaffen (vgl. Homburg & Giering 1996, S. 5), bevor diese in

Kapitel 5.2 operationalisiert wird.

2.1 Grundlagen der Marken- und Handlerloyalitat
2.1.1 Begriffsbestimmung Loyalitét

Trotz einer sehr intensiven Erforschung besteht keine einheitliche Definition des
Konstrukts Loyalitéat (vgl. Watson u. a. 2015, S. 790). Dartber hinaus wird in vie-
len Arbeiten Loyalitat lediglich operational definiert, also durch welche empiri-
schen Indikatoren sie gemessen wurde. Eine konzeptionelle Definition ist aber
notwendig, um die Konstruktvaliditdt der verwendeten Indikatoren zur Messung

der Loyalitat bewerten zu kénnen (vgl. Mellens u. a. 1996, S. 508).

Inzwischen besteht Einigkeit dartuber, dass Loyalitdt sowohl eine Verhaltens- als
auch eine Einstellungskomponente umfasst (vgl. Kumar & Shah 2004, S. 319).
In der Vergangenheit beschrénkte sich die Auffassung von Loyalitat aber haufig
auf eine der beiden Komponenten (vgl. Foscht u. a. 2015, S. 241 f.). In den fol-
genden Kapiteln werden deshalb zun&chst die verhaltensbasierten sowie die ein-
stellungsbasierten Ansatze dargestellt, bevor die Kombination dieser beiden An-

satze diskutiert wird.
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2.1.1.1 Verhaltensbasierte Ansatze

Bis in die 1970er Jahre wurde Loyalitat weitgehend als Wiederkaufverhalten ver-

standen (vgl. Evanschitzky & Wunderlich 2006, S. 331). Dabei wurden zun&chst

unterschiedliche, aus Paneldaten gewonnene Verhaltensindikatoren, verwendet.

Hierzu zahlten beispielsweise die Wiederkaufrate und die Kaufreihenfolge. Die

verwendeten Indikatoren wurden allerdings vielfach ohne theoretische Fundie-

rung des zu messenden Konstruktes ,Loyalitat® eingesetzt (vgl. Dick & Basu
1994, S. 100). Tabelle 1 gibt einen Uberblick tiber die bisher in der Forschung

verwendeten verhaltensbasierten Messanséatze.

Tabelle 1: Verhaltensbasierte Messansatze von Loyalitat

Messansatz

Quellen

Ausgaben (absolut)

Evanschitzky & Wunderlich (2006), Hansen & Singh (2008),
Hill & Alexander (2006), Homburg u. a. (2010), Pepe u. a.
(2011), Reinartz & Kumar (2002), SkaCkauskiené u. a.
(2015)

Ausgaben (absolut) im
Wettbewerbsvergleich

Martos-Partal & Gonzalez-Benito (2011), Reinartz & Kumar
(2002), Rundle-Thiele & Mackay (2001)

Proportion of Purchase /
Wiederkaufrate

Bhattacharya (1997), Blut u. a. (2007), Carman (1970),
Chaudhuri (1999), Chaudhuri (1996), Cunningham (1956),
Danaher u. a. (2003), Frank (1967), Helgesen (2006), Hill &
Alexander (2006), Homburg u. a. (2005), Jacoby & Chestnut
(1978), Keng & Ehrenberg (1984), Labeaga u. a. (2007),
Lessig (1973), Mellens u. a. (1996), Miller & Granzin (1979),
Morrison (1966), Pritchard u. a. (1999), Puligadda u. a.
(2012), Reichheld (1993), Reichheld u. a. (2000), Silberhorn
(2010), Stern & Hammond (2004), Uncles u. a. (2003), van
Lin & Gijsbrechts (2014), Wind & Frank (1969), Zhang u. a.
(2010)

Anzahl K&aufe Marken /
Geschéfte

Enis & Paul (1970), Farley (1964), Gonzéalez-Benito &
Martos-Partal (2012), Wallace u. a. (2004)

Switching Ratio

Burford u. a. (1971), Enis & Paul (1970)

Patronage Ratio

Burford u. a. (1971)

Kaufreihenfolge

Chaudhuri (1999), Farley (1964), Jacoby & Chestnut (1978),
Labeaga u. a. (2007), McConnell (1968), Mellens u. a.
(1996), Reinartz & Kumar (2002), Sheth (1968), Sheth
(1970), Tucker (1964)

Lost-Gained Ratio

Jacoby & Chestnut (1978), Mellens u. a. (1996)
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Messansatz

Quellen

Letzter Kauf

Labeaga u. a. (2007), Mittal & Kamakura (2001), Reinartz &
Kumar (2002), Watson u. a. (2015)

Kaufhaufigkeit

Bandyopadhyay & Martell (2007), Broyles u. a. (2011),
Chaudhuri & Ligas (2009), Evanschitzky & Wunderlich
(2006), Keng & Ehrenberg (1984), Kim u. a. (2008), Liu
(2007), Pepe u. a. (2011), Reinartz & Kumar (2002), Sirgy &
Samli (1985), Sivadas & Baker-Prewitt (2000),
Skackauskiené u. a. (2015), Watson u. a. (2015)

Verwendungshaufigkeit

Olsen (2002), Olsen (2007), Shankar u. a. (2003)

Letzte Verwendung

Bandyopadhyay & Martell (2007)

Share of Wallet

Ailawadi u. a. (2008), Blut u. a. (2007), Burford u. a. (1971),
Bustos-Reyes & Gonzalez-Benito (2008), Cooil u. a. (2007),
Cunningham (1961), East u. a. (1995), EI-Manstrly &
Harrison (2013), Enis & Paul (1970), Garland & Gendall
(2004), Gonzalez-Benito & Martos-Partal (2012), Hansen &
Singh (2008), Helgesen (2006), Hill & Alexander (2006),
Keiningham u. a. (2011), Koschate-Fischer u. a. (2014),
Macintosh & Lockshin (1997), Martenson (2007), Martos-
Partal & Gonzalez-Benito (2013), Martos-Partal & Gonza-
lez-Benito (2011), Reinartz & Kumar (2002), Rothberg
(1972), Rundle-Thiele (2005), Rundle-Thiele & Mackay
(2001), Sirgy & Samli (1985), Watson u. a. (2015), Williams
(1978)

Dauer der Kunden-

Hallowell (1996), Kenning u. a. (2008), Punniyamoorthy &

beziehung Prasanna Mohan Raj (2007), Rundle-Thiele & Mackay
(2001)
Zusatzkaufrate Hallowell (1996), Homburg u. a. (2005)

Weiterempfehlungs-
verhalten

Bloemer & Odekerken-Schréder (2002), Bobalca u. a.
(2012), Broyles u. a. (2011), Dick & Basu (1994), EI-Man-
strly & Harrison (2013), Evanschitzky & Wunderlich (2006),
Hill & Alexander (2006), Homburg u. a. (2005), Johnson

u. a. (2006), Kenning u. a. (2008), McMullan (2005), Morgan
& Rego (2006), Palmatier u. a. (2007), Rubio u. a. (2013),
Rubio u. a. (2015), Stokburger-Sauer u. a. (2008), Yang &
Peterson (2004)

Quelle: eigene Darstellung

Es wird deutlich, dass bei den verhaltensbasierten Anséatzen eine Vielzahl unter-

schiedlicher Indikatoren verwendet wurden, um Loyalitdt zu messen. Besonders

h&ufig wurden dabei die Wiederkaufrate, der Share of Wallet, die Kaufh&ufigkeit

und das Weiterempfehlungsverhalten genutzt.
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An diesem meist rein operationalen verhaltensbasierten Verstandnis von Loyali-
tat besteht seit langem groBe Kritik. Diese umfasst zum einen das Fehlen einer
konzeptionellen Definition des Loyalitatsbegriffs. Es ist also nur definiert, wie Lo-
yalitdt gemessen wird, nicht aber was gemessen werden soll (vgl. Jacoby &
Kyner 1973, S. 1 f.).

AuBerdem ist bei den Messanséatzen problematisch, dass nur vergangenes Kauf-
verhalten analysiert wird. Dieses dient als ,Ersatzindikator fur zukinftiges Ver-
halten und beruht auf der Annahme, dass von bisherigem Kaufverhalten auf zu-
kiinftiges Kaufverhalten geschlossen werden kann (vgl. Foscht u.a. 2015,
S. 241). Auch lasst die reine Beobachtung von Kaufverhalten nicht auf die zu-
grunde liegenden Verhaltensursachen schlieBen (vgl. Jacoby & Chestnut 1978,
S. 47).

Loyales Kaufverhalten beruht in wettbewerbsintensiven Mérkten haufiger auf ei-
ner passiven Akzeptanz von Marken als auf einer starken Einstellung gegenuber
der Marke. Der Kunde verhalt sich in diesem Fall loyal, weil er nicht die notwen-
dige Zeit und Muhe zur Suche nach einer Alternative investiert (vgl. Uncles u. a.
2003, S. 294 ff.). Aufgrund dieser Tragheit kann die beschréankte Anzahl von ei-
nem Héandler angebotenen Marken zu regelméaBigen Wiederk&aufen dieser Mar-
ken fUhren (vgl. Dick & Basu 1994, S. 100).

In diesem Fall handelt es sich entsprechend der von Day (1967, S. 30) aufzeigten
Unterscheidung lediglich um unechte Loyalitat (,spurious loyalty®), nicht aber um
echte Loyalitét (,intentional loyalty®). Bei unechter Loyalitat ist aber davon auszu-
gehen, dass trotz bisher loyalen Kaufverhaltens zukinftig die Kunden verloren
gehen, sobald sich der situative Kontext &ndert. Bei einer Auslistung handelt es

sich logischerweise um eine solche Veranderung des situativen Kontextes.

2.1.1.2 Einstellungsbasierte Ansatze

Zur Erforschung der Verhaltensursachen wurden im Laufe der Zeit vermehrt ein-

stellungsbasierte Ansatze genutzt. Jacoby & Chestnut (1978, S. 47) sehen in
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Einstellungen das geeignetste psychologische Konstrukt, um diese Verhaltensur-

sachen erklaren zu kénnen.

In der bisherigen Forschung zum Thema Loyalitat wurde dabei eine Vielzahl un-
terschiedlicher Indikatoren zur Messung von Einstellungen verwendet. Folgende

Messansétze wurden besonders haufig verwendet:

Tabelle 2: Einstellungsbasierte Messanséatze von Loyalitat

Messansatz Quellen

Praferenzen Benito u. a. (2014), Bloemer & Odekerken-Schréder (2002), Bobélca
bzw. Beurtei- |u. a. (2012), Broyles u. a. (2011), Curran & Healy (2014),

lungen im Dubanowski (2014), Eggert u. a. (2012), EI-Manstrly & Harrison
Wettbewerbs- |(2013), Gomez & Rubio (2010), Harris & Goode (2004), Hollmann
vergleich (2012), Imran u. a. (2013), Liu-Thompkins & Tam (2013), McMullan

(2005), Mellens u. a. (1996), Rundle-Thiele & Mackay (2001),
Rundle-Thiele (2005), Sivadas & Baker-Prewitt (2000), Schultz &
Block (2015), Wagner u. a. (2009), Watson u. a. (2015)

Erflllung von | Bloemer & Odekerken-Schréder (2002), Curran & Healy (2014),
Erwartungen | Curran u. a. (2010), Gémez & Rubio (2010), Gustafsson u. a. (2005),
Morgan & Rego (2006), McMullan (2005), Séderlund (2006),
Stokburger-Sauer u. a. (2008), Schramm-Klein (2010)

Beurteilung Blut u. a. (2007), Biong (1993), Dubanowski (2014), Gustafsson u. a.
insgesamt (2005), Schramm-Klein (2010)

Zufriedenheit | Bloemer & de Ruyter (1998), Bloemer & Kasper (1995), Blut u. a.
(2007), Chandrashekaran u. a. (2007), Cooil u. a. (2007), Curran &
Healy (2014), Evanschitzky & Wunderlich (2006), Gustafsson u. a.
(2005), Hayes (2008), Helgesen (2006), Homburg u. a. (2010),
Homburg & Furst (2005), Huber & Herrmann (2001), Imran u. a.
(2013), Macintosh & Lockshin (1997), Mittal & Kamakura (2001),
Morgan & Rego (2006), Oliver (1999), Olsen (2002), Olsen (2007),
Sirdeshmukh u. a. (2002), Sivadas & Baker-Prewitt (2000),
Sdéderlund (2006), Shankar u. a. (2003), Stokburger-Sauer u. a.
(2008), Streukens & de Ruyter (2004)

Emotionen Bennett & Rundle-Thiele (2002), Bloemer & Odekerken-Schroder
(z. B. ,Mbgen®) | (2002), Blut u. a. (2007), Bobalca u. a. (2012), Chaudhuri (1999),
Chaudhuri (1996), Chaudhuri & Ligas (2009), Curran & Healy (2014),
Curran u. a. (2010), EI-Manstrly & Harrison (2013), Evanschitzky &
Wunderlich (2006), Gustafsson u. a. (2005), Harris & Goode (2004),
Homburg & Furst (2005), Knox & Walker (2003), Liu-Thompkins &
Tam (2013), Love u. a. (2015), Macintosh & Lockshin (1997), Oliver
(1999), Olsen (2002), Olsen (2007), Punniyamoorthy & Prasanna
Mohan Raj (2007), Rundle-Thiele (2005), Rundle-Thiele & Mackay
(2001), Schramm-Klein (2010), Suh & Youjae (2006), Watson u. a.
(2015), Uncles u. a. (2003)
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Messansatz

Quellen

Stimmung

(Chaudhuri & Holbrook 2001), (Chaudhuri & Ligas 2009), (Curran &
Healy 2014), (McMullan 2005)

Commitment

Bennett & Rundle-Thiele (2002), Bloemer & de Ruyter (1998),
Chandrashekaran u. a. (2007), Chaudhuri & Ligas (2009), Curran &
Healy (2014), Eggert u. a. (2012, Hollmann (2012), Gbmez & Rubio
(2010), Kenning u. a. (2008), Knox & Walker (2003, Kim u. a. (2008),
Mellens u. a. (1996), Oliver (1999), Punniyamoorthy & Prasanna
Mohan Raj (2007), Rundle-Thiele (2005), Stokburger-Sauer u. a.
(2008), Uncles u. a. (2003)

Weiterempfeh-
lungsbereit-
schaft

Benito u. a. (2014), Bennett & Rundle-Thiele (2002), Berg (2014),
Binninger (2008), Blut u. a. (2007), Brakus u. a. (2009),
Chandrashekaran u. a. (2007), Dubanowski (2014), Evanschitzky &
Wunderlich (2006), EI-Manstrly & Harrison (2013), Gbmez & Rubio
(2010), Gounaris & Stathakopoulos (2004), Hayes (2008), Homburg
u. a. (2005), Huber & Herrmann (2001), Imran u. a. (2013), Kenning
u. a. (2008), Li u. a. (2012), Liu-Thompkins & Tam (2013), Palmatier
u. a. (2007), Punniyamoorthy & Prasanna Mohan Raj (2007),
Reichheld (2003), Rubio u. a. (2013), Rundle-Thiele (2005), Sauro
(2015), Schramm-Klein (2010), Schultz & Block (2015), Sirdeshmukh
u. a. (2002), Sirohi u. a. (1998), Sivadas & Baker-Prewitt (2000),
Sdderlund (2006), Stokburger-Sauer u. a. (2008), Suh & Youjae
(2006), Thomas (2013), Uncles u. a. (2003), Yang & Peterson
(2004), Zeithaml u. a. (1996)

Kaufabsicht,
Wiederkaufab-
sicht und
Wechselab-
sicht

Bell u. a. (2005), Benito u. a. (2014), Bennett & Rundle-Thiele
(2002), Berg (2014), Binninger (2008), Biong (1993), Blackwell u. a.
(1999), Blut u. a. (2007), Bloemer & Lemmink (1992), Bloemer & de
Ruyter (1998), Bloemer & Kasper (1995), Bloemer & Odekerken-
Schréder (2002), Bobalca u. a. (2012), Brakus u. a. (2009), Broyles
u. a. (2011), Burmann (1991), Chaudhuri & Ligas (2009), Curran &
Healy (2014), Curran u. a. (2010), Eggert u. a. (2012), Hollmann
(2012), Evanschitzky & Wunderlich (2006), Hayes (2008), Ewing
(2000), Gounaris & Stathakopoulos (2004), Hill & Alexander (2006),
Homburg u. a. (2010), Homburg u. a. (2005), Homburg & First
(2005), Huber & Herrmann (2001), Imran u. a. (2013), Johnson u. a.
(2006), Kenning u. a. (2008), Macintosh & Lockshin (1997), Li u. a.
(2012), Mellens u. a. (1996), Morgan & Rego (2006), Mittal &
Kamakura (2001), Odin u. a. (2001), Oliver (1999), Kim u. a. (2008),
Palmatier u. a. (2007), Reichheld (2003), Hayes (2008), Rubio u. a.
(2015), Rubio u. a. (2013), Rundle-Thiele (2005), Sauro (2015),
Sirdeshmukh u. a. (2002), Sirgy & Samli (1985), Sirohi u. a. (1998),
Sivadas & Baker-Prewitt (2000), Séderlund (2006), Stokburger-
Sauer u. a. (2008), Suh & Youjae (2006), Thomas (2013), Wagner
u. a. (2009), Yang & Peterson (2004), Zeithaml u. a. (1996)

Quelle: eigene Darstellung
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Auch die rein einstellungsbasierten Ansatze werden kritisch bewertet. Odin u. a.

(2001, S. 76 f.) kritisieren insbesondere folgende beiden Schwachen:

Erstens wird auch hier eine meist operationale Definition von Loyalitdt bemangelt.
Die Folge ist, dass i. d. R. entweder Ursachen oder Konsequenzen von Loyalitat
gemessen werden, nicht aber das Konstrukt Loyalitat selbst. In diesem Zusam-
menhang beméngeln auch Fournier & Yao (1997, S. 452), dass viele verwendete
Einstellungsindikatoren unzureichend bzw. ,zu flach* sind, um Loyalitat in allen

Facetten messen zu kénnen.

Zweitens kritisieren Odin u. a. (2001, S. 76 f.), dass auf die Angaben von Ver-
brauchern vertraut wird (die mit Hilfe von Befragungen gewonnen werden) und
nicht tatséchlich beobachtbares Verhalten zugrunde gelegt wird. Dies steht bei
aggregiertem Datenniveau zwar weitgehend mit dem tatsachlichen Verhalten in
Einklang, bei individuellem Kaufverhalten einzelnen Verbraucher zeigten Wind &
Lerner (1979, S. 46) jedoch deutliche Abweichungen zwischen geduBertem und

tatsachlichem Verhalten.

2.1.1.3 Kombination verhaltens- und einstellungsbasierter
Ansitze

In den beiden vorangegangenen Kapiteln wurde deutlich, dass weder eine rein
verhaltens- noch eine rein einstellungsbasierte Betrachtung ausreicht, um das
komplexe Konstrukt Loyalitat zu erfassen. Seit LAngerem herrscht deshalb weit-
gehende Einigkeit in der Auffassung, dass Loyalitat sowohl eine Verhaltens- als
auch eine Einstellungskomponente besitzt. Bei der Messung von Loyalitat sollte
folglich eine Kombination von verhaltensorientierten und einstellungsorientierten
Ansatzen berucksichtigt werden (vgl. Homburg u. a. 2005, S. 1398 ff.). So konn-
ten Baldinger & Rubinson (1996, S. 31) bspw. zeigen, dass aus dem Zusammen-
hang zwischen loyaler Einstellung und loyalem Verhalten in den meisten Fallen

Marktanteilsverdnderungen vorhergesagt werden konnten.
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Dick & Basu (vgl. 1994, S. 100 ff.) entwickelten einen konzeptionellen Rahmen
fir den Zusammenhang zwischen loyaler Einstellung und loyalem Verhalten. Da-
bei unterscheiden sie einerseits zwischen haufigem und seltenem Wiederkauf
(Verhalten) und andererseits zwischen starker und schwacher Einstellung. Wie
in Abbildung 2 dargestellt ist, ergeben sich daraus insgesamt vier Formen von

Loyalitat:

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Einstellungs- und Verhaltensdimension der Lo-
yalitat

Wiederkauf (Verhalten)

hoch niedrig
hoch Loyalitat latente Loyalitat
Einstellung
niedrig unechte Loyalitat keine Loyalitat

Quelle: Dick & Basu 1994, S. 101

Die Unterscheidung in Loyalitat (hohe Wiederkaufrate bei hoch ausgepragter Ein-
stellung) und unechte Loyalitat (hohe Wiederkaufrate ohne ausgepragte Einstel-
lung) entspricht dabei grundsatzlich der in Kapitel 2.1.1 erlauterten Unterteilung
von Day (1967, S. 30) in echte Loyalitat (,intentional loyalty“) und unechte Loya-
litat (,spurious loyalty“). Diese Unterscheidung ist im Rahmen dieser Arbeit be-
sonders relevant, da hier im Kontext des Lebensmitteleinzelhandels schwer-
punktmaBig Kaufentscheidungen mit geringem Involvement untersucht werden.
Gerade bei solchen Kaufentscheidungen ist das Kaufverhalten aber nicht zwin-
gend das Ergebnis rational bewertender Entscheidungsprozesse (vgl. Knox &
Walker 2001, S. 117).

Bei gleichzeitig hoher Einstellungsauspragung, aber geringem Wiederkaufver-
halten sprechen Dick & Basu (1994, S. 102) von latenter Loyalitat. Als Grund fur
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das geringe Wiederkaufverhalten geben die Autoren an, dass in diesen Fallen
andere Einflussfaktoren neben der positiven Einstellung das Kaufverhalten be-
einflussen. Hierzu z&hlen situative Effekte und subjektive Normen. Entsprechend
der dargestellten Konzeptualisierung liegt schlieBlich keine Loyalitat vor, wenn

weder das Wiederkaufverhalten noch die Einstellung hoch ausgepragt sind.

Dick & Basu (1994, S. 102 ff.) differenzieren die Einstellungsdimension entspre-
chend des klassischen Drei-Komponenten-Modells von Rosenberg & Hovland
(1960, S. 1 ff.) zur Konzeptualisierung von Einstellungen in eine kognitive, affek-
tive und konative Komponente. Oliver (1999, S. 33 ff.) erweiterte diese Konzep-
tualisierung, indem die drei Einstellungskomponenten und das Verhalten in vier

sequenzielle Phasen unterteilt:

1. Kognitive Loyalitat (Wissen und Erfahrung, z. B. Préferenz)
Affektive Loyalitat (Geflhle und Emotionen, z. B. Mbgen)

Konative Loyalitat (Verhaltensabsicht, z. B. Wiederkaufabsicht)

0N

Aktionale Loyalitat (tatsachliches Verhalten, z. B. Wiederkauf)

Die ersten drei Phasen umfassen dabei die Einstellungskomponente, die vierte
Phase die Verhaltenskomponente. In der Arbeit von Oliver (1999) sehen Harris
& Goode (2004, S. 141) die umfassendste Konzeptualisierung von Loyalitat.
Wahrend Oliver (1999, S. 35 f.) argumentiert, dass die vier Loyalitatsstufen nach-
einander erreicht werden, konnten El-Manstrly & Harrison (2013, S. 1850) hinge-
gen empirisch belegen, dass die einzelnen Phasen sich auch wechselseitig be-
einflussen kénnen. Bei der von Dick & Basu (1994, S. 100 ff.) aufgezeigten un-
echten Loyalitat besteht schlieBlich loyales Verhalten, obwohl keine starke Ein-
stellung gegeben ist. Dennoch kdnnte sich infolge positiver Erfahrungen nach

Wiederk&ufen auch eine positive Einstellung entwickeln.

Seit ca. 1995 wurden zahlreiche Untersuchungen durchgeflhrt, in denen ver-
schiedenste EinflussgréBen auf die Loyalitdt gemessen wurden (vgl. Blut u. a.
2007, S. 727). Neben dem Vier-Phasen-Modell erganzt Oliver (1999, S. 36 f.)
seine Konzeptualisierung um solche Einflussfaktoren, die das Entstehen von Lo-
yalitdt in den einzelnen Phasen verhindern kénnen. Hierzu zahlen insbesondere

Variety Seeking, Multi-Brand-Loyalitdt und WettbewerbsmaBnahmen. Letztere
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sind besonders im Einzelhandel relevant, der erheblich durch Sonderangebote,
Display-Werbung, Preis- und Sortimentsverdnderungen gekennzeichnet ist (vgl.
Murphy und Coney 1975, S. 65).

Evanschitzky & Wunderlich (2006, S. 332 ff.) erganzen diese Einflussfaktoren in
ihrer Untersuchung um Personlichkeitsmerkmale (Alter, Geschlecht, Bildung und
Einkommen) und situative Effekte (bspw. Erfahrung des Konsumenten, Preisori-
entierung, angebotenes Sortiment). Knox und Walker (2001, S. 221) weisen au-
Berdem darauf hin, dass sich bei verschiedenen Produkten unterschiedliche Lo-

yalitatswirkungen ergeben kénnen.

Die vorliegende Arbeit soll einen weiteren Beitrag zur Erforschung der Einfluss-
gréBen (in diesem Fall von Auslistungen) auf die Loyalitat leisten. Curran & Healy
(2014. S. 368) erganzen, dass einzelne EinflussgréBen in verschiedenen Loyali-
tatsphasen sich unterschiedlich auf die Loyalitat auswirken kénnen. So kénnen
einige Einflussfaktoren sich eher in frihen Loyalitdtsphasen auswirken, andere
erst spater. Diese Komplexitat macht es notwendig, das Konstrukt Loyalitat im
Rahmen dieser Arbeit moglichst umfassend zu untersuchen und sich nicht auf
einen oder zu wenige Indikatoren zu verlassen. Auf Basis der aufgezeigten Er-
kenntnisse und der gerade dargelegten Anforderung wird in Kapitel 2.3 eine ge-
eignete Arbeitsdefinition und Konzeptualisierung fur diese Untersuchung erarbei-
tet, die wiederum Grundlage fur die Entwicklung eines geeigneten Messinstru-

ments in Kapitel 5.2 ist.

2.1.1.4 Abgrenzung der Loyalitat von verwandten Konstrukten

Es wurde bereits deutlich, dass in bisherigen Arbeiten zur Erforschung von Lo-
yalitdt zahlreiche unterschiedliche Begriffsauffassungen vorherrschen. Um ein
klares Begriffsverstandnis zu schaffen, werden in diesem Kapitel die verwandten
Konstrukte Kundenbindung und Kundentreue erlautert und von Loyalitat abge-
grenzt. Dabei beschrankt sich die Darstellung auf die wesentlichen Unterschiede

zur Loyalitat.
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Diller (1996, S. 81) systematisiert Kundenbindung ,als ein Phdnomen ..., das die
Geschaftsbeziehung (GB) zwischen einem Anbieter (A) und einem Kunden be-
trifft“. Homburg u. a. (1999, S. 178 f.) konzeptualisieren Kundenbindung durch
die zwei Dimensionen ,bisheriges Verhalten“ und ,Verhaltensabsichten®. Dabei
unterschieden sie zwei Perspektiven: eine anbieterbezogene und eine nachfra-
gerorientierte Perspektive. Aus der anbieterbezogenen Perspektive ist Kunden-
bindung insbesondere auch eine Management-Aktivitat zur Bindung von Kunden
(vgl. Meyer & Oevermann 1995, S. 1344). Diese zusétzliche Anbieterperspektive
der Kundenbindung unterschiedet sich grundlegend von Loyalitat, bei der die
Kundenperspektive im Mittelpunkt steht (vgl. Foscht u. a. 2015, S. 246).

Die nachfragerorientierte Perspektive der Kundenbindung setzt Giering (2000,
S. 14 ff.) mit Kundentreue gleich, wodurch das Konstrukt eine groBe Nahe zur
Loyalitat aufweist. Insbesondere die urspriinglich rein verhaltensbasierten Loya-
litdtsauffassungen deckten sich in weiten Teilen mit der Treue, die grundsatzlich
durch das Wiederholungskaufverhalten charakterisiert wurde. Wahrend die
Treue aus heutiger Sicht genauso wie die Loyalitat neben der Verhaltenskompo-
nente auch eine psychische Komponente umfasst, besteht der wesentliche Un-
terschied in der zeitlichen Betrachtung: Wéhrend Treue eine reine Ex-post-Be-
trachtung darstellt, besitzt Loyalitat aufgrund der konativen Einstellungskompo-
nente neben der Ex-post- auch eine Ex-ante-Komponente (vgl. Foscht u. a. 2015,
S. 244).

2.1.2 Marken- und Héandlerloyalitit im indirekten Vertrieb
2.1.2.1 Marken und Handler als Bezugspunkte der Loyalitat

In Kapitel 2.1 wurde Loyalitdt ohne Bezug zu bestimmten Objekten diskutiert.
Loyalitéat kann sich grundsatzlich auf vier verschiedene Objekte beziehen (vgl.
Foscht u. a. 2015, S. 241):

e Kundenloyalitat allgemein — bezogen auf eine Geschéaftsbeziehung

e Markenloyalitat — bezogen auf eine Marke
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o Artikelloyalitat — bezogen auf ein Produkt, eine PackungsgroBe oder eine
Leistung

e Handlerloyalitat — bezogen auf ein Geschéaft / einen Laden

Waéhrend die Kundenloyalitat die umfassendste Form der Loyalitat ist, steht die
Marken- sowie die Handlerloyalitat im Fokus dieser Untersuchung. Bei den meis-
ten Auslistungen, die im Rahmen der empirischen Untersuchung in dieser Arbeit
analysiert wurden, wurde nicht die gesamte Marke ausgelistet, sondern nur ein-
zelne Artikel einer Marke (siehe Kapitel 5.1.7). Vor diesem Hintergrund wére
grundsatzlich auch die Analyse der Artikelloyalitat ein relevantes Forschungsziel.
Da die zentrale Forschungsfrage sich jedoch auf die Marken- und Handlerloyali-
tat bezieht, wird die Artikelloyalitat nicht weiter in den Fokus gertckt. Da bei vielen
Auslistungen alternative Artikel der gleichen Marke wieder eingelistet werden,
spielt die Artikelloyalitat aus Sicht der Herstellers auch eine wesentlich geringere

Rolle als die Markenloyalitat.

Zur Verdeutlichung der fur diese Arbeit relevanten Bezugspunkte der Loyalitat
sind in Abbildung 3 die grundsatzlichen Distributionskanéale bei Gutern fur End-

verbraucher dargestellt:

Abbildung 3: Alternative Distributionskanéle bei Gultern fur Endverbraucher

Hersteller > ;gg\éﬁ;
Hersteller > E;r;z?gr S ;gg\éﬁ;
Hersteller —> hc_;::j?(;r N E;r::j?gr N ;gg\éﬁ;
e || S |off e of S | Sa

Quelle: Kotler 2016, S. 590
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Da in dieser Arbeit die Wirkung von Auslistungen im Einzelhandel erforscht wird,
sind nur die dargestellten indirekten Vertriebswege unter Einschaltung des Ein-
zelhandels relevant. Dabei muss der Verbraucher sowohl eine Kaufentscheidung
treffen, bei welchem Héandler er einkauft als auch welche Marke gekauft wird. Da
nicht alle Marken bzw. Markenartikel bei jedem Handler angeboten werden, kdn-
nen diese beiden Kaufentscheidungen nicht unabhéngig voneinander getroffen
werden. Loyalitat kann folglich sowohl gegentuber der Marke als auch gegentber
dem Handler bestehen, und die Distributionspartner missen bewerten, wie stark
die Loyalitat gegenuber Marke und Handler ausgeprégt ist (vgl. Bolton u. a. 2004,
S. 281).

Darlber hinaus kann sich die Loyalitat auf das anbietende Unternehmen direkt
beziehen oder auf den Verkaufsmitarbeiter. Sofern sich die Loyalitat auf den Ver-
kaufsmitarbeiter bezieht, besteht das Risiko, dass bei einem Ausscheiden des
Verkaufers auch keine Loyalitdt mehr gegentber dem Unternehmen gezeigt wird
(vgl. Palmatier u. a. 2007, S. 185). AuBer bei den bedienungsorientierten Frische-
theken liegt im deutschen LEH allerdings Uberwiegend das Selbstbedienungs-
prinzip vor (vgl. Hofer 2009, S. 115 f.). Abgesehen vom Kassiervorgang, der erst
nach der eigentlichen Kaufentscheidung am Regal durchgefihrt wird, besteht so-
mit beim Kauf der meisten Markenartikel im LEH weder personlicher Kontakt zu
den Verkaufern des Handlers noch zu den Mitarbeitern des Herstellers. Aus die-
sem Grund wird die Loyalitat gegenlber Verkaufsmitarbeitern ebenfalls nicht wei-

ter betrachtet.

2.1.2.2 Zusammenhang zwischen Marken- und Handlerloyalitat

Im vorangegangenen Kapitel wurde deutlich, dass in indirekten Vertriebswegen
das Kaufverhalten bei Marken- und Handlerwahl zusammenhéngen. Da diese
Arbeit die Wirkung von Auslistungen sowohl auf die Marken- als auch auf die
Héandlerloyalitat untersucht, wird dieser Zusammenhang im Folgenden naher be-

trachtet.
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Eggert u. a. (2012, S. 76 f.) geben einen systematischen Uberblick iber bisherige

Studien zum Zusammenhang zwischen Marken- und Héandlerloyalitéat. Erganzt

um einige weitere Studien sind diese in Tabelle 3 dargestellt:

Tabelle 3: Empirische Untersuchungen zum Zusammenhang zwischen Marken- und

Héandlerloyalitat

Art des Zusammen- | Studie Untersuchungs-
hangs kontext
Kein Zusammenhang | Frank u. a. (1969) EH
Homburg & Giering (2001) Automobil
Mittal u. a. (1999) Automobil
Korrelation zwischen | Cunningham (1961) EH / Eigenmarken
der Marken- und der | Tranberg & Hansen (1986) EH / Eigenmarken
Héandlerloyalitat
Markenloyalitat fihrt | Binninger (2008) EH / Eigenmarken
zu Handlerloyalitat Corstjens & Lal (2000) EH / Eigenmarken
Hansen & Singh (2008) EH / Eigenmarken
Huber & Herrmann (2001) Automobil
Sudhir & Talukdar (2004) EH / Eigenmarken
Olbrich & Windbergs (2007) EH / Eigenmarken
Handlerloyalitat fuhrt | Ailawadi u. a. (2001) EH / Eigenmarken
zu Markenloyalitat Bloemer & Lemmink (1992) Automobil
Bonfrer & Chintagunta (2004) | EH / Eigenmarken
Carman (1970) EH / Eigenmarken
Ewing (2000) Automobil
Verhoef u. a. (2007) Automobil
Wechselseitiger Ailawadi u. a. (2008) EH / Eigenmarken
Zusammenhang Eggert u. a. (2012) B2B (Medizintechnik)

Quelle: in Anlehnung an Eggert u. a. (2012, S. 77)

Nahezu alle dargestellten Untersuchungen bestétigen einen Zusammenhang

zwischen Marken- und Handlerloyalitat. Es wird allerdings deutlich, dass Unklar-

heit Uber die Richtung dieses Zusammenhangs besteht. So kommen jeweils etwa

gleich viele Arbeiten zu dem Ergebnis, dass Markenloyalitat die Handlerloyalitat

beeinflusst als auch umgekehrt.
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Hierbei ist zu beachten, dass sich samtliche Untersuchungen, die einen solchen
gerichteten Zusammenhang thematisieren, auf zwei spezielle Untersuchungs-
kontexte beschréanken: Eigenmarken im Einzelhandel sowie den Automobilver-
trieb. Vor dem Hintergrund dieser Untersuchung ist bei Eigenmarken zu beach-
ten, dass diese i. d. R. nur bei einem Handelsunternehmen gelistet sind und Kon-
sumenten bei einer Auslistung somit nicht die Mdglichkeit haben, die Marke bei
einem anderen Handler zu kaufen (vgl. Sloot & Verhoef 2008, S. 284). Die Stu-
dien zum Automobilvertrieb weisen eine &hnliche Beschréankung auf, da die un-
tersuchten Autohandler exklusiv die Marken eines Herstellers fuhrten (vgl. Eggert
u.a. 2012, S. 77).

Da die Entscheidungsmaoglichkeiten fir den Konsumenten in diesen Féllen sehr
eingeschrankt sind, ist es nicht verwunderlich, dass die Studien zu einem positi-
ven Zusammenhang zwischen Marken- und Handlerloyalitdt kommen. In klassi-
schen indirekten Vertriebswegen konkurrieren Hersteller und Handler allerdings
um die Kundenbindung (vgl. Diller & Goerdt 2005, S. 1217).

An vielen der in Tabelle 3 dargestellten Untersuchungen ist auBerdem kritisch zu
beurteilen, dass diese sich auf nur eine oder wenige Warengruppen beschranken
und deshalb nur bedingt verallgemeinerbar sind. Diller & Goerdt (2005, S. 1219
ff.) zeigen, dass die Beziehung zwischen Marken- und Einkaufsstattentreue sich

zwischen unterschiedlichen Warengruppen und Marken deutlich unterscheidet.

Nur zwei der dargestellten Untersuchungen betrachten einen wechselseitigen
Zusammenhang zwischen Marken- und Héandlerloyalitat. Ailawadi u. a. (2008,
S. 26) zeigten am Bespiel von Eigenmarken im Einzelhandel, dass bis zu einem
Eigenmarkenanteil von 40% am Sortiment sowohl die Marken- als auch die
Héandlerloyalitdt zunehmen. Bei einem noch héheren Eigenmarkenanteil kehrt

sich dieser Zusammenhang allerdings wieder um.

Eggert u. a. (2012, S. 86) kamen in ihrer Untersuchung zu folgendem Ergebnis:
Wenn Konsumenten sich nach einer Auslistung zwischen Handler und Marke
entscheiden mussen, entscheiden sie sich fir den Anbieter, dem gegenuber sie
loyaler sind. Marken- und Handlerloyalitat wird in diesem Fall also als moderie-

rende Variable auf das Kaufverhalten betrachtet. Die zentrale Forschungsfrage
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dieser Arbeit ist hingegen, wie sich Marken- und Handlerloyalitat nach einer Aus-
listung verandern. Marken- und Handlerloyalitat sind somit die abh&ngigen Vari-
ablen, die im Rahmen dieser Untersuchung gemessen werden. Diese werden im

folgenden Kapitel definiert und konzeptualisiert.

2.1.3 Arbeitsdefinition und Konzeptualisierung

In Kapitel 2.1 wurde deutlich, dass der Begriff Loyalitat in der Marketing-For-
schung sehr unterschiedlich definiert und konzeptualisiert wird. Die am weitesten
akzeptierte konzeptionelle Definition von Loyalitat, der sich auch diese Arbeit an-
schlieBt, sieht Aksoy (2013, S. 359) in folgender Definition von Oliver (1999,
S. 34):

»,a deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product/ser-
vice consistently in the future, thereby causing repetitive same-brand or
same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing

efforts having the potential to cause switching behavior.“

Die o. g. Definition von Loyalitat umfasst sowohl die Verhaltens- (,rebuy or repat-
ronize“) als auch die Einstellungskomponente (,deeply held commitment® und
spreferred product/service®). Da diese Arbeit Marken- und Handlerloyalitat unter-
sucht, wird diese Arbeitsdefinition von Loyalitat in Anlehnung an Hollmann (2012,

S. 12) um die Bezugsobjekte ,Marke” und ,Handler“ erweitert:

sDer Begriff Markenloyalitét beinhaltet die Loyalitét eines Kunden in Bezug
auf eine Marke, wédhrend der Begriff Handlerloyalitét die Loyalitét eines
Kunden in Bezug auf ein Handelsunternehmen bezeichnet, bei dem der

Kunde diese Marke einkauft.”

Als Grundlage fur die Konzeptualisierung dieses Loyalitatsverstandnisses dient
das in Kapitel 2.1.3 dargestellte Phasenmodell von Oliver (1999, S. 35 f.), wel-
ches die Einstellungskomponente wiederum in kognitive, affektive und konative
Loyalitat unterteilt. Im Gegensatz zu der von Oliver (1999, S. 35) vertretenen Auf-

fassung, dass Loyalitat sich entlang der Phasen entwickelt, bis in der vierten



24 2. Konzeptionelle Grundlagen

Phase schlieB3lich loyales Verhalten erreicht ist, wird in dieser Arbeit jedoch da-
von ausgegangen, dass die einzelnen Loyalitdtsphasen sich wechselseitig be-
einflussen kdénnen. Diese Auffassung deckt sich mit den empirischen Befunden
von El-Manstrly & Harrison (2013, S. 1850 f.). Insbesondere bei Low-Involve-
ment-Produkten — die im Fokus dieser Arbeit stehen — kann eine positive Einstel-
lung auch nach wiederholten Kaufen der Marke entstehen und ist nicht Voraus-

setzung fur loyales Kaufverhalten (vgl. Gbmez & Rubio 2010, S. 517).

Homburg & Giering (1996, S. 6) unterscheiden je nach Komplexitat des zu unter-
suchenden Konstrukts einfaktorielle und mehrfaktorielle Konstrukte. Die mehr-
faktoriellen Konstrukte werden wiederum in ein- und mehrdimensionale Kon-
strukte unterteilt. Bei der hier zu konzeptualisierenden Loyalitdt handelt es sich
dementsprechend um ein mehrdimensionales Konstrukt mit den beiden theoreti-
schen Dimensionen ,Einstellung” und ,Verhalten®, wobei die Einstellungsdimen-
sion wiederum in die Faktoren ,kognitive®, ,affektive” und ,konative Einstellung”
unterteilt wird. Abbildung 4 fasst diese Konzeptualisierung, welche die Grundlage
fir das zu entwickelnde Untersuchungsmodell und die Operationalisierung dar-

stellt, zusammen.

Abbildung 4: Konzeptualisierung von Marken- und Handlerloyalitat

Konstrukt

Dimensionen Einstellung

affektiv

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Homburg & Giering (1996, S. 6)

Faktoren
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2.2 Grundlagen von Auslistungen im Einzelhandel

Im Folgenden werden Auslistungen zunachst aus Perspektive des Handels als
Entscheidungsproblem der Sortimentspolitik dargestellt. AnschlieBend werden
Auslistungen aufgrund von Produkteliminationen durch Hersteller betrachtet, die
zur Folge haben, dass das Produkt auch bei anderen Handlern nicht mehr ver-
fugbar ist. Kurzfristige Nichtverfligbarkeit aufgrund von Lieferengpéssen und Lie-
ferunterbrechungen sowie von Out-of-Stock-Situationen werden in Kapitel 3.3

von Auslistungen als langfristiger Nichtverfugbarkeit abgegrenzt.

2.2.1 Auslistungen im Rahmen der Sortimentspolitik des Handels

Das Sortiment ist neben dem Standort und dem Preis entscheidend fir die Wahl
einer Einkaufsstatte durch den Konsumenten (vgl. Broniarczyk & Hoyer 2006,
S. 225; Briesch u. a. 2009, S. 176). Die Sortimentspolitik ist somit Kernleistung

eines Handelsunternehmens (vgl. Muller-Hagedorn u. a. 2012, S. 544).

Neben strategischen Entscheidungen Uber Sortimentspositionierung, Sorti-
mentsbreite und Sortimentstiefe ist die Entscheidung tber die Zugehdrigkeit ein-
zelner Artikel zentraler Bestandteil der operativen Sortimentspolitik (vgl. Zielke
2012, S. 509). Es mussen also regelméaBig Entscheidungen Uber Ein- und Aus-
listungen getroffen werden. Abbildung 5 zeigt die Einordnung von Auslistungen

in die Sortimentspolitik:
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Abbildung 5: Einordnung von Auslistungen in die Sortimentspolitik

Sortimentspolitik

Sortimentsstrategie Operative Sortimentspolitik
—  Sortimentspositionierung — Einzelne Einlistung
— Sortimentsbreite — Einzelne Auslistung
v
— Sortimentstiefe Sortimentsoptimierung

Quelle: Zielke 2012, S. 509

Einzelne Auslistungsentscheidungen sind Bestandteil der operativen Sortiments-
politik des Handels. Die Entscheidungen trifft im Wesentlichen der Einkauf des
Handels. Die Ursachen fur Auslistungsentscheidungen kénnen aber durchaus
strategische Sortimentséanderungen sein. Sloot (2006, S. 12 f.) unterscheidet vier
Typen von Auslistungsentscheidungen. Nur der erste Typ ist eine operative Ent-

scheidung:

1. Sortimentspflege: Listung einzelner neuer Artikel, Auslistung einzelner bisher
gelisteter Artikel. Dies entspricht der in Abbildung 5 dargestellten operativen
Sortimentsoptimierung.

2. Logistische Optimierung der Lieferkette: Diese kénnen eine groBe Anzahl von
Artikeln in mehreren Produktkategorien umfassen.

3. Strategische Veranderung des Umfangs der Produktkategorie: In Abbildung
5 entspricht dies einer Verringerung der Sortimentstiefe. DarGber hinaus wére
noch eine Veradnderung der Sortimentsbreite zu ergéanzen, wenn eine ge-

samte Warengruppe ausgelistet wird.
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4. Politisch motivierte Auslistungen als Druckmittel, um in Listungsgespréachen

bessere Einkaufskonditionen auszuhandeln.

In den letzten Jahrzehnten haben sich durch eine starke Konzentration des Han-
dels die Machtverhélinisse zwischen Handel und Herstellern deutlich zugunsten
des Handels verschoben (vgl. Miller-Hagedorn u. a. 2012, S. 206 ff.). Der Le-
bensmittelmarkt in Deutschland, der im Fokus dieser Arbeit steht, wird heute von
wenigen groBen Einzelhandelsunternehmen beherrscht. Die vier MarktfUhrer
Edeka, Rewe, Schwarz-Gruppe und Aldi haben einen Anteil von 84% an der Ge-
samtbeschaffung des LEH. Bei Herstellermarken betragt der Anteil 73%, bei
Handelsmarken sogar 89%. Gleichzeitig erzielt in allen Warengruppen eine Spit-
zengruppe von maximal vier Herstellern den gr6Bten Teil des Umsatzes. Der Le-
bensmittelmarkt wird somit weitgehend zwischen wenigen groBen Lebensmittel-
herstellern und wenigen groBen Einzelhandelsunternehmen abgewickelt (vgl.
Bundeskartellamt 2014, S. 150 ff.).

Der Lebensmitteleinzelhandel ist der wichtigste Intermediar zwischen der Kon-
sumguterindustrie und den Endverbrauchern. Die starke Konzentration im LEH
macht es fur die Hersteller zunehmend notwendig, bei den verbleibenden Hand-
lern dauerhaft gelistet zu bleiben, um den Endverbraucher zu erreichen (vgl. von
Schlippenbach & Pavel 2011, S. 2).

Vor diesem Wettbewerbshintergrund werden jahrlich Zehntausende neuer Artikel
in den Lebensmittelmarkt eingefuhrt. Da die Regalflachen allerdings nicht mehr
gréBer, sondern eher kleiner werden, mussen folglich zahlreiche Artikel aus dem
Sortiment genommen werden (vgl. GfK Consumer Panels 2015, S. 1)'. Esch

(2014, S. 25 ff.) nennt folgende Ursachen fir diese Inflation neuer Produkte:

e Zunehmende Marktsegmentierung aufgrund immer heterogener werdenden
Bedurfnissen der Konsumenten
o Markteintritt neuer Wettbewerber durch zunehmende Internationalisierung

e Verklrzung der Produktlebenszyklen

1 Die GfK gibt nicht an, um wie viel und in welchem Zeitraum die Regalflachen kleiner wurden.
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e Hohe Floprate bei Produktneueinfihrungen

Aufgrund der riesigen Produkt- und Markenvielfalt — das Sortiment in GroBfla-
chen des Lebensmitteleinzelhandels umfasst mehrere zehntausend Artikel (vgl.
Schroéder 2012, S. 81) — werden viele Marken von den Konsumenten zunehmend
als austauschbar wahrgenommen. Hersteller sehen sich folglich zunehmend
durch Auslistungen durch den Handel bedroht (vgl. Verbeke u. a. 1998, S. 1.008).

Hierzu tragt auch der stark gestiegene Anteil von Handelsmarken bei. Neben ei-
ner Differenzierung gegentber anderen Handelsunternehmen wird mit der Ein-
fihrung von Handelsmarken auch die Macht gegentber den Herstellern erhéht.
Hiervon sind insbesondere Herstellermarken betroffen, die keine starke Marktpo-
sition haben (vgl. Olbrich 2001, S. 256 f.).

Idealerweise sollte ein Handler Artikel auslisten, die wenig zum Gewinn beitra-
gen. Allerdings ist es schwierig, die Profitabilitdt einzelner Artikel zu bestimmen.
Das liegt einerseits daran, dass die Supply-Chain-Kosten (bspw. Lagerkosten,
Personalkosten) einzelner Artikel sehr unterschiedlich sein kénnen (vgl. Davies
1994, S. 476). Andererseits missen neben den Kosten gleichzeitig die Bedurf-
nisse der Kunden berlcksichtigt werden (vgl. Verhoef & Sloot 2006, S. 239). So
kann es sinnvoll sein, einen Artikel mit geringer direkter Profitabilitat im Sortiment
zu halten, wenn ohne den Artikel Kunden insgesamt verloren gehen (vgl. Davies
1994, S. 476).

Neben Kosten und Kundenbedirfnissen ist schlieBlich noch das Sortiment und
die Wettbewerbsstarke anderer Handler zu bertcksichtigen. Dukes u. a. (2009,
S. 318) zeigten, dass Handler mit groBer Wettbewerbsstarke unprofitable Ni-
schenartikel eher auslisten kbnnen, wahrend schwéchere Wettbewerber die Ar-
tikel weiterhin neben den Standardartikeln im Sortiment halten muissen. Der
schwéchere Wettbewerber muss dann die héheren Kosten fir das breitere Sor-

timent tragen.

Aufgrund der Vielzahl der vom LEH gefuhrten Artikel und der zahlreichen Pro-

duktinnovationen, die ins Regal dréngen, ist es schwierig, eine optimale Auswahl
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der auszulistenden Artikel zu treffen. Mller-Hagedorn u. a. (2012, S. 572) nen-
nen eine Reihe von Kennzahlen, auf die Auslistungsentscheidungen gestutzt

werden kénnen:

e Absatz

e Umsatz

e Absatzveranderungen

e Umsatzveranderungen

¢ Handelsspanne

e Deckungsbeitrag

e Direkte Produkt-Rentabilitat

e Lagerumschlag

e Deckungsbeitrag in Relation zur beanspruchten Verkaufsflache

e Anzahl der Warenkdrbe, in denen der betreffende Artikel vorhanden ist

e Reichweite

Gleichzeitig kritisieren die Autoren, dass lediglich die Kennzahl ,,Anzahl der Wa-
renkdOrbe, in denen der betreffende Artikel vorhanden ist“ Verbundbeziehungen
bertcksichtigt. Darliber hinaus bericksichtigt keine der Kennzahlen die subjek-
tive Austauschbarkeit und Loyalitédt gegentber den Artikeln. So kann es sein,
dass trotz schwacher Kennzahlen die Auslistung eines Artikels mit hoher Mar-
kenloyalitédt und ohne akzeptierte Alternativen zu erheblichen UmsatzeinbuBBen

fuhren kann.

Kaufman u. a. (2006, S. 585) zeigten auBerdem, dass Listungsentscheidungen
im LEH stark durch die persdnlichen Beziehungen zwischen dem Vertriebsmitar-
beiter des Herstellers und dem Einkaufer des Handlers beeinflusst werden. Die
Wahrscheinlichkeit einer Einlistung eines neuen Artikels steigt in ihrer Untersu-
chung um uber 60%, wenn der Vertriebsmitarbeiter eine enge personliche Bezie-
hung zum Eink&ufer aufbauen konnte. Es kann davon ausgegangen werden,
dass ein ahnlicher Zusammenhang auch bei Auslistungsentscheidungen beste-

hen wird.
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Dieses Ergebnis ist zwar nachvollziehbar, es zeigt aber auch, dass Listungsent-
scheidungen haufig subjektiv geféllt werden und dass nicht immer ausschlieBlich

geeignete Kriterien fur die Entscheidungen herangezogen werden.

2.2.2 Auslistungen aufgrund von Produkteliminationen durch Hersteller

Neben Auslistungsentscheidungen durch den Handel kann auch der Hersteller
Produkte eliminieren, so dass diese fir den Konsumenten nicht mehr verfagbar

sind.

Bei den meisten Produkten bricht am Ende ihres Lebenszyklus der Absatz bzw.
Gewinn ein. Eine strategische Option des Herstellers ist dann, das Produkt ein-
zustellen (vgl. Kotler 2016, S. 516). Fur den Verbraucher ist das Produkt dann
langfristig nicht mehr verfligbar. Bei Produkteliminationen durch Hersteller fehlt
im Vergleich zu Auslistungsentscheidungen durch den Handel aus Konsumen-
tenperspektive eine Option zur Veranderung des Kaufverhaltens: der Kauf des
Produkts bei einem anderen Handler. Allerdings besteht dennoch grundsatzlich
die Option eines Handlerwechsels, da anstelle eines alternativen Produkts beim
gleichen Handler auch ein anderes Produkt bei einem anderen Handler gekauft

werden kann.

Neben einzelnen Produkten kann es auch sinnvoll sein, eine gesamte Marke ein-
zustellen. Viele Unternehmen erwirtschaften 80-90% ihres Gewinns mit weniger
als 20% ihrer Marken. Dennoch werden unprofitable Marken haufig weiter am
Leben gehalten, da ansonsten negative Auswirkungen auf Kunden und Vertriebs-
partner beflrchtet werden. Ein weiterer Grund ist das haufige Widerstreben der
Markenmanager, deren Karriere vom Erfolg ihrer Marke abhéngt (vgl. Kumar
2003, S. 86 ff.).

Im Vergleich zur Entwicklung neuer Marken bzw. Weiterentwicklung bestehender
Marken wird weniger Aufmerksamkeit, Management-Zeit und Aufwand in die Eli-
mination bestehender erfolgloser Marken investiert (vgl. Varadarajan u. a. 2006,
S. 195). Demensprechend ist die Entwicklung neuer Produkte umfangreich er-

forscht. Studien, die die Wirkung der Eliminationen von Markenprodukten auf
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Konsumenten untersuchen, finden sich hingegen kaum (vgl. Sattari u. a. 2015,
S. 482).

Homburg u. a. (2010, S. 532) zeigten beispielsweise, dass sich Produktelimina-
tionen negativ auf die Kundenzufriedenheit und —loyalitat auswirken. Daraus lasst
sich grundsatzlich ableiten, dass auch bei einer Auslistung die Markenloyalitat
negativ beeinflusst wird. Die Ergebnisse lassen sich allerdings nur bedingt auf
diese Arbeit Ubertragen. Dies liegt nicht nur an der fehlenden Option, das Produkt
anderweitig zu kaufen, sondern auch daran, dass die Loyalitat hier einen anderen
Bezugspunkt hat (das Unternehmen anstelle der Marke) und dass Loyalitat enger
definiert wurde: ,,... degree to which the customer continues the business relati-
onship after the elimination and intends to do so in the future® (Homburg u. a.
2010, S. 534). Darlber hinaus wurde die Untersuchung in einem Business-to-

business-Kontext durchgefihrt.

Sattari u. a. (2015, S. 482 ff.) analysierten die psychologischen Auswirkungen
von Markenauslistungen. Dabei Ubertrugen sie das von Worden (2009) entwi-
ckelte Vier-Phasen-Modell nach einem Trauerfall auf Markeneliminationen. Die
vier Phasen umfassen 1. kein Glaube an die Realitdt des Verlustes, 2. den
Schmerz der Trauer verarbeiten, 3. die Realitat des Verlustes akzeptieren und 4.
in neue Beziehungen investieren. Es wird deutlich, dass die emotionalen Auswir-
kungen sich im Zeitverlauf nach der Produktelimination verandern. Ubertragen
auf Auslistungen bedeutet dies, dass eine Untersuchung an einem einzigen be-
stimmten Zeitpunkt diesen Prozess nicht abbilden kann. Diese Erkenntnis wird

bei der Entwicklung des Untersuchungsdesigns in Kapitel 5 bertcksichtigt.

2.2.3 Abgrenzung von kurzfristiger Nichtverfiigbarkeit
2.2.3.1 Out-of-Stock

Out-of-Stock-Situationen (OOS) gehdéren zu den gréBten Problemen von Han-
delsunternehmen (vgl. Avlijas u. a. 2015, S. 131). Unter OOS werden Bestands-
licken auf der Verkaufsflache verstanden (vgl. Helm & Hegenbart 2009, S. 10).
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Obwonhl zahlreiche Untersuchungen hierzu bestehen und durch verschiedene
Projekte versucht wird, die Warenverflgbarkeit zu verbessern, ist das AusmafB
nach wie vor erheblich (vgl. Helm u. a. 2013, S. 224). Studien zur Warenverfug-
barkeit am PoS beziffern, dass durchschnittlich 5-10% der gelisteten Artikel nicht
im Regal verfugbar sind (vgl. Gruen u.a. 2002, Roland Berger Strategy
Consultants 2003, Aastrup & Kotzab 2010).

Wéhrend bei Auslistungen, wie in Kapitel 3.1 und 3.2 gezeigt wurde, eine be-
wusste Entscheidung durch einen Handler oder Hersteller getroffen wird, entste-
hen zeitlich begrenzte Out-of-Stock-Situationen durch unzureichende logistische
Prozesse. Insbesondere zu spates Verraumen der Ware ins Regal und zu spate
oder zu geringe Bestellungen fliihren zu Regallticken (vgl. Corsten & Gruen 2004,
S. 27).

Im Rahmen dieser Arbeit sind insbesondere die Kundenreaktionen auf OOS-Si-
tuationen relevant. Sloot u. a. (2005, S. 19) nennen insgesamt sechs mdgliche

Kundenreaktionen (Reihenfolge entsprechend abnehmender Markenloyalitat):

1. Handlerwechsel (Kauf des Artikels in einem anderen Geschéft noch am glei-
chen Tag)

2. Artikelwechsel (Kauf eines anderen Artikels der gleichen Marke)

3. Kaufaufschub (Absicht, den Artikel beim nachsten Einkauf in dem gleichen
Geschéaft zu kaufen)

4. Kaufabbruch (I&angerfristig gar kein Kauf eines solchen Artikels mehr)

5. Kategoriewechsel (Kauf eines Substitutionsproduktes aus einer anderen Pro-
duktkategorie)

6. Markenwechsel (Kauf eines Artikels einer anderen Marke innerhalb der glei-

chen Produktkategorie)

In anderen Studien werden nicht immer alle sechs Reaktionen betrachtet. Insbe-
sondere Kategoriewechsel werden nicht immer als eigene Verhaltensreaktion be-
ricksichtigt, da diese — ebenso wie Kaufabbriiche — selten vorkommen (vgl. Sloot
u. a. 2005, S. 19). Die Ergebnisse unterschiedlicher Studien zeigen nicht immer
die gleichen Verhaltensreaktionen. Den Handler wechseln bspw. in der Untersu-

chung von Angerer (2004, S. 5) 31%, in der Untersuchung von van Woensel u. a.
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(2007, S. 710) nur ca. 10%. Die Ergebnisse weiterer Studien liegen zwischen
diesen beiden Extremwerten. Verhoef & Sloot (2006, S. 241) ermitteln bei 19%
einen Handlerwechsel, Roland Berger Strategy Consultants (2003, S. 11) bei
21%. Die groBen Unterschiede zwischen den Ergebnissen sind vermutlich insbe-
sondere durch die jeweils betrachteten Produktkategorien zu erklaren. Van
Woensel u. a. (2007, S. 707) betrachteten nur eine Produktkategorie (Brot), wah-

rend die Ubrigen drei Studien ein deutlich breiteres Spektrum einbezogen.

Neben den Verhaltensreaktionen bericksichtigen einige der OOS-Untersuchun-
gen auch wirtschaftliche Konsequenzen der kurzfristigen Nichtverfligbarkeit von
Listungsartikeln. Angerer (2004, S. 6) bspw. beziffert die UmsatzeinbuBen auf-
grund von OOS auf 4%.

Campo u. a. (2004, S. 834 ff.) untersuchten, inwieweit sich die Erkenntnisse aus
Studien zu Reaktionen bei OOS-Situationen auf Auslistungen Ubertragen lassen.
Beide Formen der Nichtverfigbarkeit haben gemeinsam, dass ein Artikel nicht
wahrend eines Einkaufs gekauft werden kann. OOS-Situationen treten fir den
Verbraucher allerdings unerwartet beim Einkauf auf und erfordern eine unmittel-
bare Reaktion. Bei Auslistungen hingegen kann der Verbraucher im Voraus sein
Verhalten anpassen. Insbesondere kann bereits im Vorfeld entschieden werden,
aufgrund der Nichtverfligbarkeit in einem anderen Geschaft einzukaufen. Dabei
gehen Campo u. a. (2004, S. 836) davon aus, dass die Auslistung dem Verbrau-
cher bewusst ist, andernfalls wurde er wie bei einem Out-of-Stock von der Nicht-

verfugbarkeit Gberrascht werden.

Darlber hinaus wird bei Auslistungen die Bereitschaft der Verbraucher groBer
eingeschéatzt, Aufwand in die Suche nach einem Ersatzartikel oder -geschéft zu
investieren, da es sich nicht um einen einmaligen Kaufversuch handelt, sondern
um eine langfristige Nichtverfigbarkeit. Daraus folgt auch, dass die mogliche
Verhaltensreaktion ,Kaufaufschub im gleichen Geschéaft” bei Auslistungen im Ge-
gensatz zu OOS-Situationen nicht besteht. Insgesamt kommen Campo u. a.
(2004, S. 841) zu dem Ergebnis, dass die negativen Auswirkungen auf den Hand-
ler bei Auslistungen gréBer sind als bei OOS-Situationen, also mehr Konsumen-

ten haufiger bei einem anderen Handler einkaufen.
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Abgesehen von den kurzfristigen Verhaltensreaktionen, die als Indikator der Ver-
haltensdimension der Marken- und Héandlerloyalitat betrachtet werden kénnen,
wurde die langerfristige Wirkung von OOS auf die Marken- und Handlerloyalitat

bisher nicht untersucht.

2.2.3.2 Lieferengpasse und Lieferunterbrechungen

Durch Lieferengpasse und Lieferunterbrechungen kann es zu einer zeitlich be-
fristeten Nichtverfligbarkeit von Produkten im gesamten Handel kommen. Wé&h-
rend Auslistungsentscheidungen im Handel jedoch permanent getroffen werden
mussen und Produkteliminationen durch Hersteller zentrale strategische Marke-
ting-Entscheidungen darstellen, handelt es sich bei Lieferengpassen und Lie-
ferunterbrechungen i. d. R. um Ausnahmesituationen, die nur bedingt beeinfluss-

bar sind.

Lieferengpasse kbnnen insbesondere bei einer stark schwankenden Nachfrage
entstehen (vgl. Meffert u. a. 2015, S. 551). Im Jahr 2013 entstanden bspw. Lie-
ferengpésse fur Baby-Milchpulver wie Milumil und Aptamil insbesondere in deut-
schen Ballungszentren aufgrund einer sehr schnell und stark gestiegenen Nach-
frage in China. Grau-Exporte und eine Produktion an der Kapazitatsgrenze lieBen
die Nachfrage fur Trockenmilch-Produkte auch auf dem deutschen Markt steigen
(vgl. Steinheuer 2013, S. 53).

Unterbrechungen in der Logistik-Kette kbnnen ebenso zu Lieferengpassen fuh-
ren. Bspw. musste im April 2010 der Flugverkehr in Nord- und Mitteleuropa we-
gen einer Aschewolke infolge eines Vulkanausbruchs auf Island weitgehend ein-
gestellt werden. Allerdings flhrte selbst dieser extreme Ausnahmefall nur zu we-
nigen Engpassen. Einzelne Produkte wie Hummer und Rosen waren jedoch be-
troffen (vgl. Loderhose 2010, S. 57).

Auch durch Missernten kdnnen Lieferengpasse entstehen. 2014 waren bspw.

wahrend der Weihnachtszeit in vielen Supermérkten keine Haselniisse mehr ver-



2. Konzeptionelle Grundlagen 35

fugbar. GroB3e Teile der 2014er-Haselnussernte in der Tirkei, der wichtigsten An-
baunation mit 70% der weltweiten Ernte, wurden durch Frost zerstort (vgl.
WeltN24 2014, S. 2).

Neben Lieferengpassen kann eine befristete Nichtverfigbarkeit auch bewusst
herbeigefuhrt werden, z. B. durch jahreszeitliche Limitierungen. Ziel einer sol-
chen Verknappung des Angebots ist eine Erhbhung der Attraktivitat bzw. des
Strebens nach dem Produkt. Ein Beispiel fur eine solche Lieferunterbrechung,
die den gesamten Handel betrifft, ist die ,Sommerpause” fur einige Ferrero-Pra-
linenprodukte (vgl. Gierl & Plantsch 2007, S. 120 ff.).
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3. Stand der Forschung zur Wirkung von
Auslistungen

Im Folgenden werden bisherige Studien zur Wirkung von Auslistungen systema-
tisch aufbereitet, bevor in einem Fazit die in dieser Arbeit aufgegriffene For-

schungslicke dargestellt wird.

Bei der Literaturrecherche wurde folgendermaBen vorgegangen, um einen mog-

lichst vollstandigen Uberblick zu erlangen:

1. Keywordsuche in 20 Top Marketing Journals?

2. Suche der gleichen Keywords in mehreren Online-Datenbanken3

3. Suche der Quellen aus den Literaturverzeichnissen bereits gefundener rele-
vanter Literatur

4. Suche von Quellen, in denen relevante bereits gefundene Literatur zitiert wird

3.1 Uberblick

Seit Mitte der 90er Jahre wurden eine Reihe von Untersuchungen zur Wirkung
von Auslistungen durchgeflhrt. Einige dieser Studien untersuchten durch Feldex-
perimente die Wirkung von z. T. erheblichen Reduzierungen der Anzahl angebo-
tener Artikel auf den Umsatz. Andere Untersuchungen betrachteten Einstellungs-
wirkungen oder veranderte Kaufabsichten durch Befragungen Uberwiegend bei

hypothetischen Auslistungen oder im Rahmen von Laborexperimenten.

Lediglich zwei Untersuchungen wurden bisher durchgefuhrt, bei denen von tat-
séchlichen Auslistungen betroffene Kunden sowohl vor als auch nach der Auslis-

tung befragt wurden. Sloot u. a. (2006) erforschten die Wirkung einer Sortiments-

2 Gesuchte Keywords (auf deutsch und englisch): ,assortment®, ,unavailability“, ,category man-
agement®, ,retail AND delisting®, ,retail AND variety”, ,retail AND range“. Suche in den am
héchsten gerankten Journals entsprechend dem SJR SCimago Journal & Country Rank in der
Kategorie Marketing

3 EBSCO, JSTOR, SpringerLink
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reduktion in HOhe von 25% der angebotenen Reinigungsartikel auf die Wahrneh-
mung von Sortimentsvielfalt, die Sucheffizienz und die Zufriedenheit mit dem Sor-
timent. Kotouc (2006) betrachtete die Reduzierung der Anzahl der angebotenen
Artikel in zwei Produktkategorien um 14% bzw. um 28%. Dabei wurden die Wahr-
nehmung der Sortimentsreduktion sowie die Wirkung auf das Sortimentsimage

und auf zukinftige Kaufverhaltensabsichten gemessen.

In Tabelle 4 sind die bisher durchgefihrten Studien zur Wirkung von Auslistungen

zusammengefasst.
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Tabelle 4: Studien zur Wirkung von Auslistungen im Einzelhandel
Studie Art der Auslistung |Gemessene Methoden
Wirkungen
Beneke u. a. |Reduzierung der An-  |Zufriedenheit mit Sorti- |Laborexperiment: On-
(2013) zahl der angebotenen |ment line-Befragung von 86
Weinartikel von 60 auf Weinkonsumenten vor
44 und 75 nach Sorti-
mentsreduktion in
simuliertem Online-
Weinshop
Boatwright & |Reduzierung der An- |Umsatz je Produktkate-|Feldexperiment bei
Nunes zahl der angebotenen |gorie Online-LEH bei 292

(2001 / 2004)

Artikel in 42 Produktka-
tegorien um 20%-80%

Kunden, Kontroll-
gruppe mit 455 Kunden

Borle u. a.
(2005)

Reduzierung der An-
zahl der angebotenen
Artikel in 147 Produkit-
kategorien um 24%-
91%

Umsatz insgesamt,
Umsatz je Einkauf und
Kaufhaufigkeit (jeweils
je Produktkategorie
und insgesamt)

Feldexperiment bei
Online-LEH bei 840
Kunden, Kontroll-
gruppe mit 378 Kunden

Broniarczyk
u. a. (1998) -
- Studie 1 -

Reduzierung der An-
zahl der angebotenen
Artikel (FMCG) von 25
auf 19 Artikel

Beurteilung der Vielfal-
tigkeit des Angebots

Praferierte Einkaufs-
statte

Laborexperiment:
Prasentation der
Artikel in Broschlire,
Befragung von 212
Studierenden

Broniarczyk

Reduzierung der An-

Beurteilung der Vielfal-

Laborexperiment:

(Cerealien und Marga-
rine)

ckungsgréBe / Marken-
oder Artikelwechsel /
Aufschub bis zum
nachsten Einkauf im
gleichen Geschaft /
Kauf in anderem Ge-
schaft / kein Kauf)

u. a. (1998) |zahl der angebotenen (tigkeit des Angebots  |Prasentation der Artikel
-Studie 2 - Artikel (FMCGQG) von 48 in Regal-Nachbau,
auf 36 /24 / 12 Artikel schriftliche Befragung
von 229 Besuchern ei-
nes Volleyball-Turniers
Campo u. a. |Hypothetische Auslis- [Verhaltensabsicht Persénliche Instore-
(2004) tung gekaufter Artikel |(Kauf anderer Pa- Befragung von 993

Verbrauchern, die eine
der beiden untersuch-
ten Produktkategorien
gekauft haben
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Artikel in je 2 Pro-
duktkategorien um
14% bzw. um 28%

Sortimentsimage

Verhaltensabsicht (Arti-
kelwechsel / Kauf des
Artikels bei anderem
Handler / gar kein Kauf
mehr bei untersuchtem
Héandler)

Umsatz je Produktkate-
gorie
Umsatz je Warenkorb

Untersu- |Art der Auslistung |Gemessene Methoden
chung Wirkungen
Dahana Auslistung eines von  |Nach der Auslistung Feldexperiment in 4
(2013) 14 untersuchten Zahn- |gekaufte alternative Drogerie-Méarkten: Ana-
pasta-Artikeln nach 4  |Artikel lyse der Kundenkarten-
Monaten, Einlistung daten von 672 Kunden,
eines neuen Artikels die dort min. 10 x in-
nach weiteren 4 Mona- nerhalb der 2 Untersu-
ten chungsjahre Zahnpasta
gekauft haben
De Clerck Tats&chliche Aus- und |Umsatz je Produktkate-|Vollstandige Scanner-
u. a. (2001) |Einlistungen gorie Daten von 358 Super-
méarkten Uber 2 Jahre
Dreze u. a. |Reduzierung der An- |Umsatz und Gewinn  |Feldexperiment in 30
(1994) zahl der angebotenen |insgesamt sowie je LEH-Markten, Kontroll-
Artikel in 8 Produktka- |Produktkategorie gruppe: 30 LEH-Méarkte
tegorien bei gleichzeiti-
ger Veranderung der
Regalanordnung
Heidemann |Reduzierung der An- |Tatsachliche Suchzeit |Feldexperiment in ei-
(2011)/ zahl angebotener Beurteilung der Sorti- |nem Baumarkt: Per-
Nagengast |Kleineisenwaren- mentsvarietat, Orientie- |SOnliche Befragung so-
u.a. (2013) |Artikel um 20% rung, Auswahlzufrie-  [Wie Beobachtung von
denheit, Unsicherheit  [#96 Kunden mit er-
und Stress kennbarem Interesse
Kaufabschlussrate an der untersuchten
Produktkategorie
Hollmann Hypothetischer Wech- |Absicht zum vertikalen |Schriftliche Befragung
(2012) sel vom indirekten Kanalwechsel von 339 Zahnarzten
B2B-Vertrieb zum Di-
rektvertrieb (Auslistung
bei allen Handlern)
Kotouc Reduzierung der An-  |Wahrnehmung der Feldexperiment bei
(2006) zahl der angebotenen |Sortimentsreduktion Online-LEH:

1. Pretest-Posttest-
Onlinebefragung 4
Wochen vor und 4 Wo-
chen nach Sortiments-
reduktion (295 Kunden)

2. Zeitreihenanalyse
der Umsatzentwicklung
der 4 Produktkatego-
rien 12 Wochen vor bis
10 Wochen nach der
Sortimentsreduktion
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Untersu- |Art der Auslistung |Gemessene Methoden
chung Wirkungen
Piris (2014) |Veranderung von 27% |Beurteilung der Sorti- |Feldexperiment in 4
der angebotenen 34  |mentsvarietat LEH-Méarkten: Personli-
Reis-Artikel Einstellung gegeniiber |che Instore-Befragung
Kaufabsicht
Sivakumar & |Hinzufligen / Entfer- Praferenz fur alle Arti- |Laborexperiment:
Cherian nung einer Alternative |kel im jeweiligen Schriftliche Befragung
(1995) in Choice Sets bei 4 Choice-Set von ca. 300 Studieren-
Produktkategorien den
Sloot & Hypothetische Auslis- |Absicht zum Handler- |Laborexperiment:
Verhoef tung der bisher am wechsel Online-Befragung von
(2008) haufigsten gekauften 395 Bier-Kaufern
- Studie 1 -  |Biermarke
Sloot & Hypothetische Auslis- [Absicht zum Handler- |Laborexperiment:
Verhoef tung gekaufter Marken |(und Markenwechsel Persénliche Instore-Be-
(2008) in mehreren Produktka- fragung in je 4 Méarkten
- Studie 2 -  [tegorien von 4 Handelsketten
von 1.213 Kunden
Sloot u. a. Reduzierung der An-  |Umsatz in der Pro- Feldexperiment in 2
(2006) zahl angebotener Rei- |duktkategorie LEH-Méarkten:
nigungsartikel um 25% |\yanrnehmung von 1. Analyse von (iber
(Auslistung von 37 Arti-|gortimentsvielfalt, Su- |25.000 Kundenkarten-
keln) cheffizienz und Sorti- |daten 26 Wochen vor
mentszufriedenheit und nach Sortimentsre-
Tatsachliche Suchzeit |duktion (2 Kontroll-
fiir gekauften Artikel ~ |markte)
2. Personliche Instore-
Beobachtung und Be-
fragung unmittelbar
nach Kauf: 154 Befra-
gungen eine Woche
vor Sortimentsreduk-
tion, 179 Befragungen
12 Wochen danach
van der Auslistung aller Artikel |Marktanteilsverédnde- |Feldexperiment,
Maelen u. a. |eines groBen FMCG- |rung des Handlers und |GfK-Scannerdaten
(2017) Herstellers, Wiederein- |des Herstellers in den

listung nach Losung
des Konfliktes

betroffenen Produktka-
tegorien nach Auslis-
tung und Wiedereinlis-
tung
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Untersu- |Art der Auslistung |Gemessene Methoden

chung Wirkungen

Wiebach & |Jeweils Entfernen Artikelwahl (teilweise |6 Laborexperimente:

Hildebrandt |eines von 3 bzw. 4 als zusatzliche Optio- |Online-Befragungen

(2014 / 2012) |Artikeln aus einem nen Handlerwechsel |von 216 /354 /333 /

/ Wiebach Choice Set sowie kein Kauf) 364 /594 / 763 Studie-

(2012) Bei 3 Studien Prafe-  |renden (bei einer Stu-
renzurteile zu den die teilweise schriftliche
Artikeln Befragung)

Zhang & Reduzierung der An-  |Kaufhaufigkeit, Absatz, |Feldexperiment bei On-

Krishna zahl der angebotenen |Umsatz je Produktkate- |line-Lebensmittelhand-

(2007) Artikel in 3 Produktka- |gorie ler, Vergleich der ers-

tegorien um 18%-32% |Marktanteil der verblie- |t€n 33 Kalenderwo-
(Waschmittel, Marga-  \henen Marken je Pro- |chen 1997, 1998, 1999
rine, Pastasauce) duktkategorie fir 669 Haushalte

Quelle: eigene Darstellung

In den folgenden Kapiteln werden die in Tabelle 4 zusammengefassten Aspekte
»Art der Auslistung®, ,gemessene Wirkungen® und ,Methoden® der bestehenden
Untersuchungen detailliert betrachtet. AnschlieBend werden untersuchte Ein-
flussfaktoren (moderierende Variablen) auf die Wirkungen der Auslistungen zu-
sammengefasst, bevor in Kapitel 3.6 die in dieser Arbeit betrachtete Forschungs-

licke diskutiert wird.

Da diese Untersuchung Auslistungen im Handel betrachtet, werden Studien, die
sich mit Produkt- oder Markeneliminationen aus Herstellersicht ohne Berucksich-
tigung des Handels beschéftigen, nicht weiter bericksichtigt (vgl. z. B. Homburg
u. a. 2010, Mao u. a. 2009, Prigge 2008). Auch Studien, die sich nur mit der Wir-
kung von groBen bzw. kleinen Sortimenten beschéftigen, ohne dabei Verande-
rungen im Sortiment zu berlcksichtigen, werden nicht weiter betrachtet (vgl.
z. B. Boyd & Bahn 2009, Chernev & Hamilton 2009, Chernev 2003, Estrella-
Ramon 2014, Gazquez-Abad & Martinez-Lépez 2014, Scheibehenne u. a. 2010).
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3.2 Untersuchte Arten von Auslistungen (unabhéngige
Variablen)

Die bisherigen Untersuchungen zur Wirkung von Auslistungen lassen sich grund-

satzlich zwei Entscheidungstatbestdanden der Sortimentspolitik zuordnen:

1. Reduzierung der Sortimentstiefe als sortimentsstrategische Entscheidung

2. Auslistung einzelner Artikel als Entscheidung der operativen Sortimentspolitik

Tabelle 5: Untersuchte Arten von Auslistungen

Reduzierung der Sortimentstiefe Auslistung einzelner Artikel
(Sortimentsstrategie) (operative Sortimentspolitik)
Beneke u. a. 2013) Campo u. a. (2004)

Boatwright & Nunes (2001 / 2004) Dahana (2013)

Borle u. a. (2005) De Clerck u. a. (2001)
Broniarczyk u. a. (1998) Sivakumar & Cherian (1995)
Dréze u. a. (1994) Sloot & Verhoef (2008)
Heidemann (2011) / Nagengast u. a. Wiebach & Hildebrandt (2014 /2012) /
(2013) Wiebach (2012)

Kotouc (2006)

Sloot u. a. (2006)

Zhang & Krishna (2007)

Quelle: eigene Darstellung

In Tabelle 5 sind die bisherigen Studien den beiden oben genannten Arten von
Auslistungen zugeordnet. Bei den bisherigen Untersuchungen zu sortimentsstra-
tegischen Auslistungsentscheidungen ist au3erdem zu unterscheiden, ob eine
oder wenige Produktkategorien exemplarisch untersucht wurden oder ob die
Tiefe des gesamten Sortiments verkleinert wurde. Letzteres war bei den Studien
von Boatwright & Nunes (2001 / 2004) und Borle u. a. (2005) der Fall. Alle ande-

ren Untersuchungen haben sich auf ein bis acht Produktkategorien beschrankt.

Einige der Studien zur operativen Auslistung einzelner Artikel untersuchten ne-

ben der Wirkung der Auslistungen auch die Wirkung von gleichzeitigen oder spéa-
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teren Einlistungen von Alternativartikeln. Dahana (2013) bspw. erforschte an-
hand von Kundenkartendaten die Verédnderung des Kaufverhaltens nach der
Auslistung eines von 14 Zahnpasta-Artikeln sowie nach der Einlistung eines
neuen Artikels vier Monate nach der Auslistung. De Clerck u. a. (2001) analysier-
ten auf Basis von vollstandigen Scanner-Daten von 358 Supermarkten Uber zwei

Jahre sémtliche Aus- und Einlistungen.

Alle anderen vier Untersuchungen zu operativen Auslistungen betrachten ledig-
lich die Effekte der Auslistungen. Im Gegensatz zu den meisten Studien zu sorti-
mentsstrategischen Auslistungsentscheidungen und den beiden o. g. Untersu-
chungen von De Clerck u. a. (2001) und Dahana (2013) werden dabei lediglich

hypothetische und keine tatsachlichen Auslistungen betrachtet.

Zwei der in Tabelle 4 genannten Studien lassen sich nicht in diese Systematik
einordnen, sondern beschaftigen sich mit speziellen strategischen Auslistungs-
problemen. Van der Maelen u. a. (2017) untersuchten mit Hilfe von GfK-Panel-
daten die Auswirkungen der Auslistung samtlicher Artikel eines groBen FMCG-
Herstellers durch eines der groBten belgischen Einzelhandelsunternehmen.
Ebenso wurden die Auswirkungen der spateren Wiedereinlistung der Marken des

Herstellers analysiert, nachdem beide Unternehmen den Konflikt beendet hatten.

Hollmann (2012) erforschte den Wechsel eines B2B-Anbieters vom indirekten
Vertrieb zum Direktvertrieb. Dadurch sind samtliche Produkte des Herstellers bei
allen Handlern nicht mehr verfugbar. Obwohl somit zahlreiche Artikel im Sorti-
ment der Handler ausgelistet wurden, handelt es sich nicht um eine sortiments-

strategische Entscheidung des Handels.
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3.3 Untersuchte Wirkungen (abhéngige Variablen)

Die bisher gemessenen Wirkungen von Auslistungen lassen sich grundsatzlich
Okonomischen und vorokonomischen ZielgréBen zuordnen. Hierzu zahlen im

Rahmen der bisher durchgeflhrten Studien insbesondere:

1. Okonomische ZielgroBen: Veranderungen von verschiedenen Umsatzgré-
Ben, Absatz, Gewinn und Marktanteilen

2. Psychographische oder vorékonomische ZielgroBen: Kaufverhalten, Verhal-
tensabsichten, Praferenzen, Einstellungsanderungen und Wahrnehmung der

Auslistung

In Abbildung 6 ist der Zusammenhang zwischen den einzelnen Zielgr6Ben dar-

gestellt:
Abbildung 6: ZielgréBen im Marketing
—>  Image Unterneh-
menswert
l A
Bekanntheit Kaufabsichten Rendite
A A A
Gewinn
_______ Zufriedenheit A
| Kundenbindung Deckunas-
gs
(_\ K beitrag <
: A
Wi'(z?ﬁr' Kauf P Umsatz [€>» Marktanteil
—>»  Kosten [€—
psychographische ZielgréBen I> O6konomische ZielgréBen

Quelle: Esch u. a. 2008, S. 25

Bei einem groBen Teil der durchgefuhrten Untersuchungen wurde die langerfris-
tige Umsatzverédnderung der Produktkategorien gemessen, in denen Artikel aus-

gelistet wurden. Hierzu zahlen die Arbeiten von Boatwright & Nunes (2001 /
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2004), Borle u. a. (2005), De Clerck u. a. (2001), Dreze u. a. (1994), Kotouc
(2006), Sloot u. a. (2006) und Zhang & Krishna (2007), die zusatzlich den Absatz
je Produktkategorie und den Marktanteil der verbliebenen Marken je Produktka-
tegorie berlcksichtigten. Dréze u. a. (1994) haben dartber hinaus die Umsatz-
entwicklung der Mérkte insgesamt sowie die Gewinnentwicklung je Produktkate-
gorie und der Méarkte insgesamt analysiert. Borle u. a. (2005) und Kotouc (2006)
bertcksichtigten neben einzelnen Produktkategorien insgesamt auch die Um-
satzentwicklung einzelner Warenkérbe. Van der Maelen u. a. (2017) untersuch-
ten Marktanteilsverdnderungen des Handlers und des Herstellers in den betroffe-

nen Produktkategorien nach Auslistung und Wiedereinlistung.

Die Untersuchungen, bei denen die Veranderung ékonomischer GréBen infolge
von Auslistungen gemessen wurden, kommen nicht zu einem einheitlichen Er-
gebnis. Wéahrend Borle u. a. (2005, S. 620) und Sloot u. a. (2006, S. 544) Um-
satzeinbufB3en infolge von Auslistungen feststellten, konnte in anderen Untersu-
chungen keine negative Wirkung auf 6konomische Zielgr6Ben gemessen werden
(vgl. Boatwright & Nunes 2001 und 2004, S. IV, Dreze u. a. 1994, S. 309, Kotouc
2006, S. 287). Auch innerhalb einzelner Untersuchungen traten deutliche Unter-
schiede zwischen einzelnen untersuchten Produktkategorien auf (vgl. De Clerck
u. a. 2001, S. 21, Zhang & Krishna 2007, S. 557).

Nachteil der dargestellten 6konomischen ZielgréBen ist, dass sie nicht die
Grinde und Ursachen des Kaufverhaltens erklaren kénnen (vgl. Piris 2014,
S. 46). Einen Beitrag hierzu leisten hingegen die im Folgenden erdrterten vorko-
nomischen ZielgréBen, die bisher im Rahmen von Studien zur Wirkung von Aus-

listungen untersucht wurden.

Unmittelbar auf das 6konomische Umsatzziel wirkt der Kauf sowie der im Rah-
men dieser Arbeit besonders relevante Wiederkauf. Die Arbeiten von Borle u. a.
(2005) und Zhang & Krishna (2007) sind die einzigen beiden Untersuchungen,
bei denen die tatséchliche Kaufhaufigkeit der Produktkategorie bei den jeweils
betrachteten Online-Handlern gemessen wurde. Borle u. a. (2005) haben zusatz-
lich die Kaufhaufigkeit insgesamt bei dem betrachteten Online-Shop analysiert.

Die Frage, welche Marken dabei gekauft wurden, war nicht Thema der Studie.
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Heidemann (2011) bzw. Nagengast u. a. (2013) erforschten die Auswirkung einer
Sortimentsreduktion auf die tatsachliche Suchzeit fur gekaufte Artikel sowie die
Kaufabschlussrate innerhalb der Produktkategorie bei Konfrontation mit dem re-

duzierten Sortiment.

Die Veranderung der Marken- oder Artikelwahl stand hingegen bei den Studien
von Dahana (2013), Wiebach & Hildebrandt (2014 / 2012) und Wiebach (2012)
im Fokus. Dahana (2013) untersuchte in einem Feldexperiment, welche alterna-
tiven Artikel nach der Auslistung eines von 14 untersuchten Zahnpasta-Artikeln
tatsachlich gekauft wurden. Wiebach & Hildebrandt analyisierten durch insge-
samt sechs Laborexperimente die Artikelwahl, bei drei der Experimente wurden
zusatzlich die Optionen ,Handlerwechsel” sowie ,kein Kauf* beriicksichtigt. Diese

beiden Optionen wurden &uBerst selten von den Teilnehmern der Studie gewéhlt.

Im Vergleich zu tats&chlichem Kaufverhalten wurden Verhaltensabsichten haufi-
ger untersucht. In Anlehnung an die vergleichsweise zahlreichen OOS-Studien
haben Campo u. a. (2004) fur hypothetische Auslistungen verschiedene Verhal-
tensreaktionen erforscht: Kauf einer anderen Packungsgr6Be, Marken-
oder Artikelwechsel, Aufschub bis zum néchsten Einkauf im gleichen Geschéft,
Kauf in einem anderen Geschéft sowie kein Kauf mehr. Dabei kamen sie zu dem
Ergebnis, dass nur ein kleiner Teil der Befragten ein anderes Geschéft aufsuchen
wirde (vgl. Campo u. a. 2004, S. 839).

Kotouc (2006, S. 262 ff.) untersuchte die Verhaltensabsichten Artikelwechsel,
Kauf des Artikels bei einem anderen Handler sowie gar kein Kauf mehr bei dem
Héandler. Dabei wurden bisherige Kaufer von tatsachlichen Auslistungsartikeln ei-
nes Online-Shops befragt, wie sie auf die Sortimentsreduktion reagieren wirden.
Wéhrend die groBe Mehrheit der Probanden sich fur einen Artikelwechsel ent-

scheiden wirden, gaben 4% an, den Handler zu wechseln.

Sloot & Verhoef (2008) fuhrten ein Online-Experiment und eine hypothetische
Befragung durch, um die Absicht zum Handler- und Markenwechsel zu untersu-
chen. Piris (2014) analysierte, inwieweit Veranderungen der Sortimentstiefe und
—breite die Absicht verédndern, Artikel der untersuchten Reis-Produktkategorie bei

dem betrachteten Handler zu kaufen.
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Ebenfalls eine reine Verhaltensabsicht untersuchte Hollmann (2012) im Rahmen
eines hypothetischen Wechsels eines Herstellers vom indirekten B2B-Vertrieb
zum Direktvertrieb (Auslistung bei allen Handlern). Dabei wurden bisherige Kun-
den befragt, inwieweit sie bereit waren, den Vertriebskanal zu wechseln und di-
rekt beim Hersteller zu kaufen anstelle beim bisherigen Handler. Die Analyse be-
trachtet die Verhaltensabsichten im Rahmen eines Strukturgleichungsmodells,

wobei die Intensitat der Wechselbereitschaft nicht dargestellt wird.

Neben dem Kaufverhalten und insbesondere den Kaufabsichten wurden in meh-
reren Studien auch Einstellungswirkungen als psychographische oder vorékono-
mische ZielgréBen berilcksichtigt. Hierzu zahlen bspw. die Studien, bei denen
Praferenzen* fir die Artikel in ausgewahlten Choice-Sets analysiert wurden (vgl.
Sivakumar & Cherian 1995, Wiebach & Hildebrandt 2014 /2012 / Wiebach 2012).

Broniarczyk u. a. (1998) betrachteten die Beurteilung der Vielfaltigkeit des Ange-
bots sowie die praferierte Einkaufsstatte in einem Laborexperiment. Die Beurtei-
lung der Sortimentsvarietat bzw. —vielfalt lag auch im Fokus der Arbeiten von
Heidemann (2011) / Nagengast u. a. (2013), Piris (2014) und Sloot u. a. (2006),
letzterer berticksichtigte zuséatzlich die Sucheffizienz und Sortimentszufrieden-
heit. Die Zufriedenheit mit dem Sortiment bzw. die Auswahlzufriedenheit haben
ebenso Beneke u. a. (2013) und Heidemann (2011) / Nagengast u. a. (2013) un-
tersucht. Letztere haben wiederum zusétzlich die Orientierung am Regal, Unsi-

cherheit und Stress bertcksichtigt.

Die Einstellung gegenuber dem Sortiment (Piris 2014) bzw. das Sortimentsimage
(Kotouc 2006) sind weitere psychographische ZielgréBen, die in Folge von Aus-
listungen untersucht wurden. Kotouc (2006) hat zuséatzlich gemessen, inwieweit
die Sortimentsreduktion in einem Online-Shop Uberhaupt wahrgenommen wurde.
60% der Kéufer eines Online-Shops haben eine Reduzierung der Anzahl der an-
gebotenen Artikel in 2 Produktkategorien um 14% bzw. um 28% nicht bemerkt
(vgl. Kotouc 2006, S. 205).

4 In dieser Arbeit werden Praferenzen als ein Indikator der Einstellungsdimension der Loyalitat
betrachtet (vgl. Kapitel 5.2.2)
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Die bisherigen Studien wurden zwar unter sehr unterschiedlichen Rahmenbedin-
gungen durchgefihrt und haben sehr unterschiedliche Teilaspekte berticksich-

tigt.

3.4 Eingesetzte Untersuchungsmethoden

Die bisher durchgefuhrten Studien zur Wirkung von Auslistungen werden im Fol-

genden in Bezug auf drei zentrale methodische Aspekte naher betrachtet:

1. Datenerhebungsmethoden: Umsatz- / Absatzdaten bzw. Befragungen

2. Zeitlicher Horizont der Untersuchung: Querschnitts- bzw. Langsschnittunter-
suchungen

3. Quasi-Feld-Experimente, Quasi-Labor-Experimente® bzw. Hypothetische

Auslistungen

Bei nicht ganz der Hélfte der Studien wurden vorhandene Umsatz- und / oder
Absatzdaten Uber einen langeren Zeitraum analysiert. Bei diesen Studien handelt
es sich folglich um Langsschnittanalysen sowie um Quasi-Feldexperimente. Da-

bei wurde grundsatzlich auf drei unterschiedliche Datenquellen zurtckgegriffen:

e Handelspaneldaten (De Clerck u. a. 2001, van der Maelen u. a. 2017)

e Umsatz- / Absatzdaten des Handels mit aggregiertem Datenniveau (Dréze
u. a. 1994, Kotouc 2006)

e Umsatz- / Absatzdaten des Handels mit Individualdatenniveau (Boatwright &
Nunes 2001 / 2004, Borle u. a. 2005, Dahana 2013, Sloot u. a. 2006, Zhang
& Krishna 2007)

Sowohl die Studien mit Handelspaneldaten als auch mit Umsatz- / Absatzdaten
des Handels auf aggregiertem Datenniveau kdnnen sich auf sehr umfangreiche
Datengrundlagen stutzen. Vorteil der Handelspaneldaten gegenuber den Um-

satz- / Absatzdaten des Handels ist, dass auch Verédnderungen bei anderen

5 Quasi-Experimente erfillen nicht alle Anforderungen an experimentelle Designs, wie bspw.
eine zufallige Zuordnung zu Versuchs- und Kontrollgruppe (vgl. Rack & Christophersen (2009,
S. 21f)
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Héandlern sichtbar werden kdnnen, bei denen die untersuchten Auslistungsartikel
evtl. noch erhéltlich sind. So konnte van der Maelen u. a. (2017) bspw. Marktan-
teilsveranderung des Handlers und des Herstellers in den betroffenen Produktka-
tegorien nach Auslistung und Wiedereinlistung analysieren. Im Gegensatz dazu
wurden in der Untersuchung von Dréze u. a. (1994) zwar nur bei dem betrachte-
ten Handelsunternehmen die Auswirkungen auf Umsatz- und Gewinn gemessen,
allerdings hatte diese Studie den Vorteil, dass eine vergleichbare Kontrollgruppe

von 30 LEH-Markten der gleichen Handelskette vorlag.

Die gerade beschriebenen Handelspanels geben basierend auf sehr groBen
Stichproben zwar Auskunft dartiber, welche Produkte gekauft werden, aber nicht
von wem diese gekauft werden (vgl. KuB u. a. 2014, S. 169). Das gleiche gilt
auch fur die Umsatz- / Absatzzahlen des Handels, sofern diese auf aggregierte
Scannerdaten zurickgreifen. Um bspw. Wiederkaufe analysieren zu kénnen, rei-
chen solche aggregierten Daten jedoch nicht aus. Um dies mdglich zu machen,
wurde in einigen Untersuchungen auf Umsatz- / Absatzdaten des Handels mit

Individualdatenniveau zurlckgegriffen.

Boatwright & Nunes (2001 / 2004), Borle u. a. (2005) sowie Zhang & Krishna
(2007) haben die Verkaufe von Online-Shops genutzt, um das Kaufverhalten ein-
zelnen Kunden zuordnen zu kénnen. Allerdings ist es fraglich, ob das Kaufver-
halten in Online-Shops auf Kaufe im stationdren Einzelhandel — der im Fokus
dieser Untersuchung liegt — Ubertragbar ist. Der Aufwand, bei Nichtverfligbarkeit
eines Produktes einen anderen Online-Handler zu suchen, ist schlieBlich deutlich
geringer, als bspw. ein anderes stationares Geschéaft aufzusuchen. Im Vergleich
zu Handelspaneldaten und aggregierten Verkaufsdaten des Handels waren die

Stichproben in diesen Untersuchungen mit 292 bis 840 Kunden erheblich kleiner.

Dahana (2013) und Sloot u. a. (2006) haben das Kaufverhalten anhand von Kun-
denkartendaten in vier Drogerie- bzw. zwei LEH-Markten untersucht. Dies er-
mdglichte zwar die Messung des Kaufverhaltens in den untersuchten Markten
nach der Auslistung, nicht aber die Auswirkungen auf das Kaufverhalten in Wett-
bewerbsmarkten. AuBerdem werden durch Kundenkartendaten nicht die Ein-

kaufe aller Kunden gleichermaBen ausgewiesen, da Stammkunden vermutlich
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eher Kundenkarten besitzen und nutzen als Gelegenheitskunden. Auch kénnen
Kaufe ohne Vorlage der Kundenkarte getatigt werden, so dass diese nur unvoll-
stéandige Daten Uber das tatsachliche Kaufverhalten liefern (vgl. Schréder 2006,
S. 24).

Wahrend die bisher in diesem Kapitel dargestellten Studien anhand von Ver-
kaufsdaten Veranderungen im Kaufverhalten gemessen haben, wurden bei an-
deren Untersuchungen Befragungen als Erhebungsmethode eingesetzt. Um Ein-
stellungen oder Meinungen zu messen — was vor dem Hintergrund des in Kapitel
2 diskutierten Verstandnisses von Loyalitat notwendig ist — bleibt eine Befragung
unverzichtbar (vgl. Diekmann 2008, S. 434).

Bei insgesamt vier Untersuchungen wurden die Befragungen im Kontext tatséch-
licher Auslistungen im Handel durchgefihrt. Wéhrend Heidemann (2011) /
Nagengast u. a. (2013) und Piris (2014) Querschnittsuntersuchungen durch per-
s6nliche Instore-Befragungen durchfiihrten, handelt es sich bei Kotouc (2006)
und Sloot u. a. (2006) um die einzigen beiden Langsschnittuntersuchungen. In
der Pretest-Posttest-Onlinebefragung von Kotouc (2006) wurden vier Wochen
vor und vier Wochen nach einer Sortimentsreduktion Kunden eines Online-Shops

befragt.

Vor dem Hintergrund, dass sich Auslistungen langfristig auswirken kénnen (vgl.
Broniarczyk u. a. 1998, S. 167), erscheint der von Sloot u. a. (2006) gewéahlte
Zeitraum von zwolf Wochen nach der Sortimentsreduktion als angemessener far
die Posttest-Befragung. Im Gegensatz zu Kotouc (2006), der bei der Pretest- und
Posttest-Befragung die gleichen Probanden befragte, hat Sloot u. a. (2006) zwei
Instore-Befragungen mit unabhéangigen Stichproben durchgefihrt. Ehemalige
Kunden, die aufgrund der Sortimentsreduktion die Einkaufsstatte wechselten,
konnten bei der Ex-post-Befragung somit nicht mehr erreicht werden. Aus Sicht

des Handlers sind diese Kunden aber sehr bedeutsam.

Bei den gerade dargestellten Studien handelt es sich um Quasi-Feldexperimente.
Feldexperimente besitzen zwar grundsatzlich eine hohe Realitatsnéhe, ihr Nach-
teil ist aber die mangelnde Kontrolle von Stérvariablen (vgl. Berekoven u. a. 2009,

S. 149). Dartber hinaus erscheint die Datenerhebung bei den o. g. Befragungen
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aufwendig. Diese Probleme wurden bei den Laborexperimenten umgangen.
Beneke u. a. (2013) haben die Auswirkung einer Sortimentsreduktion in einem
simulierten Online-Weinshop auf die Sortimentszufriedenheit gemessen. Zwei
weitere Laborexperimente fluhrten Broniarczyk u. a. (1998) durch. Dabei wurde
eine Sortimentsreduktion in einem Experiment mittels Darstellung in einer Bro-
schure prasentiert, in einem weiteren durch einen Regalnachbau. Noch weiter
vereinfacht wurde der Versuchsaufbau in den Studien von Sivakumar & Cherian
(1995), Wiebach & Hildebrandt (2014 / 2012) und Wiebach (2012). In diesen wur-

den Artikel aus Choice Sets mit wenigen Alternativen entfernt.

Eine weitere Gruppe von Befragungen untersuchte die Wirkung hypothetischer
Auslistungen. Dabei wurden (potenzielle) Kaufer nach ihren Verhaltensabsichten
gefragt, wenn ein Artikel nicht verfugbar wére. Hierunter fallen die drei Arbeiten
von Campo u. a. (2004), Hollmann (2012) und Sloot & Verhoef (2008). Da aber
bspw. der Aufwand, in einen anderen Markt zu fahren, bei einer hypothetischen
Befragung geringer ist als bei einem tatsachlichen Einkauf, spiegeln die Ergeb-
nisse nicht unbedingt tatsachliches Verhalten wider (vgl. Sloot u. a. 2005, S. 16).
Verstarkt wird dieses Problem dadurch, dass Konsumenten ihr zukiinftiges Kauf-

verhalten nur eingeschrankt vorhersagen kénnen (vgl. Morwitz 1997, S. 57).

3.5 Untersuchte Einflussfaktoren (moderierende Variablen)

In den meisten bisherigen Untersuchungen wurde neben der direkten Wirkung
von Auslistungen auch die Rolle von moderierenden Einflussfaktoren untersucht.

Diese Moderatoren sind in Tabelle 6 zusammengefasst.
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Tabelle 6: Untersuchte Moderatoren auf die Wirkung von Auslistungen
Moderatoren Quellen
Handlerloyalitat Baumgartner & Steenkamp (1996),
Campo u. a. (2004), Hollmann (2012)

% Handlerzufriedenheit Hollmann (2012)

. | Vorhandensein alternativer Handler Sloot & Verhoef (2008),

e Hollmann (2012)

- SortimentsgréBe van der Maelen u. a. (2017)
Handelsmarkenanteil van der Maelen u. a. (2017)
Zeitbeschrankungen beim Einkauf Campo u. a. (2004)
Einkaufshaufigkeit im LEH Campo u. a. (2004)

Einstellung zum Einkaufen Babin u. a. (1994), Campo u. a. (2004)
Verbrauchsrate Campo u. a. (2004)
Konsumentenerfahrung Kotouc (2006), Beneke u. a. (2013)

~ |Variety Seeking Kotouc (2006)

E’ Subjektives Auswabhlrisiko innerhalb Kotouc (2006)

3 der Warengruppe

S |Subjektive Bedurfnisdringlichkeit Kotouc (2006)

:i Bevorzugte PackungsgréBe Campo u. a. (2004)

Impulskauf van der Maelen u. a. (2017)

Alter Kotouc (2006), Sloot & Verhoef
(2008), Wiebach & Hildebrandt (2010)

Einkommen Kotouc (2006)

Beruf Kotouc (2006)

Geschlecht Kotouc (2006, Sloot & Verhoef (2008)

< |Display-Unterstiitzung De Clerck u. a. (2001)

-f:’ GroBeinkauf / ,kleiner” Einkauf Campo u. a. (2004), Kahn &

g Schmittlein (1992)

E’_! Werbeangebotsintensitat van der Maelen u. a. (2017)

@ Werbeintensitat vor Auslistung Zhang & Krishna (2007)

Marktanteil der ausgelisteten Artikel Boatwright & Nunes (2001),
beim Handler Zhang & Krishna (2007)
Marktanteil der ausgelisteten Artikel im | Sloot & Verhoef (2008)

¢ |Gesamtmarkt

-§ Anteil der ausgelisteten Artikel Boatwright & Nunes (2001)

a | Anteil der ausgelisteten Marken Boatwright & Nunes (2001)

< | Anzahl der ausgelist. Artikel je Marke | Zhang & Krishna (2007)
Veranderung des Anteils der ausgelis- |Zhang & Krishna (2007)
teten Artikel je Marke an allen Artikeln
der Warengruppe
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Moderatoren

Quellen

4. Produkt (Fortsetzung)

Anteil der ausgelisteten Marken-
GroéBen-Kombinationen

Anzahl der ausgelist. PackungsgréBen
Warengruppenpreis

Bevorzugter / nicht bevorzugter Artikel
aus Konsumentensicht

Preisniveau der ausgelisteten Artikel

Markenprofilierung
Warengruppenumfang

Verfligbarkeit akzeptabler
Alternativen

Artikelloyalitat
Markenloyalitat

Markenzufriedenheit
Share of Wallet
Subjektive Wichtigkeit des Produktes

Subjektive Wichtigkeit d. Warengruppe
Bevorratung

Einkaufshaufigkeit ausgelisteter Artikel
Praferenz der ausgelisteten Artikel
Einzigartigkeit des Artikels
Hedonistische / utilitaristische Produkte
Attraktivitat von Alternativen
Handelsmarke / Herstellermarke

Herstellerstarke

Anteil von Premiummarken
Konzentration der angebot. Marken
Markenwert

Brand deal frequency
Umfang der Auslistungen

Boatwright & Nunes (2001)

Zhang & Krishna (2007)
Boatwright & Nunes (2001)

Borle u. a. (2005),
Broniarczyk u. a. (1998)

Zhang & Krishna (2007),
van der Maelen u. a. (2017)

Sloot & Verhoef (2008)

Broniarczyk u. a. (1998), De Clerck
u. a. (2001), Sloot & Verhoef (2008)

Jain & Srinivasan (1990),
Campo u. a. (2004)

Baumgartner & Steenkamp (1996),

Campo u. a. (2004)

Hollmann (2012), Kotouc (2006),

Zhang & Krishna (2007)
Hollmann (2012)
Zhang & Krishna (2007)

Campo u. a. (2000),
Campo u. a. (2004)

Kotouc (2006)

De Clerck u. a. (2001)
Zhang & Krishna (2007)
Zhang & Krishna (2007)
De Clerck u. a. (2001)
Sloot & Verhoef (2008)
Hollmann (2012)

Sloot & Verhoef (2008),
De Clerck u. a. (2001)

De Clerck u. a. (2001)
Sloot & Verhoef (2008)
De Clerck u. a. (2001)

Sloot & Verhoef (2008),
van der Maelen u. a. (2017)

van der Maelen u. a. (2017)
De Clerck u. a. (2001)

Quelle: eigene Darstellung
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Es wird deutlich, dass dabei mit tber 50 untersuchten Variablen ein sehr breites
Spektrum an moglichen EinflussgréBen betrachtet wurde, wobei auffallt, dass nur
wenige der Moderatoren in mehr als einer Untersuchung Bertlcksichtigung fan-
den. Die Kategorisierung in handler-, produkt-, konsumenten- und situationsbe-
zogene Moderatoren erfolgte in Anlehnung an Wiebach & Hildebrandt (2010,
S. 3).

Mehr als die Hélfte der analysierten Variablen beziehen sich auf die ausgelisteten
Produkte. AuBerdem wurden haufig konsumentenbezogene Moderatoren unter-
sucht. Diese umfassen sowohl Verhaltens- als auch Einstellungs- und demogra-
phische Variablen. Handler- und situationsbezogene EinflussgroBen hingegen

wurden nur in Ausnahmeféllen betrachtet.

3.6 Fazit und Abgrenzung der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist die Erforschung der Frage, wie sich Auslistungen auf die
Marken- und Handlerloyalitat auswirken. In der vorangegangenen Analyse des
Forschungsstandes wurde deutlich, dass in mehreren Studien die Wirkung von
Auslistungen auf psychographische und vor6konomische Marketing-Zielgr6Ben
untersucht wurde. Dabei wurden auch einige ZielgréBen gemessen, die dem in
Kapitel 2 diskutierten Konstrukt ,Loyalitat” unterzuordnen sind. Der dort erlauter-
ten Verhaltensdimension von Loyalitat kbnnen insbesondere folgende Operatio-

nalisierungen zugeordnet werden:

o Kaufhaufigkeit beim Handler insgesamt und der betroffenen Produktkategorie
(vgl. Borle u. a. 2005, Zhang & Krishna 2007)

e Marken- und Artikelwahl (vgl. Dahana 2013, Wiebach & Hildebrandt 2014 /
2012 und Wiebach 2012)

o Kaufabschlussrate innerhalb der Produktkategorie bei Konfrontation mit dem

reduzierten Sortiment (vgl. Heidemann 2011 / Nagengast u. a. 2013)
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Einen Beitrag zur Messung der Einstellungsdimension von Loyalitat leisten fol-

gende GrdBen:

o Praferenzen fiur Artikel in Choice-Sets (vgl. Sivakumar & Cherian 1995,
Wiebach & Hildebrandt 2014 / 2012, Wiebach 2012)

e Préferierte Einkaufsstatten (vgl. Broniarczyk u. a. 1998)

e Einstellung zur Sortimentsvarietat bzw. —vielfalt (vgl. Heidemann 2011 /
Nagengast u. a. 2013, Piris 2014 und Sloot u. a. 2006)

e Zufriedenheit mit dem Sortiment bzw. der Auswahl (vgl. Beneke u. a. 2013,
Heidemann 2011 / Nagengast u. a. 2013, Sloot u. a. 2006)

e Sortimentsimage (vgl. Kotouc 2006) bzw. Einstellung gegentber dem Sorti-
ment (vgl. Piris 2014)

e Verhaltensabsichten (vgl. Campo u. a. 2004, Hollmann 2012, Kotouc 20086,
Piris 2014, Sloot & Verhoef 2008)

Es wird deutlich, dass zwar einzelne Aspekte bzw. Operationalisierungen der
Marken- und Handlerloyalitat bei den bisherigen Studien erforscht wurden, dem
in Kapitel 2 dargestellten umfassenden Konstrukt Loyalitadt werden die gemesse-
nen Zielgr6Ben jedoch nicht gerecht. Vor allem inwieweit sich die Einstellungen
der Konsumenten sowohl in Bezug auf die Marke als auch auf das Handelsun-
ternehmen andern, ist nicht ausreichend erforscht. Diese Arbeit soll einen Beitrag

zur SchlieBung dieser Forschungsliicke leisten.

Darlber hinaus wurde aufgezeigt, dass zwischen operativen (Auslistung einzel-
ner Artikel) und strategischen Auslistungen (Reduzierung der Sortimentstiefe)
unterschieden werden muss. Wahrend die Mehrzahl der existierenden Studien
sich mit strategischen Auslistungen beschaftigten, stehen Auslistungen einzelner
Artikel durch den Handler im Rahmen der operativen Sortimentspflege im Fokus

dieser Arbeit.

Eine weitere Forschungsliicke besteht darin, dass dynamische Aspekte der

durch Auslistungen mdglicherweise initiierten Einstellungs- und Verhaltensénde-
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rungen bisher nur ansatzweise untersucht wurden. Eine Ausnahme stellt die Ar-
beit von Kotouc (2006) dar, in der neben der Messung von Einstellungsverande-

rungen auch die Wahrnehmung einer Sortimentsreduktionen betrachtet wurde.

In den folgenden beiden Kapiteln wird das Untersuchungsmodell und —design
dieser Arbeit entwickelt. Dabei wird deutlich, dass sich diese Arbeit nicht nur in-
haltlich, sondern auch methodisch deutlich von den existierenden Studien ab-
grenzt. Es werden zwar, wie bei allen anderen dargestellten Untersuchungen, bei
denen Einstellungen gemessen wurden, auch in dieser Studie die Daten durch
Befragungen erhoben. Dabei wird im Rahmen eines Quasi-Feld-Experiments im
stationdren LEH eine L&angsschnittuntersuchung mit drei Messpunkten durchge-

fahrt: Vor der Auslistung, kurzfristig danach sowie langerfristig danach.

Die einzigen beiden Langsschnittuntersuchungen, bei denen Einstellungs- oder
Verhaltensénderungen erfragt wurden, sind die Studien von Kotouc (2006) und
Sloot u. a. (2006). Kotouc (2006) befragte zwar Kunden vor und nach einer Aus-
listung, die Ex-post-Messung erfolgt allerdings bereits kurzfristig nach der Auslis-
tung. AuBerdem wurden Kunden eines Online-Shops und nicht des stationéaren

Handels befragt.

Sloot u. a. (2006) haben zwar erst langerfristig (zwélf Wochen nach der Auslis-
tung) die Ex-post-Messung durchgefiihrt, allerdings wurden persoénliche Inter-
views am PoS geflhrt. Die zentrale Zielgruppe der ehemaligen Kunden, die auf-
grund der strategischen Sortimentsreduktion den Handler wechselten, konnten

somit bei der Ex-post-Messung nicht mehr erreicht werden.

Diese beiden methodischen Einschrankungen — Messung von sowohl kurz- als
auch langfristigen Auswirkungen sowie Berucksichtigung aller Kunden in den Ex-
post-Messungen, die von den Auslistungen betroffen sind — werden durch das

aufwendige Design dieser Untersuchung verhindert.
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Zusammenfassend lasst sich diese Arbeit insbesondere durch folgende vier As-

pekte von bisher durchgefihrten Untersuchungen abgrenzen:

1.

Im Fokus dieser Untersuchung stehen operative Auslistungsentscheidungen
im Rahmen der Sortimentspflege, bisher wurden Uberwiegend strategische

Auslistungen im Rahmen von Sortimentsreduktionen erforscht.

. Die zu untersuchende abhangige Variable Loyalitat ist — entsprechend dem

aktuellen Verstandnis von Loyalitat in der Marketing-Wissenschaft — deutlich
umfassender konzeptualisiert als in bisherigen Arbeiten. Bisher wurden nur
einzelne operationale Aspekte der Loyalitat bertcksichtigt.

Durch die Bericksichtigung dynamischer Aspekte der durch Auslistungen
moglicherweise initiilerten Einstellungs- und Verhaltensédnderungen wird nicht
nur die Wirkung auf die abhangigen Variablen gemessen, sondern es wird
auch ein Beitrag zur Erklarung moglicher Verdnderungen geleistet.

Neben diesen drei inhaltlichen Unterscheidungen grenzt sich diese Arbeit
auch durch die in den folgenden Kapiteln entwickelte Untersuchungsmethode

deutlich von bisherigen Studien ab.
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4. Untersuchungsmodell und Hypothesen

Das Untersuchungsmodell dieser Arbeit wird in mehreren aufeinander aufbauen-
den Phasen erarbeitet. Zunachst wird in Kapitel 4.1 ein grundlegendes theoreti-
sches Rahmenmodell entwickelt. Dies geschieht im Allgemeinen auf Basis
grundlegender Modelle zur Erklarung des Konsumentenverhaltens und im Spe-
ziellen auf Basis der bisherigen wissenschatftlichen Erkenntnisse zum For-

schungsgegenstand.

Im nachsten Schritt wird dieses Rahmenmodell in Kapitel 4.2 mit Hilfe von zwei
qualitativen Vorstudien konkretisiert. Die beiden Vorstudien dienen dazu, den
Forschungsgegenstand in seiner Breite und Tiefe besser zu erfassen und zu ver-
stehen und um somit einen madglichst groBen Theoriezuwachs durch die Unter-

suchung zu erreichen (vgl. Srnka 2007, S. 250).

Auf Basis des theoretischen Rahmenmodells und der Erkenntnisse aus den qua-
litativen Vorstudien sowie des aktuellen Forschungsstandes werden schlieBlich

in Kapitel 4.4 Hypothesen fir die quantitative Hauptuntersuchung entwickelt.

4.1 Entwicklung eines theoretischen Rahmenmodells
4.1.1 SOR-Modell als theoretischer Bezugsrahmen

Bei der Darstellung der zentralen Forschungsliicken im vorangegangen Kapitel
wurde deutlich, dass diese Arbeit nicht nur einen Erkenntnisgewinn leisten soll,
inwieweit sich Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat auswirken. Ins-
besondere soll auch ein Beitrag zu der Frage geleistet werden, wie sich mogliche

Veranderungen der Marken- und Handlerloyalitat erklaren lassen.

Ein zentrales Rahmenmodell zur Erklarung des Konsumentenverhaltens bildet
das neobehavioristische SOR-Modell. Das Modell bildet das Konsumentenver-
halten zwar stark vereinfacht ab (vgl. Baumgartner 2000, S. 6), als grundséatzli-

cher Bezugsrahmen zur Entwicklung des Untersuchungsmodells dieser Arbeit ist
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es jedoch gut geeignet. Neben einem Stimulus (bspw. Auslistung) und einer Re-
aktion (bspw. veréanderte Marken- oder Einkaufsstattenwahl) wird dabei auch der
Organismus betrachtet, d. h. die im Konsumenten ablaufenden, vermittelnden
Prozesse (vgl. Hoffmann & Akbar 2016, S. 5). Dieser Erklarungsbeitrag durch die
Berlcksichtigung des sogenannten ,inneren“ Verhaltens unterscheidet das SOR-
Modell vom klassischen behavioristischen SR-Modell, bei dem diese nicht be-
obachtbaren Prozesse und Zustande als Black-Box gesehen werden (vgl. Foscht
u. a. 2015, S. 29). Abbildung 7 stellt das SOR-Modell bezogen auf den Untersu-

chungskontext dieser Arbeit dar.

Abbildung 7: Neobehavioristisches SOR-Modell

Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
aktivierende kognitive
Prozesse Prozesse
Input — Output
o Aktivierung e Wahrnehmung
¢ Emotionen e Lernen
[:> « Motivationen || e Gedachtnis |:> Verhaltens-
- ) ) dimension
Auslistung Einstellungen (insbes. Einstel- der Marken-
lungsdimension der Marken- und Handler-
und Handlerloyalitat) loyalitat

i)

pradisponierende Prozesse/GréBen
\ J N J \ J
Y

direkt nicht direkt beobachtbar direkt
beobachtbar (Intervenierende Variablen) beobachtbar

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht u. a. (2015, S. 30)
und Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 51 ff.)

Die in Kapitel 2.1.3 dargestellte Konzeptualisierung von Loyalitat betrifft zwei un-
terschiedliche Bestandteile des SOR-Modells:
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1. Die Veranderung der Verhaltensdimension der Loyalitét stellt den Response
auf den Stimulus ,Auslistung” dar.

2. Die Veranderung der Einstellungsdimension mit den kognitiven, affektiven
und konativen Faktoren ist zentraler Bestandteil der Prozesse, die im Orga-

nismus ablaufen.

Darlber hinaus betrachtet das SOR-Modell weitere pradisponierende Prozesse
und GréBen, die auf den Organismus wirken. Wahrend die aktivierenden und
kognitiven Prozesse im Organismus durch den Stimulus ausgelést werden, be-
stehen die pradisponierenden Prozesse und GréBen bereits vorher. Da die im
Organismus ablaufenden sowie die pradisponierenden Prozesse nicht direkt be-
obachtbar sind, missen sie mit Hilfe von geeigneten Indikatoren gemessen wer-
den (vgl. Foscht u. a. 2015, S. 30).

4.1.2 Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach
Auslistungen

Meffert u. a. (2015, S. 98) kritisierten, dass das SOR-Modell den differenzierten
Informationsverarbeitungsprozessen der Kaufer nur bedingt gerecht wird. Diese
Kritik gilt auch im Rahmen dieser Arbeit. Insbesondere ist davon auszugehen,
dass durch eine Auslistung ein langerfristiger Informationsverarbeitungsprozess
angestoBen wird und somit als indirekte Folge einer Auslistung weitere Stimuli
auf den Kéaufer wirken kénnen. Hierzu zahlen bspw. die Erfahrungen, die nach

einem Marken- oder Handlerwechsel gemacht werden.

So ist denkbar, dass positive Erfahrungen mit einer alternativ gekauften Marke
dazu fuhren, dass sich eine zuvor positive Einstellung gegenuber der ausgeliste-
ten Marke abschwécht. Eine solche Einstellungsanderung muss jedoch erlernt
werden (vgl. Trommsdorff & Teichert 2011, S. 126). Auch wenn diese Arbeit,
ebenso wie fast alle in Kapitel 3.4 dargestellten bisherigen Untersuchungen zur
Wirkung von Auslistungen, sich auf FMCGs fokussiert, ist dennoch von einer ge-
wissen Dauer dieses Lernprozesses auszugehen. Die Komplexitat dieses Lern-

prozesses kann dabei durch folgende beiden Faktoren noch erhéht werden:



4. Untersuchungsmodell und Hypothesen 61

1. Sofern in Folge der Auslistung wiederholt eine alternative Marke gekauft wird
oder wiederholt bei einem anderen Handler eingekauft wird, kann sich eine
dabei gemachte Erfahrung mit der Zeit verstarken. Bei diesem Lernprozess
handelt es sich um eine instrumentelle Konditionierung, bei der eine wieder-
holte Verhaltensweise wahrscheinlicher wird, wenn dabei positive Erfahrun-
gen gemacht werden (vgl. Kroeber-Riel & Gréppel-Klein 2013, S. 428 ff.).

2. Im Laufe der Zeit kbnnen auch mehrere unterschiedliche Alternativmarken
nach der Auslistung gekauft werden oder es kann bei unterschiedlichen Hand-
lern gekauft werden. In diesem Fall gibt es also nicht eine einzelne Erfahrung
nach der Auslistung, sondern mehrere nacheinander gemachte Erfahrungen

mit mehreren Marken und / oder Handlern.

Das Untersuchungsmodell muss folglich sowohl die unmittelbaren Einstellungs-
und (erzwungenen) Verhaltensdnderungen bei Konfrontation mit der Auslistung
beriicksichtigen als auch die anschlieBend gemachten Erfahrungen und die dar-

aus resultierenden Einstellungs- und Verhaltens&dnderungen.

Abbildung 8 fasst die im Untersuchungsmodell zu bertcksichtigenden Informati-

onsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach einer Auslistung zusammen:

Abbildung 8: Modell der Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach ei-
ner Auslistung

Wahrneh- Erfahrung

mung und Kurzfristige \ bei Artikel-, mittel- und- \ mittel- und-

ﬁ;:}sns_ unmittelbare )Verhaltens- ) Marken- IIEairrgrelﬁE?wes- I\‘;lgﬂgﬁgg:_
9 Einstellungs-/ reaktion und Hand- wirkun eng wirkunaen
wirkung lerwechsel 9 9

S=Stimulus O=Organism R=Response

Quelle: eigene Darstellung



62 4. Untersuchungsmodell und Hypothesen

Da es sich bei Einstellungen um gelernte und relativ dauerhafte Zustande handelt
(vgl. Trommsdorff & Teichert 2011, S. 126), reicht es nicht aus, unmittelbar bei
Konfrontation mit der Auslistung die Einstellungs- und Verhaltensédnderungen zu

messen. Stattdessen ist eine langerfristige Lernphase zu bertcksichtigen.

4.1.3 Moderierende Variablen

Wie in Kapitel 4.1.1 gezeigt wurde, bertcksichtigt das SOR-Modell auch interve-
nierende Variablen (Mediatoren). Mediatoren werden im Organismus durch den
Stimulus beeinflusst und wirken sich wiederum auf den Response aus (vgl. Baron
& Kenny 1986, S. 1.174). Moderierende Variablen hingegen sind Drittvariablen,
welche die Starke und Form des Zusammenhangs zwischen dem Stimulus und

dem Response beeinflussen (vgl. Dawson 2014, S. 1).

In den bisherigen Studien zur Wirkung von Auslistungen wurden Uber 50 unter-
schiedliche Moderatoren berlcksichtigt, wobei es sich bei der Mehrzahl um pro-
duktbezogene Variablen handelt (vgl. Kapitel 3.5). Dabei konnte haufig ein
Effekt der Moderatoren auf die Wirkung der untersuchten Auslistungen nachge-

wiesen werden.

Um die Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat moglichst
umfassend erklaren zu kénnen, wird das Untersuchungsmodell dieser Arbeit um
den Einfluss von moderierenden Variablen ergénzt. Eine fundierte Auswahl der
relevantesten Moderatoren erscheint auf Basis des Forschungsstandes jedoch
kaum mdoglich. Da bisher eine Vielzahl von unterschiedlichen Variablen unter-
sucht wurde, ist allerdings eine Fokussierung auf die wichtigsten EinflussgroBen
notwendig. Dies gilt insbesondere vor dem Hintergrund, dass der Uberwiegende
Teil der Daten in dieser Untersuchung durch telefonische Interviews erhoben
wurde (vgl. Kapitel 5.5.2) und deshalb nur eine vergleichsweise geringere Inter-
viewdauer moglich war (vgl. KuB u. a. 2014, S. 128). Die Auswahl der wichtigsten
Moderatoren erfolgt deshalb erst im Anschluss an die beiden in Kapitel 4.2 dar-

gestellten qualitativen Vorstudien.
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4.1.4 Zusammenfassung des Rahmenmodells der Untersuchung

In der vorangegangenen Entwicklung des theoretischen Rahmenmodells dieser

Untersuchung wurden drei grundlegende Bestandteile diskutiert:

1.
2.
3.

SOR-Modell als theoretischer Bezugsrahmen
Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach einer Auslistung
Der Einfluss von moderierenden Variablen auf die Einstellungs- und Verhal-

tensdimension der Marken- und Handlerloyalitat

Abbildung 9 fasst das daraus resultierende theoretische Rahmenmodell dieser

Untersuchung zusammen:

Abbildung 9: Rahmenmodell der Untersuchung

Wahrneh- Erfahrung
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Einstellungs-/ reaktion und Hand- . .

. wirkungen wirkungen
wirkung lerwechsel
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Moderatoren

S=Stimulus O=Organism R=Response

Quelle: eigene Darstellung

Das in Kapitel 4.1.2 entwickelte Modell der Informationsverarbeitungs- und Ver-

haltensprozesse nach einer Auslistung ist in dem dargestellten Rahmenmodell

um folgende beiden Aspekte erganzt:
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e Direkte Wirkung des Stimulus ,Auslistung“ auf die Einstellungs- sowie Verhal-
tensdimension der Marken- und Handlerloyalitat

e Einfluss der Moderatorvariablen auf die 0. g. Wirkungen

Das entwickelte Modell bildet die Grundlage fiir die quantitative Hauptuntersu-

chung dieser Studie.

Ein erheblicher Teil der Marketingforschung konzentriert sich auf die empirische
Prifung von theoretisch hergeleiteten Hypothesen durch quantitative Methoden.
Aus bereits vorliegendem Wissen und akzeptierten Theorien abgeleitete Hypo-
thesen kdénnen jedoch nur zu einen begrenzten Theoriezuwachs fuhren (vgl.
Srnka 2007b, S. 250). Aus diesem Grund wurden in dieser Arbeit im nachsten
Schritt zwei sequenzielle explorative Vorstudien durchgefihrt, um das Untersu-
chungsmodell der quantitativen Hauptuntersuchung zu konkretisieren und um re-
levante und zielfihrende Hypothesen abzuleiten. Zuerst wurden 10 Expertenin-
terviews mit Fihrungskraften aus Handel und Industrie sowie aus der Wissen-

schaft gefuhrt, anschlieBend 10 qualitative Interviews mit Verbrauchen.

4.2 Qualitative Vorstudie 1: Experteninterviews
4.2.1 Ziele und Vorgehensweise

Experteninterviews wurden als erster Schritt der beiden Vorstudien gewahlt, da
Experten aufgrund ihres Fakten- und Erfahrungswissen mit vergleichsweise we-
nig Aufwand den Zugang zu neuen Erkenntnissen liefern kénnen (vgl. Helfferic
2014, S. 561).

Mit Hilfe der Experteninterviews sollten insbesondere folgende Einsichten ge-

wonnen werden:

1. Tieferes Verstandnis der Auslistungsentscheidungen und —prozesse in Han-
del und Industrie. Dies ist zwar nicht Inhalt der Forschungsfragen dieser Ar-
beit, aber fur eine zielgerichtete Entwicklung des Untersuchungsmodells not-

wendig.
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2. Konkretisierung des Untersuchungsmodells mit folgenden Schwerpunkten:

e Wirkung (Verhalten und Einstellungen) von Auslistungen auf Verbrau-
cher aus Sicht der an Auslistungsentscheidungen beteiligten Flihrungs-
krafte

e Bestimmung von relevanten moderierenden Variablen: Diskussion der
bereits erarbeiteten moderierenden Variablen aus der Literatur, Aufde-

ckung weiterer relevanter Variablen

3. Vorbereitung des Untersuchungsdesigns der quantitativen Hauptuntersu-
chung. Hierzu zahlen insbesondere die Auswahl geeigneter Markte, soweit
mdglich bereits Bestimmung von auszulistenden Produkten, eine kritische
Prufung des Zeitplans der Befragungswellen und eine Diskussion geeigneter

Datenquellen zur Messung der moderierenden Variablen.

Eine Diskussion von Marken- und Handlerloyalitat war bewusst nicht Bestandteil
der Expertenbefragung, da die Definition und Konzeptualisierung bereits zuvor

theoriegestitzt hergeleitet wurde (vgl. Kapitel 2).

Um eine geeignete Stichprobe von Experten zu ziehen, wurde eine kriterienori-
entierte Fallauswahl getroffen. Diese hat den Vorteil eines besonders hohen In-
formationsgehalts (vgl. Schreier 2011, S. 252). Voraussetzung fur die Auswahl
aller Experten war dabei, dass sie uber umfangreiche berufliche Erfahrungen mit
Auslistungen verfugen. AuBerdem sollte das Untersuchungsthema aus unter-
schiedlichen Perspektiven erfasst werden. Neben sechs Experten aus Handels-
unternehmen, die an Auslistungsentscheidungen beteiligt sind, wurden deshalb
auch zwei Vertriebs- bzw. Marketingleiter eines Markenherstellers befragt. An-
schlieBend wurden die Ergebnisse mit zwei Marketingwissenschaftlern mit aus-
gewiesener Handelskompetenz diskutiert. Folgende zehn Experten wurden be-

fragt:

e Vier Einkaufer (Handel)
e Ein Bereichsleiter Sortimentsplanung (Handel)
e Ein Vertriebsleiter (Handel)

e Ein Vertriebsleiter (Markenhersteller)
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e Ein Vertriebs- und Marketingleiter (Markenhersteller)

o Zwei Marketingwissenschaftler

Zur Strukturierung der Interviews wurden zu den o. g. Untersuchungsschwer-
punkten jeweils Fragekomplexe entwickelt, wobei zwei weitgehend Ubereinstim-
mende Leitfaden fir die Experten aus Handel (siehe Anhang A) sowie Industrie
(siehe Anhang B) entwickelt wurden. Insgesamt umfassten die Leitfaden jeweils
ca. 30 Fragen. Bei den Interviews wurde darauf geachtet, dass trotz der Vorstruk-
turierung durch die Leitfaden die notwendige Offenheit der Gesprache gewahrt
wurde (vgl. Kaiser 2014, S. 53). Die Fragen wurden deshalb nicht wortwértlich
und auch nicht unbedingt in der vorgegebenen Reihenfolge gestellt, die Inter-
views folgten vielmehr der Dynamik des Gespréachsverlaufs. In den Gesprachen
gewonnene, neue Erkenntnisse wurden in darauffolgenden Interviews hinter-

fragt.

Durchschnittlich haben die Interviews etwas langer als 1:30 Stunden gedauert,
was der von Kaiser (2014, S. 5) empfohlenen optimalen Dauer von Expertenin-
terviews entspricht. Zu Beginn der Interviews wurde neben dem Ziel der Exper-
tengesprache auch das Forschungsvorhaben vorgestellt, insbesondere die Prob-
lemstellung, die Forschungsfragen, die grundlegende Vorgehensweise sowie die
Kooperation mit dem Handelsunternehmen. Dies wurde insbesondere getan, um
die eigene Kompetenz zum Thema darzulegen, was gerade bei Experteninter-
views mit Managern die Bereitschaft erhdht, die eigenen Gedanken offenzulegen
(vgl. Pfadenhauer 2007, S. 454 f.).

Auf Tonaufzeichnungen wurde verzichtet, da die Interviews sich auf Interna der
Unternehmensfuhrung bezogen und die Auskunftsbereitschaft bei sensiblen The-
men durch Tonaufzeichnungen gehemmt wird (vgl. Hildebrandt 2015, S. 249).
Stattdessen wurden die wichtigsten Stichpunkte bereits wahrend der Interviews
mitgeschrieben und im unmittelbaren Anschluss um ein Gedéchtnisprotokoll er-
ganzt. Bei den beiden Gesprachen mit Marketingwissenschaftlern wurde auf die
Entwicklung eines Leitfadens verzichtet. Als Gesprachsgrundlage diente die Do-

kumentation der aus den Interviews gewonnenen Erkenntnisse.
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4.2.2 Zentrale Ergebnisse

Da das Ziel der Experteninterviews im Aufdecken und Weiterverarbeiten der ge-
wonnenen Informationen bestand, wurde fur die Auswertung die themenanalyti-
sche Inhaltsanalyse gewahlt. Diese ist fur das genannte Untersuchungsziel bei
gleichzeitig geringer Komplexitat besser geeignet als andere Verfahren der qua-
litativen Inhaltsanalyse (vgl. Kaiser 2014, S. 90). Im ersten Schritt wurden die
einzelnen Interviewprotokolle in einer Textdatei zusammengetragen. Dabei wur-
den die Antworten aller Interviewpartner jeweils den entsprechenden Fragen zu-
geordnet, so dass fur die anschlieBende Auswertung bereits eine thematische
Strukturierung vorlag. Dieses Rohdatenmaterial wurde anschlieBend weiter auf
die relevantesten Erkenntnisse verdichtet. MaBgeblich fur die Reduktion waren
dabei, wie von Naderer (2011, S. 414) empfohlen, die im vorangegangen Kapitel
dargestellten Untersuchungsziele. Im Folgenden sind die zentralen Erkenntnisse

zu den einzelnen Untersuchungsthemen zusammengefasst:
1. Auslistungsentscheidungen aus Sicht des Handels und der Lieferanten

e Auslistungsentscheidungen werden durch zahlreiche Akteure beeinflusst:
Einkauf, Vertrieb, Sortimentsmanagement, Disposition, Lieferanten, NGOs /
(Fach-)Presse, bei strategischen Auslistungen die Unternehmensfihrung
(nicht im Fokus dieser Arbeit).

e Es besteht eine Vielzahl an Kriterien / Griinden, die zu Auslistungsentschei-
dungen fuhren kénnen: wirtschaftliche Grinde (zu geringer Rohertrag / Um-
schlag / Absatz, hohe Abschriften / Diebstahl), neu gelistete Substitutionspro-
dukte, Veranderungen im Wettbewerbsumfeld (neue Handler, Sortimentsan-
derungen beim Wettbewerb, bspw. Listung von Marken durch Discounter),
saisonal bedingte Auslistungen.

e Verbundeffekte werden bei vielen Auslistungsentscheidungen nicht bertck-
sichtigt.

e Bei den meisten operativen Auslistungen werden nur einzelne Artikel einer
Marke ausgelistet. Es verbleiben i. d. R. alternative Artikel der ausgelisteten

Marke innerhalb der Produktkategorie im Sortiment.
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Viele Auslistungsentscheidungen werden sehr kurzfristig geféllt. Sobald die
Lagerware verkauft ist, sind die Artikel am Regal nicht mehr verfugbar.
Haufig werden Artikel der gleichen Marke wieder eingelistet (Idealfall aus
Sicht der Lieferanten, haufig beeinflusst durch proaktive Aus- und Einlistungs-
empfehlungen).

Nonfood-Auslistungen haben im LEH keine groBe Relevanz (Drogerie- / Kos-

metikartikel werden im LEH zum Food-Sortiment gezahilt).
. Wirkung von Auslistungen auf das Kaufverhalten

Aufgrund des Aufwands, die Einkaufsstatte zu wechseln, werden bei Konfron-
tation mit der Auslistung fast immer alternative Artikel gekauft. Infolgedessen
treffen Auslistungen die Hersteller deutlich stéarker als den Handel.

Keinem der befragten Experten aus dem Handel war ein Fall bekannt, in dem
aufgrund einer Auslistung ein Kunde dauerhaft nicht mehr bei dem Handler
eingekauft hat.

Wenn Auslistungsartikel nach langerer Zeit wieder eingelistet werden, errei-
chen diese nicht mehr das ehemalige Umsatzniveau. Dieser Effekt wird
dadurch begrindet, dass die Kunden sich zwischenzeitlich an alternative Pro-
dukte gewohnt und ihre positive Einstellung gegentber dem Auslistungsarti-
kel relativiert haben. Sofern keine adaquaten Alternativartikel vorhanden sind,
wurden aus Sicht der befragten Lieferanten aber auch andere Erfahrungen
gemacht.

Wenn Kunden einen Auslistungsartikel bei einem anderen Handler kaufen,
wird dort nicht nur der einzelne Artikel gekauft, sondern ein ,normaler® Einkauf
getatigt.

Bei manchen Produkten reagieren Verbraucher sehr sensibel auf Auslistun-
gen, bei anderen nicht.

Auslistungen von Nonfood-Artikeln im LEH haben kaum Auswirkungen, da
diese i. d. R. sehr selten gekauft werden und selten Markenloyalitat besteht.
Bei fur die Kunden wichtigen Artikeln wird haufig das Personal im Markt an-
gesprochen. Die Mitarbeiter missen demnach Uber die Auslistung und Gber

Alternativartikel informiert werden.
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3. Wirkung von Auslistungen auf die Einstellung zu Marke und Handler

e Kunden nehmen Auslistungen von fir sie wichtigen Produkten dem Handler
ubel.

e Die Wahrnehmung einer Marke als ,einzigartig“ relativiert sich haufig, wenn
nach der Auslistung alternative Marken gekauft werden. Entscheidend ist die
Erfahrung mit den alternativ gekauften Produkten.

e Auslistungen werden kurzfristig teilweise gar nicht erkannt, sondern als Out-
of-Stock-Situationen interpretiert.

e Esist fraglich, inwieweit Kunden Uberhaupt merken, dass von ihnen gekaufte
Produkte nicht mehr verfugbar sind.

4. Wirkung von moderierenden Variablen

Negative Auswirkungen far Handler bestehen besonders bei Auslistung von
Eckartikeln, bspw. Dr. Oetker Salami TK-Pizza und bei starken Marken.
Wenn Substitutionsprodukte gelistet sind, die die gleichen Zielgruppen errei-
chen, kann eher ausgelistet werden.

Produktkategorien sind nicht grundséatzlich als moderierende Variablen geeig-
net, es ist vielmehr der individuelle Artikel zu betrachten.

Je mehr Marken innerhalb der Produktkategorie gelistet sind, desto eher kén-
nen Artikel ausgelistet werden.

Impulskauf-Artikel kdnnen eher ausgelistet werden als Artikel, bei denen der
Kauf geplant wird.

Bei hohem Variety Seeking kann eher ausgelistet werden, bei hohem emp-
fundenen Auswahlrisiko beim Kauf eher nicht.

Auslistung von Artikeln mit groBer Kauferreichweite hat negativere Folgen als
bei geringer Kauferreichweite.

Wenn ein Wettbewerbsmarkt rdumlich sehr nah liegt, ist ein Wechsel der Ein-
kaufsstatte etwas wahrscheinlicher.

Jungere Kunden sind wesentlich weniger markenloyal und eher bereit alter-
native Marken zu kaufen.

GroBere Haushalte, bei denen Artikel fur Kinder gekauft werden, suchen nach

der Auslistung eher in anderen Markten danach.
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Je mehr Werbung fur den Artikel in der Vergangenheit betrieben wurde (ins-
bes. Handzettel-Werbung), desto negativer sind die Folgen nach einer Aus-
listung fir den Handler.

Je mehr Werbung fur Wettbewerbsartikel nach der Auslistung betrieben wird,
desto negativer sind die Folgen nach der Auslistung fur die ausgelistete
Marke.

. Weitere Erkenntnisse zur Vorbereitung des Untersuchungsdesigns der quan-

titativen Hauptuntersuchung

Mogliche Datenquellen zur Erhebung der moderierenden Variablen: Verbrau-
cherbefragung, Beobachtung in den Markten, Sekundéardaten, Befragung von
Experten (insbes. Einkaufer).

Auswahl geeigneter Markte: Bertcksichtigung unterschiedlicher Markte so-
wohl im stadtischen als auch im Iandlichen Raum (unterschiedliche Wettbe-
werbsintensitat und Einkaufsverhalten).

Auswahl der zu untersuchenden Auslistungsartikel: grundsatzlich die Pro-
dukte mit den hochsten Verkaufsstickzahlen, um moglichst viele Kunden zu
erreichen. Keine Berlcksichtigung von Nonfood-Artikeln (siehe oben).
Rekrutierung der Teilnehmer: Ansprache in der Obst- und Gemuseabteilung,
weil dort jeder Kunde nach Betreten der Verkaufsflache durchgeht und weil
die Kunden dabei noch mehr Zeit haben und gedanklich noch nicht auf dem
Nachhauseweg sind. Vertrauen fir die Teilnahme an den nachgelagerten Be-
fragungen muss aufgebaut werden, insbesondere durch ein freundliches und
seribses Auftreten und dadurch, dass bereits einige Fragen mit Bezug zum
Untersuchungsthema gestellt werden.

Zeitpunkte der Untersuchungswellen: Nach der Auslistungsentscheidung ist
relativ genau vorhersehbar, wie lange die Artikel in den einzelnen Markten
noch im Regal verflgbar sein werden (abhangig vom Umschlag und Lager-
bestand). Diese Zeitspannen mussen flir samtliche Artikel in allen untersuch-

ten Markten prognostiziert werden.
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4.2.3 Fazit und Implikationen aus den Experteninterviews

Die im vorangegangen Kapitel zusammenfassten Ergebnisse der Experteninter-
views tragen in mehrfacher Hinsicht zur Optimierung des Untersuchungsmodells

und zum Design der quantitativen Hauptuntersuchung bei.

Zunachst hat sich aufgrund der hohen Komplexitat der Auslistungsprozesse mit
zahlreichen beteiligten Akteuren und unterschiedlichen Entscheidungskriterien
bestétigt, dass das Thema dieser Arbeit eine hohe Relevanz fur diese Entschei-
dungsprozesse im Handel hat. Gleichzeitig hat sich gezeigt, dass Lieferanten
diese Entscheidungsprozesse durch proaktive Listungsempfehlungen in ihrem
Sinne beeinflussen mussen, damit nicht eigene Artikel durch Alternativen von
Wettbewerbern ersetzt werden. Fur den Fortgang der Untersuchung wurde au-
Berdem die Erkenntnis gewonnen, dass Nonfood-Artikel aufgrund der mangeln-
den Relevanz fur den LEH und der i. d. R. kaum vorhandenen Markenloyalitat

nicht weiter betrachtet werden sollten.

In Bezug auf die Verhaltens- und Einstellungsdimension der Marken- und Hand-
lerloyalitat lassen die Erkenntnisse darauf schlieBen, dass grundsatzlich Herstel-
ler deutlich starker unter Auslistungen leiden als der Handel. Dabei hat sich aber
auch bereits gezeigt, dass diese Schlussfolgerung sehr vom jeweiligen Einzelfall
abhangt. Eine ausfuhrliche Berlcksichtigung von moderierenden Variablen er-
scheint somit fur die weitere Untersuchung geboten. Besondere Bedeutung ha-
ben in diesem Fall offenbar produktbezogene Einflussfaktoren, insbesondere in-
wieweit adaquate Alternativen im Sortiment gelistet sind und inwieweit Alternati-
ven der ausgelisteten Marke vorhanden sind. Diese Erkenntnis deckt sich mit den
in Kapitel 3.5 erlauterten Moderatoren, die in bisherigen Untersuchungen zur Wir-

kung von Auslistungen erforscht wurden.

Die Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach einer Auslistung
waren zwar kein zentraler Untersuchungsschwerpunkt der Expertenbefragung,
zwei zentrale Erkenntnisse konnten jedoch gewonnen werden: Erstens hat sich
bestatigt, dass die nach einer Auslistung gemachten Erfahrungen eine groBBe Be-

deutung fur die Einstellungs- und Verhaltenswirkungen haben. Zweitens wurde
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deutlich, dass Auslistungen offenbar haufig selbst von vorherigen Kaufern der
Artikel nicht wahrgenommen werden. Es kann aber davon ausgegangen werden,
dass die Wahrnehmung eine wichtige Rolle bei den Informationsverarbeitungs-
und Verhaltensprozessen spielt, folglich ist sie auch in den weiteren Untersu-
chungsprozess einzubeziehen. Die Wahrnehmung von Auslistungen wurde bis-
her nur in der Arbeit von Kotouc (2006, S. 313 ff.) durch eine Online-Befragung

von Kaufern eines Online-Shops berlcksichtigt.

Die gewonnenen Erkenntnisse dienen zusammen mit den Ergebnissen der qua-
litativen Verbraucherinterviews im folgenden Kapitel unter Bertcksichtigung des
Forschungsstandes aus der Literaturrecherche als Grundlage fur die Entwicklung

der Hypothesen in Kapitel 4.4.

Darlber hinaus ergaben die Experteninterviews bereits wichtige Hinweise fur das
Untersuchungsdesign der quantitativen Hauptuntersuchung. Diese betreffen ins-
besondere mdglich Datenquellen, die Auswahl geeigneter Artikel und Markte, die

Stichprobenziehung und das Timing der einzelnen Befragungswellen.
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4.3 Qualitative Vorstudie 2: Verbraucherinterviews
4.3.1 Ziele und Vorgehensweise

Im Anschluss an die Expertenbefragungen wurde mit einer intensiven Befragung
von zehn Verbrauchern eine zweite qualitative Vorstudie durchgefuhrt. Neben
der Vertiefung der bereits gewonnenen Erkenntnisse stand dabei insbesondere
das Aufdecken von Verénderungen der Marken- und Handlerloyalitat im Fokus,
die nicht sofort im Bewusstsein der Verbraucher sind und die auch durch die Ex-
perten nur bedingt eingeschéatzt werden konnten. Die Schwerpunkte der qualita-

tiven Verbraucherinterviews waren:

1. Grundsétzliche Wirkung (Verhalten und Einstellungen) von Auslistungen

2. Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach Auslistungen unter
besonderer Berlcksichtigung der Verhaltens- und Einstellungsveranderun-
gen im Zeitverlauf und dem Aufdeckung von Wirkungsketten

3. Uberpriifung der Relevanz der auf Basis der Literaturrecherche und der Ex-
perteninterviews erarbeiteten moderierenden Variablen sowie ggf. Aufde-

ckung weiterer relevanter Variablen

Im Gegensatz zu der Expertenbefragung erfolgte die Auswahl der Teilnehmer
nicht durch eine kriterienorientierte Fallauswahl, sondern durch eine Fallkontras-
tierung, bei der eine mdglichst heterogene Stichprobe angestrebt wird (vgl.
Schreier 2011, S. 249). Ziel war dabei die Berucksichtigung von unterschiedli-
chen Kaufersegmenten, um ein moglichst umfassendes Abbild der tatsachlichen
Kundenstruktur des Lebensmitteleinzelnandels darzustellen. Die Teilneh-
merstruktur ist in Anhang C dokumentiert. Bei der Teilnehmerauswahl wurden

folgende Kriterien bericksichtigt:

e Breite Streuung aller einkaufsrelevanter Altersgruppen

e Mehrheitlich Frauen (acht von zehn) entsprechend der tGblichen Kundenstruk-
tur im LEH

e Unterschiedliche Berufsgruppen

o Uberwiegend, aber nicht ausschlieBlich haushaltsfilhrende Personen
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Der ausschlaggebende Grund flr die Durchfliihrung von Einzelinterviews anstelle
einer Fokusgruppen-Diskussion lag darin, dass bei Einzelinterviews vollstandige
Gedanken- und Argumentationsketten nachvollzogen werden kénnen (vgl. KuB
u. a. 2014, S. 58). Dies ist insbesondere im Hinblick auf das Untersuchungsziel
Jiefgrandiges Verstandnisses fur die Informationsverarbeitungs- und Verhaltens-

prozesse nach Auslistungen® elementar.

Die Rekrutierung erfolgte durch telefonische Kontaktaufnahme mit geeigneten
Probanden, bei der Termine fur die Interviews vereinbart wurden. Die Befragun-
gen fanden in den Wohnungen der Probanden statt. Dadurch wurden die wesent-
lichen Anforderungen erfillt, die Mey & Mruck (2011, S. 275) an geeignete Be-
fragungsrdaume stellen: Eine ungestdrte Gesprachs- und Wohlfuhlsituation und

eine einfache Erreichbarkeit durch die Probanden.

Zur Strukturierung der Gesprache wurde ein Leitfaden entwickelt (siehe An-

hang D), der die Interviews in drei Phasen einteilte:

1. Interviewerdffnung mit einigen Fragen zum Einkaufsverhalten
2. Ungestitzte Exploration von Erfahrungen mit Auslistungen, sofern die Pro-
banden sich an relevante Auslistungen erinnern konnten

3. Ungestultzte Exploration von hypothetischen Auslistungen

Durch diese Strukturierung sollte einerseits sichergestellt werden, dass die Teil-
nehmer nach der Interviewerdffnung zunachst moéglichst offen und unbeeinflusst
von den eigenen Erfahrungen erzahlen konnten. Andererseits konnte in der drit-
ten Phase gezielt nach den besonders relevanten Untersuchungsthemen gefragt
werden, auf die die Probanden nicht von alleine gekommen wéren (vgl. Helfferic
2014, S. 566). Falls die Probanden sich in Phase 2 an keine Auslistungserfahrung

erinnern konnten, wurde am Ende des Interviews nochmals danach gefragt.

Wie bei den Experteninterviews diente der Interviewleitfaden zur Orientierung
wahrend der Befragung. Die Fragen innerhalb der einzelnen Phasen wurden
auch hier nicht immer wortwdrtlich und nicht unbedingt in der vorgegebenen Rei-
henfolge gestellt, sondern die Interviews folgten der Dynamik der Gespréachsver-

laufe, um deren notwendige Offenheit zu gewéhrleisten (vgl. Kaiser 2014, S. 53).
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Waéhrend bei den Experteninterviews keine Audioaufzeichnungen angefertigt
wurden, um eine moglichst groBe Offenheit zu erreichen, wurde bei den Verbrau-
cherinterviews der Ton aufgenommen. Die Tonaufnahmen wurden anschlieBend
vollstdndig transkribiert. Entsprechend der Empfehlung von Naderer (2011,
S. 411) wurden dabei neben den AuBerungen der Befragten auch samtliche Au-

Berungen des Interviewers wortlich festgehalten.

4.3.2 Zentrale Ergebnisse

In Tabelle 7 sind die Wirkungsketten zusammengefasst, die bei der Exploration
von Erfahrungen mit Auslistungen (Phase 2) aufgedeckt werden konnten, an die

sich die Probanden selbst erinnerten.

Insgesamt konnten sich die zehn Probanden an neun Situationen erinnern, in
denen ein bisher gekauftes Produkt ausgelistet wurde. Zwei Probanden konnten
sich an zwei Situationen erinnern, drei an keine. Da der Handel regelméaBig eine
groBe Zahl von Produkten auslistet (vgl. GIK Consumer Panels 2015, S. 1), wer-
den die meisten Auslistungen offenbar nicht nachhaltig bewusst wahrgenommen.
Bei den explorierten Erfahrungen ist demnach davon auszugehen, dass es sich
um besonders relevante Produkte fir die Probanden handelt, bei denen tenden-

ziell eine sehr groBe Markenloyalitat besteht.
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Tabelle 7: Wirkungsketten bei Erfahrungen mit Auslistungen
Proband |Produkt / kurzfristige Wirkung langfristige Wirkung
Héndler
Janina Red Band |=> ,Doof“, geédrgert => Zufrieden mit Alternative
19 Erdbeer/ |—> Alternative im gleichen => Red Band Erdbeer seitdem
Studentin |Edeka Markt gekauft nicht mehr gekauft, grundsétz-
lich wére aber noch Kaufbereit-
schaft vorhanden
=> Kein weiterer Einkauf bei
dem Héndler
Dorothea |Wurst => ,Bléd” => Bei spaterem Einkauf bei
59 (Pastete) |_s Kein Kauf Edeka entdeckt, dass es das
Rentnerin Bedien- —~ In anderen Mérkien spater Produkt auch abgepackt zur
theke / R en spate Selbstbedienung (SB) gibt.
Edek nach Produkt umgeschaut, Kein Hinweis beim
eka i -
ﬁiaer g;gmee:tr::rdiizzlzsgrt urspriinglichen Kaufversuch
Prog Kt od r 'ng kzeptabl durch Verkauferin, dass es das
ukt oder eine akzeplable \pr,qukt noch als SB gibt
Alternative gefunden
=> 1-2 x Kauf der SB-Alterna-
tive, aufgrund des héheren
Preises aber nicht haufiger
=> Einkauf bei Edeka genauso
oft wie vorher
Lenor => Auslistung als weniger => nicht in andere Méarkte ge-
Weich- schlimm wahrgenommen, da |fahren, um das Produkt zu su-
spuler /  |zahlreiche Alternativen verfig- |chen, ggf. aber Kauf, wenn es
Rossmann |Par waren zuféllig gesehen wird
=> Kauf einer Alternative
Andrea Somat => Uber Geschéft gedrgert => Noch nicht abschatzbar, da
36 Klarspller |(falsch eingeraumt?) der Kauf am Vortag stattfand
Lehrerin || NetO = Kauf einer Alternative => Sofern die Alternative die
(No-Name-Produkt), da der Erwartungen erflllt, zukilnftige
Kauf dringend war Kaufabsicht fir die Alternative
aufgrund guinstigeren Preises
Ferrero => ,So0 ein ScheiB“, sauer auf |=> Einstellung gegenliber
Rocher Rocher wegen Sommerpause [Netto nicht geéndert
(Sommer- |, Fahrt in zwei weitere => Ein weiterer Einkauf bei
pause) /' |Markte, da der Kauf dringend  |Real, da der Markt wieder im
Netto war und andere SiuBigkeiten  |Bewusstsein war, langfristig

nicht als Alternative in Frage
kamen. Kauf des Produktes im
3. Markt (Real)

=> Kauf weiterer Produkte im
Geschéft, in dem Rocher noch
verfugbar war

aber keine Verénderung der
Einkaufsgewohnheiten
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Proband |Produkt / kurzfristige Wirkung langfristige Wirkung
Héandler
Hanna Bakerolls / |=> ,Traurig®, ,bl6d” => Zufrieden mit der Alterna-
17 Edeka => Kauf einer Alternative von |tive (,war auch lecker), den-
flgbarkeit der Bakerolls
=> Zwei weitere Kaufe der
Alternative in anderem Markt
Britta Macada- |=>,Schade” => Ausprobieren einer Alterna-
47 mia-Nuss- | . verkauferin gefragt, ob Pro-|tive von anderem Geschéft
Hausfrau 2{‘9”;6 ) dukt nicht mehr verfiigbar ist  |=> Schlechte Erfahrung mit der
AT —> Kein Kauf, da keine Alterna-|Alternative
DM tive vorhanden => Kein weiterer Kauf der Al-
ternative, aktive Suche des
ausgelisteten Produktes bei
Marktkauf und im Internet
=> Verflgbarkeit im Internet,
aufgrund der Versandkosten
kein Kauf
=> Meinung Uber DM nicht ver-
andert
=> Seltenerer Einkauf bei DM,
aber nicht wegen der Auslis-
tung
Inga Toasties / |=> ,ScheiBe®, enttauscht => RegelmaBig Kauf gréBerer
34 Lidl oder |=> Fahrt zu Penny, da keine  [Mengen des Produktes auf
Ange- Aldi Alternative vorhanden, Kauf | Vorrat
stellte des Produktes sowie weiterer |=> Héaufigerer Einkauf bei
Universitat Produkte Penny (wenn Toasties benétigt
werden)
=> Keine bewusste Verande-
rung der Einstellung gegen-
Uber Lidl bzw. Aldi
Karin Landliebe |=> Geargert Uber Geschaft => Dem ausgelisteten Produkt
43 Joghurt | Kauf einer Alternative lange ,nachgetrauert”
Karamell /| " - bei unterschiedlichen Geschéf-
stellte schrieben unterschiedlichen Gescha
werks- |oder
kammer |REWE

Quelle: eigene Darstellung
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Im Anschluss an die Exploration der tats&chlich gemachten Auslistungserfahrun-
gen wurden die Teilnehmer zu ihren Reaktionen auf hypothetische Auslistungen
befragt. Ziel dabei war, wie oben dargestellt, insbesondere die Gewinnung eines
tieferen Verstandnisses fur die Informationsverarbeitungs- und Verhaltenspro-
zesse nach einer Auslistung. Die wesentlichen hierzu gewonnenen Erkenntnisse
sind in Tabelle 8 zusammengefasst. Dartber hinaus hat sich die zentrale Bedeu-
tung der nach der Auslistung gemachten Erfahrungen mit alternativen Produkten

und Héandlern bestétigt.

Das 3. Ziel der qualitativen Verbraucherinterviews bestand in der Uberprifung
der bereits erarbeiteten Moderatoren sowie ggf. Aufdeckung weiterer relevanter

Variablen. Bei den Explorationen wurden folgende EinflussgréBen identifiziert:

e Je groBer die Verfugbarkeit akzeptabler Alternativen, ...

e Je groBer die Eile beim Einkauf, ...

e Je groBer die Entfernung zu alternativen Markten, ...

e Je zeitaufwendiger es ist, einen weiteren Markt aufzusuchen, ...

e Je geringer der Einfluss anderer Haushaltsmitglieder (z. B. ob Kinder eine

Alternative akzeptieren), ...
... desto negativer ist die Auswirkung auf die Markenloyalitat.

AuBerdem wurden Einflussgr6Ben aufgedeckt, die besonders negativ auf die

Héandlerloyalitat wirken:

e Je groBer die Wichtigkeit der Produktgruppe, ...

e Je groBer die Dringlichkeit des Kaufs, ...

e Je groBer die Markenloyalitat vor der Auslistung, ...

e Je besser das ubrige Sortiment alternativer Markte (Verfugbarkeit sonstiger
Produkte), ...

e Je haufiger man mit Auslistungen im Markt konfrontiert wird, ...

... desto negativer ist die Wirkung auf die Handlerloyalitat.
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Tabelle 8: Reaktionen auf hypothetische Auslistungen

Wirkungs- |Reaktionen
dimension
Kurzfriste e Arger (,doof, Mist*, ,bléd“) =>i. d. R. Giber den Handler, teilweise
Einstellungs- nur Uber die Situation, selten tber die Marke
wirkungen « Unverstandnis, warum das (,mein“) Produkt ausgelistet wurde
Kurzfristige |Vor der Kaufentscheidung:
Verhaltens- | o gyche nach Alternativen im Markt
wirkungen Lo .
¢ Teilweise Ansprache des Personals (vergewissern, ob Produkt
grundsétzlich nicht mehr verfugbar ist / nach Griinden fragen / nach
Alternativen fragen / um Wiedereinlistung bitten)
e E-Mail an Hersteller
Nach der Kaufentscheidung:
o Kauf eines anderen Artikels von der gleichen Marke
o Kauf einer anderen Marke
o Kauf des Produktes in einem anderen Markt unmittelbar nach Kon-
frontation mit der Auslistung
o Kauf weiterer Artikel im dann aufgesuchten Markt anstelle im
urspringlich aufgesuchten Geschaft
o Spontankauf weiterer Artikel im dann aufgesuchten Markt, die
ansonsten nicht gekauft worden wéren
o Nur Kauf des ausgelisteten Artikels
o Kauf des Produktes bei einem spéteren Einkauf in einem anderen
Markt
o Bei einem Einkauf, den man ohnehin dort getétigt hatte
o Bei einem Einkauf, der aufgrund der Nichtverfligbarkeit in ei-
nem anderen Markt getatigt wird, ansonsten beim urspringli-
chen Handler getétigt worden ware
o Kein Kauf
Langfristige | e Geringere (Sortiments-)Zufriedenheit mit dem Handler
Einstellungs- | o Keine bewusste Veranderung der Einstellung gegeniiber der Marke
wirkungen
Langfristige | e Artikelwechsel (Kauf eines anderen Artikels von der gleichen
Verhaltens- Marke)
wirkungen o Markenwechsel

o Haufigerer Einkauf bei Wettbewerbsmarkten aufgrund der Auslis-
tung (One-Stop-Shopping)

o Kein Kauf

Quelle: eigene Darstellung
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4.3.3 Fazit und Implikationen aus den Verbraucherinterviews

FUr den Fortgang der Untersuchung im Allgemeinen und flir die Ableitung der
Hypothesen fur die quantitative Hauptuntersuchung im Besonderen, die im fol-
genden Abschnitt erfolgt, haben die Verbraucherinterviews wichtige Beitrage ge-

leistet.

Zunéachst wurde die Erkenntnis aus den Experteninterviews untermauert, dass
Auslistungen vielfach gar nicht wahrgenommen werden. Daflr spricht, dass sich
selbst nach intensivem Nachdenken nicht alle Probanden an eigene erlebte Aus-
listungskonfrontationen erinnern konnten, obwohl aufgrund der zahlreichen Aus-
listungen im LEH mit Sicherheit jeder bereits mehrere Auslistungen erlebt haben

muss.

Zumindest bei den fur die Befragten tendenziell wichtigen Auslistungsartikel, an
die sie sich noch erinnern konnten, waren die unmittelbaren kognitiven Prozesse
immer negativ geprégt. Der dabei empfundene Arger iiber die Nichtverfligbarkeit
wurde dabei meistens gegentber dem Handler geduBert. Dies wurde auch bei

den Fragen zu hypothetischen Auslistungen bestatigt.

Bei der Suche nach einer Alternative wurde in der Uberwiegenden Zahl der Falle
ein anderes Produkt beim selben Handler gekauft. In zwei Fallen wurde gar kein
Produkt gekauft, in zwei weiteren Féllen sind die Befragten in einen anderen
Markt gefahren, um den Auslistungsartikel dort zu kaufen. Dabei ist allerdings zu
beachten, dass die hierbei betrachteten Produkte fir die Teilnehmer auBBerge-

wohnlich wichtig waren.

Sofern Alternativen gekauft wurden, waren die Erfahrungen dabei Uberwiegend
positiv und die Alternativen wurden auch anschlieBend weiter gekauft. In den we-
nigen Faéllen, in denen die alternativ gekauften Produkte nicht die Erwartungen

erfullten, wurde hingegen weiter nach dem Auslistungsartikel gesucht.

Was die Verhaltensoptionen nach einer Auslistung anbelangt, konnte die Vorstu-
die neue Optionen aufzeigen, die in den bisherigen Untersuchungen so nicht be-

ricksichtigt wurden. Dies ist einerseits die Option, nicht unmittelbar den Auslis-
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tungsartikel bei einem anderen Handler zu suchen, sondern einen spateren Ein-
kauf aufgrund der Auslistung bei einem Wettbewerbshéandler zu tatigen. Diese
Moglichkeit stellt fur die Verbraucher eine durchaus sinnvolle Alternative dar, da
der Aufwand deutlich geringer ist, als sofort zu einem anderen Geschéaft zu fah-
ren. DarUber hinaus hat sich gezeigt, dass auch die Option eines unmittelbaren
Héandlerwechsels unterschiedlich gravierend fur den auslistenden Handler aus-
fallen kann. Sofern dort nur der Auslistungsartikel gekauft wird, sind die Folgen
zunéchst gering. |. d. R. wurden dann aber auch weitere Produkte gekauft, die

ansonsten beim auslistenden Handler gekauft worden wéren.

Die Erkenntnis aus den Experteninterviews, dass Hersteller grundsétzlich lang-
fristig deutlich starker unter Auslistungen leiden als der Handel, hat sich in den
Verbraucherinterviews bestéatigt. Es konnten aber auch mehrere Falle aufgezeigt
werden, in denen sich das veranderte Kaufverhalten negativ auf den Handel aus-
wirkte. Die AuBerungen zu Auswirkungen von Auslistungen auf die Einstellungen
gegenuber Handler und Marke widersprechen sich teilweise innerhalb der Ver-

braucherinterviews.

Die in den Verbraucherinterviews identifizierten Moderatoren entsprechen in wei-
ten Teilen den bereits in den Experteninterviews aufgezeigten EinflussgréBen.
Insbesondere wurde die groBe Bedeutung der Verflugbarkeit akzeptabler Alter-

nativen bestétigt. Dartber hinaus wurden folgende EinflussgroBen aufgedecki:

e Markenloyalitat vor Auslistung
e Dringlichkeit des Kaufs
¢ Motivation und Zeit, einen weiteren Markt aufzusuchen

o Haufigkeit der Konfrontationen mit Auslistungen im Markt
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4.4 Ableitung der Hypothesen

Auf Grundlage des in Kapitel 4.1 entwickelten Rahmenmodells dieser Untersu-
chung werden im Folgenden Hypothesen fur die quantitative Hauptuntersuchung
entwickelt. Dabei werden samtliche im Untersuchungsmodell (siehe Abbildung 9)
dargestellten Kausalzusammenhéange berucksichtigt. Die Hypothesen umfassen

somit alle drei Teilbereiche des Untersuchungsmodells:

1. Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach einer Auslistung
2. Wirkung von Auslistungen auf die Einstellungs- sowie Verhaltensdimension
der Marken- und Handlerloyalitat

3. Einflussfaktoren (Moderatoren) auf die 0. g. Wirkungen von Auslistungen

Die Ableitung der Hypothesen Uber diese Zusammenhange basiert sowohl auf
theoriegeleiteten Erkenntnissen aus der Analyse des aktuellen Forschungs-
stands als auch auf den empirischen Ergebnissen der beiden qualitativen Vor-

studien.

4.4.1 Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach
Auslistungen

Die kurzfristigen Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach Aus-
listungen im Untersuchungsmodell dieser Arbeit basieren auf dem SOR-Modell.
Dabei besteht die erste Kausalwirkung unmittelbar bei Konfrontation mit Auslis-
tung darin, dass der Stimulus Auslistung im Organismus kognitive und affektive
Prozesse initiiert. Zu den kognitiven Prozessen zahlt u. a. die Wahrnehmung, zu

den aktivierenden Emotionen und Einstellungen (vgl. Foscht u. a. 2015, S. 29 1.).

In beiden qualitativen Vorstudien zeigte sich, dass Auslistungen selbst von bis-
herigen Kaufern der Artikel haufig nicht wahrgenommen werden. Dieses Ergeb-
nis deckt sich mit den Erkenntnissen von Kotouc (2006, S. 205). Dieser kommt
zu dem Ergebnis, dass 60% der Kaufer eines Online-Shops eine Reduzierung

der Anzahl der angebotenen Artikel in zwei Produktkategorien um 14% bzw. um
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28% nicht bemerkten. Dabei ist zu berticksichtigen, dass Kotouc (2006) eine stra-
tegische Sortimentsreduktion untersuchte und nicht, wie in dieser Arbeit, opera-
tive Auslistungen. Es ist zu vermuten, dass die Wahrnehmung bei operativen
Auslistungen noch geringer sein wird. Fir die kognitiven Prozesse unmittelbar
nach Konfrontation mit einer Auslistung Iasst sich somit folgende Hypothese ab-

leiten:

H1.1 Wenn Produkte im Handel ausgelistet werden, nimmt die Mehrheit der bis-

herigen Kéaufer dieser Produkte die Nichtverfigbarkeit nicht bewusst wahr.

Die qualitativen Verbraucherinterviews haben gezeigt, dass bei Konfrontation mit
einer Auslistung die unmittelbar ausgeldsten aktivierenden Prozesse weitgehend
durch negativ gepragte Emotionen gegentber dem Handler gepragt sind. Insbe-
sondere wurde haufig Arger gegeniiber dem Héndler empfunden. Dabei ist aller-
dings zu bedenken, dass sowohl die erlebten und erinnerten Beispiele in den
Interviews als auch die hypothetischen Reaktionen auf Auslistungen sich auf kog-
nitiv wahrgenommene Félle beschrankten. Sofern Auslistungen nicht wahrge-
nommen werden, kann deshalb angenommen werden, dass diese auch keine
negativ aktivierenden Prozesse ausldsen. Diese Annahme wird durch die Tatsa-
che gestutzt, dass selbst die Werbewirkung bei unterschwelliger bzw. sublimina-
ler Wahrnehmung bisher nicht eindeutig nachgewiesen werden konnte (vgl.
Meffert u. a. 2015, S. 105).

Da in keiner der bisher durchgefiuhrten Untersuchungen zur Wirkung von Auslis-
tungen die unmittelbar aktivierenden Prozesse bericksichtigt wurden, liefern
diese keine weiteren Ansatzpunkte fur die Formulierung entsprechender Hypo-
thesen. Es wird somit, basierend auf den qualitativen Vorstudien, folgende Hypo-

these aufgestellt:

H1.2 Wenn eine Auslistung bei einem Kaufversuch des Auslistungsartikels be-
wusst wahrgenommen wird, fhrt dies unmittelbar zu einer negativen kog-

nitiven Reaktion gegenuber dem auslistenden Handler.

Die zweite Wirkungskette im Untersuchungsmodell dieser Arbeit besteht in der

kurzfristigen Verhaltensreaktion nach Konfrontation mit der Auslistung infolge der
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kognitiven und affektiven Prozesse im Organismus. Die Verédnderung der Mar-
ken-, Artikel- und teilweise Handlerwahl wurde bisher nur in den Studien von
Dahana (2013) und Wiebach & Hildebrandt (2014 / 2012) einbezogen. Dahana
(2013, S. 238 ff.) berlcksichtigte allerdings keinen méglichen Handlerwechsel,
und auBBerdem wurde nicht die unmittelbare Reaktion, sondern das veranderte
Kaufverhalten Uber einen langeren Zeitraum untersucht. Das Ergebnis, dass bis-
herige Kaufer insbesondere alternative Artikel mit ahnlichen Produkteigenschaf-
ten kaufen (vgl. Dahana 2013, S. 243), ist deshalb nur eingeschrankt auf diese

Untersuchung Ubertragbar.

Wiebach & Hildebrandt (2012, S. 5) kommen in ihrem Laborexperiment, bei dem
eine Marke ausgelistet wurde, zum dem Ergebnis, dass nur 1% der Kéaufer auf-
grund der Auslistung bei einem anderen Handler einkaufen wirden. Dies deckt
sich grundséatzlich mit den Ergebnissen beider Vorstudien, wobei gerade die Ver-
braucherbefragung auch durchaus unmittelbare Handlerwechsel als mdgliche
Reaktionen auf Auslistungen aufzeigen konnte. Dennoch wird folgende Hypothe-

sen hergeleitet:

H1.3 Bei Konfrontation mit einer Auslistung kauft die Mehrheit der Kunden un-

mittelbar alternative Produkte beim auslistenden Handler.

Die Experteninterviews haben gezeigt, dass die Auslistung aller Artikel einer
Marke innerhalb einer Produktkategorie — wie sie in der Arbeit von Wiebach &
Hildebrandt (2012) untersucht wurden — vergleichsweise selten vorkommt. In den
meisten Féallen werden nur einzelne Artikel ausgelistet. Dann ist auch ein Artikel-
wechsel als kurzfristige Verhaltensreaktion moglich, wie sich auch bei den quali-
tativen Verbraucherinterviews herausstellte. In diesem Fall wirde unter der kurz-
fristigen Verhaltensreaktion der Konsumenten weder der Markenhersteller noch
der Handler leiden. Die meist groBe Sortimentsbreite im LEH mit zahlreichen un-
terschiedlichen Marken begrindet allerdings die Vermutung folgender Hypo-

these:

H1.4 Bei Konfrontation mit einer Auslistung werden unmittelbar haufiger alter-
native Produkte anderer Marken gekauft als alternative Produkte der aus-

gelisteten Marke.
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Die nachste Kausalbeziehung im Untersuchungsmodell besteht darin, dass ab-
hangig von der kurzfristigen Verhaltensreaktion entweder Erfahrungen mit alter-
nativen Produkten oder alternativen Handlern gemacht werden. Die Verbraucher-
interviews zeigten, dass diese Erfahrungen meistens positiv sind. Dies wird auch
durch die Beobachtung der befragten Experten untermauert, dass viele Produkte
nach einer Wiedereinlistung nicht mehr die Umsétze erreichen, die sie vor der
Auslistung erzielten. Auch die vielfach wahrgenommene Austauschbarkeit der
Sortimente im Lebensmittelbereich (vgl. Olbrich & Windbergs 2007, S. 33) legt
die Vermutung nahe, dass sowohl mit den meisten alternativ gekauften Produk-
ten als auch mit Handlern, bei denen stattdessen eingekauft wird, positive Erfah-

rungen gemacht werden. Hieraus folgen die Hypothesen H1.5 und H1.6:

H1.5 Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung alternative Artikel an-
derer Marken gekauften werden, macht die Mehrheit der Kunden damit

positive Erfahrungen.

H1.6 Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung der Auslistungsartikel
bei einem anderen Handler gekauft wird, macht die Mehrheit der Kunden

dabei positive Erfahrungen.

4.4.2 Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat

Wéhrend die im vorangegangenen Kapitel formulierten Hypothesen einen Erkla-
rungsbeitrag leisten sollen, wie es aufgrund von Auslistungen zu den Wirkungen
auf die Marken- und Handlerloyalitdt kommt und im anschlieBenden Kapitel die
Wirkung von Moderatoren bericksichtig wird, steht in diesem Kapitel die zentrale
Forschungsfrage dieser Arbeit unmittelbar im Fokus. Im Folgenden werden die
Hypothesen Uber die direkte Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und

Héandlerloyalitat entwickelt.

Ein wesentliches Fazit sowohl der Experten- als auch der Verbraucherinterviews
war, dass Auslistungen sich offenbar sowohl negativ auf die Markenloyalitat als
auch auf die Handlerloyalitat auswirken kbnnen. Dabei wurde auch deutlich, dass

davon auszugehen ist, dass die negative Wirkung auf die Markenloyalitat deutlich
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starker ist als auf die Handlerloyalitéat. Diese Erkenntnis deckt sich grundsatzlich
mit dem in Kapitel 3.4 zusammengefassten Stand der Forschung, auch wenn alle
bisherigen Studien immer nur einzelne operationale Aspekte der Marken- und
Héandlerloyalitadt berucksichtigten. Vor dem Hintergrund der zentralen For-
schungsfrage dieser Arbeit ,Wie wirken sich Auslistungen auf die Marken- und
Héandlerloyalitat aus?“ und der in Kapitel 2 erarbeiteten Konzeptualisierung wer-
den zuné&chst fur die Untersuchung der Einstellungsdimension folgende Hypo-

thesen abgeleitet:

H2.1 Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungsdimension der Mar-

kenloyalitat aus.

H2.2 Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungsdimension der Hand-

lerloyalitat aus.

H2.3 Auslistungen wirken sich negativer auf die Einstellungsdimension der Mar-

kenloyalitat als der Handlerloyalitat aus.

Diese drei Hypothesen betreffen im Rahmenmodell der Untersuchung (siehe Ab-
bildung 9) die direkten Effekte der Kausalbeziehung zwischen dem Stimulus
»<Auslistung“ und den mittel- und langfristigen Einstellungswirkungen im Organis-
mus. Bei der Entwicklung des Rahmenmodells wurde jedoch deutlich, dass diese
Einstellungswirkungen von den Informationsverarbeitungs- und Verhaltenspro-
zessen nach der Auslistung abhéngen, insbesondere von den dabei letztendlich
gemachten Erfahrungen mit alternativen Produkten und Handlern. Die qualitati-
ven Verbraucherinterviews zeigten insbesondere, dass bei Zufriedenheit mit al-
ternativ gekauften Produkten die Nichtverfugbarkeit der Auslistungsartikel im
Nachhinein nicht mehr als negativ wahrgenommen wurde. Dies wird auch durch
die Erkenntnisse aus den Experteninterviews gestitzt. Eine positive Einstellung
zu einem ausgelisteten Artikel wird h&ufig relativiert, wenn anschlieBend ada-
quate Alternativen kennen gelernt werden. Da diese Kausalkette im Rahmenmo-
dell der Untersuchung auch auf die Erfahrungen mit Handlern Ubertragbar ist,

werden fUr diese intervenierenden Effekte folgende Hypothesen ergénzt:
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H2.4 Positive Erfahrungen mit alternativ gekauften Marken wirken negativ auf

die Einstellungsdimension der Loyalitat gegenlber ausgelisteten Marken.

H2.5 Positive Erfahrungen mit Handlern, bei denen Auslistungsartikel alternativ
gekauft werden, wirken negativ auf die Einstellungsdimension der Loyalitat

gegenuber dem auslistenden Handler.

Vor dem Hintergrund der Ergebnisse der Vorstudien und der Literaturrecherche
werden die Hypothesen H2.1 bis H2.3 auch auf die direkte Wirkung der Auslis-
tungen auf die Verhaltensdimension der Marken- und Handlerloyalitat Gbertra-

gen:

H2.6 Auslistungen wirken sich negativ auf die Verhaltensdimension der Marken-

loyalitat aus.

H2.7 Auslistungen wirken sich negativ auf die Verhaltensdimension der Hand-

lerloyalitat aus.

H2.8 Auslistungen wirken sich negativer auf die Verhaltensdimension der Mar-

kenloyalitat als der Handlerloyalitat aus.

In Kapitel 2.1.1.3 wurde deutlich, dass einzelne Einflussgré6Ben, wie bspw. Aus-
listungen, sich in verschiedenen Loyalitatsphasen unterschiedlich auswirken kén-
nen. So kénnen einige Einflussfaktoren sich eher in frihen Loyalitadtsphasen aus-
wirken, andere erst spater (vgl. Curran & Healy 2014. S. 368). Da Auslistungen
bei bisherigen Kaufern der Auslistungsartikel eine Verhaltensanderung hervorru-
fen mussen, ware somit auch eine ausschlieB3liche Wirkung auf die Verhaltensdi-
mension der Marken- und Handlerloyalitdt denkbar, ohne dass sich die Einstel-
lungen andern. Die Prifung dieser direkten Effekte, die in den Hypothesen H2.6
bis H2.8 formuliert sind, ist deshalb auch unabh&ngig von den Prozessen im

Organismus zur Beantwortung der Ubergeleiteten Forschungsfrage relevant.

Nichtsdestotrotz beinhaltet das Rahmenmodell dieser Untersuchung die kausale
Beziehung zwischen den Einstellungsdnderungen infolge einer Auslistung

(Organismus) auf die Verhaltensédnderungen (Response) als partiellen Mediator-
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Effekt. Dieser Zusammenhang stitzt sich auf die von Oliver (1999, S. 35) vertre-
tenen Auffassung, dass Loyalitét sich entlang der kognitiven, affektiven und ko-
nativen Einstellungsphasen entwickelt, bis schlieBlich in der vierten Phase loya-
les Verhalten erreicht wird. Fur diese kausale Beziehung werden somit zwei wei-

tere Hypothesen formuliert:

H2.9 Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimension der Marken-
loyalitat verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltensdimension

der Markenloyalitat.

H2.10 Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimension der Handler-
loyalitat verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltensdimension

der Handlerloyalitét.

4.4.3 Einflussfaktoren auf die Wirkung von Auslistungen

Der dritte Teilbereich des Untersuchungsmodells dieser Arbeit umfasst den Ein-
fluss von Moderatorvariablen auf die Wirkung von Auslistungen auf die Marken-
und Handlerloyalitat. In Kapitel 3.5 wurde deutlich, dass in bisherigen Studien
zwar uber 50 verschiedene Variablen betrachtet wurden, aber nur wenige der
Variablen in mehr als einer Untersuchung Berucksichtigung fanden. Eine Fokus-
sierung auf bestimmte EinflussgréBen, basierend auf den Ergebnissen bisheriger
Studien, erscheint deshalb als nicht geeignet. Stattdessen werden die Hypothe-
sen flur die Wirkung der moderierenden Variablen auf Grundlage der Erkennt-

nisse aus den beiden qualitativen Vorstudien abgeleitet.

Die in Kapitel 4.2 (Experteninterviews) und 4.3 (Verbraucherinterviews) aufge-
deckten Wirkungsbeziehungen zwischen Moderatorvariablen und Marken- sowie
Héandlerloyalitat sind in Tabelle 9 zusammengefasst. Die verwendete Kategori-
sierung in produkt-, handler-, konsumenten- und situationsbezogene Moderato-
ren erfolgte in Anlehnung an Wiebach & Hildebrandt (2010, S. 3).
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Tabelle 9: Hypothesen zur Wirkung von Moderatoren
Moderator Ergebnis Wirkt Hypo-
der qualita- | negativ auf | these
tiven ...
Befragung
&8 | 8§ @
c & | 8 &
& 3|5 =
g8 € | & £
i = - - «
Vorhandensein akzeptabler
Alternativartikel X X X H3.1
% Auslistung von Eckartikeln X X -
©
09_ Wichtigkeit der Produktgruppe X X H3.6
Markenloyalitat vor Auslistung X X -
Impulskaufartikel X X -
g Wettbewerbsintensitat im Umfeld X X x | H3.7
C
T Umfang der Auslistungen X X H3.8
Eile beim Einkauf X X H3.2
+= | Geringes Variety Seeking X X H3.9
[}
£ | Subjektives Auswahlrisiko X X H3.10
(2]
C . . _
S Ggrlr)ger Einfluss anderer Haushalts x % H3.3
mitglieder
Alter X X H3.4
S Dringlichkeit des Kaufs X X H3.5
g Werbung flr Auslistungsartikel X X -
9 | Werbung fir Wettbewerbsartikel X X -

Quelle: eigene Darstellung

Bei einigen der dargestellten Wirkungsbeziehungen war eine fundierte Erhebung

der erforderlichen Daten im Rahmen der empirischen Hauptuntersuchung nicht

moglich. Dies betrifft die Moderatoren ,Auslistung von Eckartikeln®, ,Impuls-

kaufartikel®, ,Werbung fur Auslistungsartikel“ und ,Werbung fur Wettbewerbsarti-

kel“. Da die Markenloyalitat entsprechend der Konzeptualisierung in dieser Arbeit

ein sehr komplexes Konstrukt darstellt, wurde auch auf die Berlcksichtigung des
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Moderators ,Markenloyalitat vor Auslistung“ verzichtet. Die letztendlich formulier-

ten Hypothesen zu den Moderatoren sind in Tabelle 10 formuliert.

4.4.4 Zusammenfassung des Untersuchungsmodells und der Hypothesen

Das in Kapitel 4.1 entwickelte Rahmenmodell dieser Untersuchung ist in Abbil-

dung 10 um die aufgestellten Hypothesen ergénzt.

Abbildung 10: Zusammenfassung des Untersuchungsmodells

Wahrneh- Erfahrung \ - itiel- und- \ mittel- und-
.\ mung und Kurzfristige \ bei Artikel-, - -
Auslis- . langfristige \langfristige
unmittelbare )Verhaltens- ) Marken- .
tung . . " Einstellungs- / Verhaltens-
Einstellungs-/ reaktion und Hand- . .
. wirkungen wirkungen
wirkung lerwechsel
H1.1 H1.3 H1.5 H2.4 H2.9

H1.2 H1.4 G H1.6 e H2.5 H2.10

H2.1 H2.2 H2.3

H3.1 bis
H2.6 H2.7 H2.8 H3.10

Moderatoren

S=Stimulus O=Organism R=Response

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 10 fasst die abgeleiteten Hypothesen nochmals zusammen. Darin sind
auch die im vorangegangen Kapitel nur schematisch dargestellten Hypothesen

zur Wirkung der Moderatoren ausformuliert.
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Tabelle 10: Zusammenfassung der Hypothesen

Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach einer Auslistung

H1.1  Wenn Produkte im Handel ausgelistet werden, nimmt die Mehrheit der bisheri-
gen Kaufer dieser Produkte die Nichtverflgbarkeit nicht bewusst wahr.

H1.2 Wenn eine Auslistung bei einem Kaufversuch des Auslistungsartikels bewusst
wahrgenommen wird, flihrt dies unmittelbar zu einer negativen kognitiven Reak-
tion gegenuber dem auslistenden Handler.

H1.3 Bei Konfrontation mit einer Auslistung kauft die Mehrheit der Kunden unmittelbar
alternative Produkte beim auslistenden Handler.

H1.4 Bei Konfrontation mit einer Auslistung werden unmittelbar haufiger alternative
Produkte anderer Marken gekauft als alternative Produkte der ausgelisteten
Marke.

H1.5 Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung alternative Artikel anderer
Marken gekauften werden, macht die Mehrheit der Kunden damit positive Erfah-
rungen.

H1.6 Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung der Auslistungsartikel bei
einem anderen Handler gekauft wird, macht die Mehrheit der Kunden dabei po-
sitive Erfahrungen.

Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat

H2.1 Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungsdimension der Markenlo-
yalitat aus.

H2.2 Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungsdimension der Handlerlo-
yalitat aus.

H2.3 Auslistungen wirken sich negativer auf die Einstellungsdimension der Marken-
loyalitat als der Handlerloyalitat aus.

H2.4 Positive Erfahrungen mit alternativ gekauften Marken wirken negativ auf die Ein-
stellungsdimension der Loyalitat gegenlber ausgelisteten Marken.

H2.5 Positive Erfahrungen mit Handlern, bei denen Auslistungsartikel alternativ ge-
kauft werden, wirken negativ auf die Einstellungsdimension der Loyalitéat gegen-
Uber dem auslistenden Handler.

H2.6 Auslistungen wirken sich negativ auf die Verhaltensdimension der Markenloya-
litat aus.

H2.7 Auslistungen wirken sich negativ auf die Verhaltensdimension der Handlerloya-
litat aus.

H2.8 Auslistungen wirken sich negativer auf die Verhaltensdimension der Markenlo-
yalitat als der Handlerloyalitat aus.

H2.9 Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimension der Markenloyali-
tat verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltensdimension der Mar-
kenloyalitat.

H2.10 Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimension der Handlerloya-
litat verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltensdimension der Hand-
lerloyalitét.
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Einflussfaktoren (Moderatoren)

H3.1 Je mehr akzeptable Alternativartikel vorhanden sind, desto negativer ist die Wir-
kung auf die Markenloyalitat.

H3.2 Je gréBer die Eile beim Einkauf, desto negativer ist die Wirkung auf die Marken-
loyalitat.

H3.3 Je geringer der Einfluss anderer Haushaltsmitglieder, desto negativer ist die Wir-
kung auf die Markenloyalitat.

H3.4 Je alter die Verbraucher, desto negativer ist die Wirkung auf die Markenloyalitéat.

H3.5 Je héher die Dringlichkeit des Kaufs, desto negativer ist die Wirkung auf die
Markenloyalitat.

H3.6 Je wichtiger die Produktgruppe flr die Verbraucher ist, desto negativer ist die
Wirkung auf die Handlerloyalitat.

H3.7 Je hoher die Wettbewerbsintensitat im Umfeld des Marktes, desto negativer ist
die Wirkung auf die Handlerloyalitéat.

H3.8 Je grdéBer der Umfang der Auslistungen, desto negativer ist die Wirkung auf die
Héandlerloyalitat.

H3.9 Je geringer das Variety Seeking innerhalb der Warengruppe, desto negativer ist
die Wirkung auf die Handlerloyalitéat.

H3.10 Je gréBer das subjektive Auswahlrisiko innerhalb der Warengruppe, desto ne-
gativer ist die Wirkung auf die Handlerloyalitat.

Quelle: eigene Darstellung
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5. Design und Durchfihrung der Untersuchung

5.1 Experimentelles Untersuchungsdesign
5.1.1 Grundsatzliche Untersuchungsanlage

Im vorangegangenen Kapitel wurde ein Untersuchungsmodell zur Erklarung der
Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat entwickelt und es
wurden fur alle Kausalbeziehungen innerhalb des Modells Hypothesen abgelei-
tet. Der zentrale Forschungsbeitrag dieser Arbeit besteht in der empirischen
Uberpriifung dieses Untersuchungsmodells und der Hypothesen. Hierzu wird im

Folgenden ein geeignetes Untersuchungsdesign entwickelt.

Bei samtlichen hergeleiteten Hypothesen handelt es sich um gerichtete Zusam-
menhangshypothesen mit Ursache-Wirkungsbeziehungen. Die Analyse solcher
Kausalhypothesen erfordert grundsétzlich die Durchfihrung von Experimenten
(vgl. Raab u. a. 2009, S. 26). Eine besondere Herausforderung dieser Arbeit be-
steht dabei in der Komplexitat der zu untersuchenden Sachverhalte. Insbeson-

dere sind folgende Schwierigkeiten zu l6sen:

e Es mussen sowohl Einstellungen als auch Kaufverhalten gemessen werden.
e Fur beide 0. g. Dimensionen der Loyalitdt muss eine mogliche Veradnderung
gemessen werden.

e Die Veranderungen mussen durch Auslistungen verursacht worden sein.

In Kapitel 3.4 wurde deutlich, dass sich alle bisherigen Untersuchungen zur Wir-
kung von Auslistungen entweder auf Beobachtungen von Umsatz- / Absatzdaten
oder auf Befragungen stutzen. Um Einstellungen zu messen, sind Befragungen
unverzichtbar (vgl. Diekmann 2008, S. 434), so dass eine ausschlieBliche Be-

obachtung von Umsétzen als Erhebungsmethode ausscheidet.

Wesentlicher Nachteil von Befragungen ist allerdings, dass sie vergangenes
Kaufverhalten nur ungenau messen kénnen (vgl. Wind & Lerner 1979, S 46).

Hinzu kommt, dass auch die Messung von Einstellungen komplizierte Messin-
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strumente erfordert und diese Aufgabe durch die Berucksichtigung von Einstel-
lungsénderungen im Zeitverlauf noch komplexer wird (vgl. Henerson u. a. 1987,
S. 11).

Vor diesem Hintergrund wird nachvollziehbar, dass bisher erst vier Studien mit
Befragungen im Kontext von tatsachlichen Auslistungen im Handel durchgefihrt
wurden. In Kapitel 3.4 wurde gezeigt, dass Heidemann (2011) / Nagengast u. a.
(2013) und Piris (2014) lediglich Querschnittsuntersuchungen durch personliche
Instore-Befragungen durchfihrten. Bei der Entwicklung des Untersuchungsmo-
dells zeigte sich, dass eine solche Momentaufnahme wéhrend der Konfrontation
mit einer Auslistung jedoch nicht ausreicht. Vielmehr beruht das Modell auf der
Annahme, dass durch Auslistungen langerfristige Wirkungsketten ausgelost wer-

den.

Um eine solche Entwicklung im Zeitverlauf zu untersuchen, ist eine L&ngs-
schnittanalyse anstelle einer Querschnittsanalyse notwendig (vgl. Olbrich u. a.
2012, S. 54). Die einzigen beiden Arbeiten, bei denen Vorher-Nachher-Befragun-
gen durchgefiihrt wurden, sind die Studien Kotouc (2006) und Sloot u. a. (2006).
Kotouc (2006) befragte vier Wochen vor und vier Wochen nach einer Sortiments-
reduktion Kunden eines Online-Shops zu ihrer Wahrnehmung der Sortimentsre-

duktion, ihrem Sortimentsimage und ihrer Verhaltensabsicht.

Wie in Kapitel 3.1 bereits dargestellt wurde, wéahlten Sloot u. a. (2006) mit
12 Wochen einen deutlich langeren Zeitraum zwischen Auslistung und Posttest-
Messung. Unter Berlcksichtigung der langerfristigen Wirkungsketten infolge ei-
ner Auslistung erscheint dieser Zeithorizont angebrachter. Da allerdings sowohl
bei der Pretest- als auch bei der Posttest-Messung Instore-Befragungen durch-
gefuhrt wurden, konnten ehemalige Kunden, die aufgrund der Auslistungen den
Héandler wechselten, bei der Posttest-Messung nicht mehr bericksichtigt werden.
Gerade diese Personen sind aber im Untersuchungsmodell sowie in den Hypo-
thesen von besonderer Bedeutung. Es muss bei der Teilnehmerauswahl folglich
sichergestellt werden, dass alle Kunden, die von der Auslistung betroffen sind,
sowohl bei der Pretest- als auch bei den Posttest-Messungen gleichermaBen er-

reicht werden kdnnen.
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Es wurde bereits deutlich, dass neben der Teilnehmerselektion auch die Zeit-
punkte der Pretest- und Posttest-Messung entscheidende Bedeutung haben. Ins-
besondere gilt es zu berucksichtigen, dass einige Hypothesen unmittelbare sowie
kurzfristige Kausalbeziehungen nach der Auslistung beinhalten, andere hingegen
langerfristige Wirkungen betreffen. Eine Befragung langerfristig nach der Auslis-
tung ist also zwingend geboten, um die entsprechenden Wirkungen messen zu

kdénnen.

Wéhrend Ereignisse, die kurz vor einer Befragung stattfanden, meistens noch gut
in Erinnerung sind, nimmt die Erinnerung im Laufe der Zeit immer mehr ab (vgl.
Mika & Stegmann 2014, S. 1.078). Wie die qualitative Verbraucherbefragung
zeigte, kann bspw. nicht davon ausgegangen werden, dass von Auslistungen be-
troffene Kunden sich langfristig danach noch an ihre unmittelbaren Gedanken
und Verhaltensreaktionen erinnern kénnen. Aus diesem Grund wurden im Ge-
gensatz zu den Studien von Kotouc (2006) und Sloot u. a. (2006) neben einer
Pretest-Messung nicht nur eine, sondern zwei Posttest-Messungen durchgefuhri:
eine Messung kurzfristig und eine zweite Messung langerfristig nach der Auslis-

tung.

Grundsatzlich hatte neben diesem Ansatz auch die Méglichkeit bestanden, einer-
seits die Einstellungswirkungen durch Befragungen zu messen, die Verhaltens-
wirkungen hingegen durch die Analyse tatséchlichen Kaufverhaltens basierend
auf Scannerdaten. Um Kausalbeziehungen zu erforschen, ist bei einer derartigen
Methodenkombination allerdings entscheidend, dass die beiden Datenquellen
(hier Befragung und Scannerdaten) individuell zugeordnet werden kénnen (vgl.
Kalch & Bilandzic 2013, S. 175). Diese Mdglichkeit hatte grundséatzlich bei einer
Befragung von Verbraucherpanelteilnehmern oder Kundenkarteninhabern be-
standen. Beide Erhebungen waren jedoch nicht umsetzbar, da der Handler nicht
Uber geeignete Kundenkarten verfugte und ein Verbraucherpanel nicht mit ver-
tretbarem Aufwand genutzt werden konnte. Bei Kundenkarten hétte zusatzlich
das Problem bestanden, dass sie das Kaufverhalten in Wettbewerbsgeschéaften
nicht erfassen (vgl. Schréder 2012, S. 92) und immer nur einen Ausschnitt aller

Kunden reprasentieren (vgl. Koch u. a. 2016, S. 189).
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In den folgenden Abschnitten wird die hier dargestellte grundsétzliche Untersu-
chungsanlage bestehend aus einem experimentellen Untersuchungsansatz mit
einer Pretest-Befragung sowie zwei Posttest-Befragungen (kurzfristig und lang-

fristig nach der Auslistung) weiter konkretisiert.

5.1.2 Feldexperiment zur Untersuchung der kausalen Wirkungsbeziehung

Eine experimentelle Versuchsanordnung erfordert grundsatzlich folgende drei
Bedingungen (vgl. Kirk 2003, S. 23):

1. Genaue Messung der Veranderungen der abhangigen Variablen (Wirkungen)
2. Aktive Manipulation der unabhéngigen Variable (Ursache)

3. Kontrolle von Storvariablen

Dass die Messung der Veranderungen der abh&ngigen Variablen in dieser Un-
tersuchung besondere Herausforderungen an die Messinstrumente stellt, wurde
im vorangegangen Kapitel bereits deutlich. Aus diesem Grund wurde eine beson-
ders grindliche Vorgehensweise bei der Operationalisierung (siehe Kapitel 5.2)

und Datenerhebung (siehe Kapitel 5.5) gewahlt.

Die zweite o. g. Bedingung, die aktive Manipulation der unabh&angigen Variable,
bedeutet fur diese Arbeit, dass die Versuchsteilnehmer mit einer Auslistung kon-
frontiert werden missen. Streng genommen handelt es sich hier um ein Quasi-
Experiment, da die unabhangige Variable nicht aktiv manipuliert wurde, sondern
ohnehin anstehende Auslistungen untersucht wurden. Im Hinblick auf die im vo-
rangegangen Kapitel dargestellte grundséatzliche Untersuchungsanlage besteht
somit eine weitere Herausforderung darin, Untersuchungsteilnehmer zu finden,
die von Auslistungen betroffen sind. Das gewéhlte Vorgehen wird in Kapitel 5.1.6

und 5.5.1 eroértert.

Grundséatzlich kommt fir die Untersuchung ein Feld- oder ein Laborexperiment

infrage (vgl. Berekoven u. a. 2009, S. 148 f.). Unter Abwagung der Gutekriterien
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an experimentelle Forschungen wird in dieser Arbeit ein umfassendes Feldexpe-
riment durchgefihrt. Hoffmann & Akbar (2016, S. 28) fassen folgende Giitekrite-

rien zusammen:

e Interne Validitat (inwieweit eine gemessene Wirkung tatsachlich aufgrund der
Ursache-Wirkungs-Beziehung besteht)

e Externe Validitat (inwieweit eine gemessene Wirkung auf andere Situationen
und Personen Ubertragbar ist)

o Okologische Validitat als Sonderform der externen Validitat (inwieweit eine
gemessene Wirkung auf ein nattrliches bzw. realistisches Setting Ubertragbar
ist)

Laborexperimente werden in einer vom Forscher beeinflussten, kontrollierten
Umgebung durchgefuhrt. Dadurch erflllen sie grundsatzlich gut die dritte oben
formulierte Bedingung an Experimente, die Kontrolle von Stérvariablen. Fir ein
Laborexperiment spricht somit eine vergleichsweise hohe interne Validitat. Die
Ubertragbarkeit der Ergebnisse, die in einer solchen kiinstlichen Situation ge-
wonnen wurden, ist jedoch fraglich (vgl. KuB u. a. 2014, S. 188 f.). Die externe
und insbesondere die 6kologische Validitat sind bei einem Laborexperiment ge-

ringer als bei einem Feldexperiment (vgl. Hoffmann & Akbar 2016, S. 28).

Bei einigen der in Kapitel 3.4 dargestellten bisherigen Studien zur Wirkung von
Auslistungen handelt es sich um Laborexperimente (vgl. Beneke u. a. 2013,
Broniarczyk u. a. 1998, Sivakumar & Cherian 1995, Sloot & Verhoef 2008,
Wiebach & Hildebrandt 2014 / 2012, Wiebach 2012). Diese Untersuchungen ha-
ben gemeinsam, dass Einstellungs- oder Verhaltenswirkungen unmittelbar bei
Konfrontation mit der Auslistung gemessen wurden. Es ist offensichtlich, dass im
Hinblick auf das entwickelte Untersuchungsmodell dieser Arbeit ein Laborexpe-
riment nicht umsetzbar ist. Elementarer Bestandteil des komplexen Untersu-
chungsmodells sowie der hergeleiteten Hypothesen ist die Erforschung von lang-
fristigen und komplexen Wirkungsbeziehungen. Laborexperimente sind jedoch
sreduziert auf wenige, meist sehr einfache, weitgehend isolierte Reaktionen von
kurzer Dauer” (vgl. Westmeyer 1988, S. 179).
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In dieser Arbeit ist somit die Durchfiihrung eines Feldexperiments geboten. Dabei
kam eine Pretest-Posttest-Untersuchung ohne Kontrollgruppe zum Einsatz.
Diese Untersuchungen z&hlen zu den sogenannten vorexperimentellen Designs.
Dabei ist kritisch zu betrachten, dass Stdrvariablen grundsatzlich nicht angemes-
sen kontrolliert werden kénnen. Rack & Christophersen (2009, S. 20) raten auf-
grund der mangelnden Kontrolle der Stéreinflisse grundsétzlich von Anwendung
vorexperimenteller Designs ab, es sei denn, ein hdherwertiger Versuchsplan er-
weist sich als nicht méglich. Genau das ist in dieser Untersuchung allerdings der
Fall, da keine vergleichbare Kontrollgruppe besteht, die nicht mit dem Stimulus
Auslistung konfrontiert wird. Da sowohl Verédnderungen der Marken- als auch der
Héandlerloyalitat zu messen sind, musste eine Kontrollgruppe vor der Auslistung
im Hinblick auf beide Eigenschaften mit der Experimentalgruppe vergleichbar
sein. Dazu bestehen grundsétzlich die beiden Techniken Randomisierung und
Parallelisierung (vgl. Eifler 2014, S. 201).

Bei der Randomisierung werden die Teilnehmer zufallig der Experimental- bzw.
Kontrollgruppe zugeordnet. Dieses Vorgehen scheidet aus, da nicht einzelne zu-
fallig ausgewahlte Kunden mit Auslistungen konfrontiert werden kénnen, sondern

die Auslistung alle Kunden eines Marktes betrifft.

Auch eine Parallelisierung war nicht moglich. Es wére zwar denkbar gewesen,
als Kontrollgruppe vergleichbare Kunden anderer Filialen auszuwahlen, in denen
die Auslistungsartikel im Sortiment bleiben. Einerseits unterscheidet sich jedoch
bei verschiedenen Filialen an einzelnen Standorten die Konsumentenstruktur
(vgl. Senkler 2014, S. 51), andererseits wurden die untersuchten Artikel in samt-

lichen Méarkten des betrachteten Handlers ausgelistet.

Vor diesem Hintergrund wird die groBe Relevanz einer méglichst guten Kontrolle
der Storvariablen deutlich. Bevor hierauf in Kapitel 5.1.4 néher eingegangen wird,

wird zunachst das Experimentalumfeld betrachtet.
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5.1.3 Experimentalumfeld

Als Kooperationspartner konnte fir die Untersuchung ein groBes Lebensmittel-
Einzelhandelsunternehmen gewonnen werden. In der Wahl des stationaren LEH
sieht Kotouc (2006, S. 168) zwei Nachteile, die es zu Uberwinden gilt: Erstens
erfordert die Rekrutierung und mehrmalige Befragung geeigneter Teilnehmer ei-
nen erheblichen Aufwand, was vermutlich auch der ausschlaggebende Grund ist,
warum bisher immer einfachere Erhebungsdesigns gewahlt wurden. Zweitens ist
es im stationdren Handel schwieriger, die Stérfaktoren zu kontrollieren. Aus-
schlaggebend fur die Wahl des stationdren LEH als Experimentalumfeld dieser
Untersuchung war seine zentrale Bedeutung innerhalb des Einzelhandels. Der
stationdre LEH umfasst nach wie vor Uber ein Drittel des gesamten Einzelhan-
delsumsatzes in Deutschland (vgl. HDE 2017, S. 25).

Bei der Ansprache mdglicher Kooperationspartner wurde darauf geachtet, dass
diese Uber durchschnittlich groBe Verbrauchermarkten verfligen.® In Anlehnung
an die Argumentation von Piris (2014, S. 48) wurden bewusst keine gréBeren
Verbrauchermarkte ausgewahlt, da dort aufgrund des sehr umfangreichen Sorti-
ments einzelne ausgelistete Artikel vermutlich weniger relevant fur die Kunden
waren. Kleinere Supermarkte wurden ebenfalls ausgeschlossen, da es dort kaum
mdglich gewesen ware, ausreichend viele von den Auslistungen betroffene Kun-
den flr die Studie zu gewinnen. Dies schrénkt die 6kologische Validitéat der Un-
tersuchung in gewissem MaBe ein, da eine Ubertragung der Ergebnisse auf be-

sonders groBe bzw. kleine Verbrauchermarkte nur bedingt gegeben ist.

Fir die Durchfiihrung des Feldexperimentes konnte schlieBlich ein bedeutendes
Handelsunternehmen gewonnen werden, das Uber zahlreiche typische, durch-

schnittlich groBe Verbraucherméarkte verfugt.

6 Verbraucherméarkte verfigen Uber mindestens 1.000 m2 Verkaufsflache. Ab 2.500 m2 sind
diese als groBe, bis 2.499 m2 als kleine Verbrauchermarkte definiert (Nielsen 2016, S. 12).
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5.1.4 Kontrolle der Storvariablen

In den vorangegangenen Kapiteln wurde die groBe Bedeutung der Kontrolle der
Stoérvariablen fur diese Arbeit ersichtlich. Eifler (2014, S. 199 f.) nennt am Beispiel
einer gemessenen Einstellungsanderung im Rahmen einer Pretest-Posttest-Un-
tersuchung ohne Kontrollgruppe mehrere alternative Erklarungen, die eine Ein-

stellungsanderung bewirkt haben kénnten:

e Die Teilnehmer der Studie haben besonders hohes Interesse an dem Thema
oder haben eine extreme Einstellung dazu.

e Untersuchungsteilnehmer kénnen bei der Posttest-Messung aufgrund man-
gelnder Motivation selektiv ausfallen.

e Die Messinstrumente kdnnen verandert worden sein.

e Andere externe Einflisse kdnnen sich wahrend der Untersuchungsdauer aus-
wirken.

e Die Pretest-Untersuchung kann die Ergebnisse der Posttest-Untersuchung

beeinflussen.

Die erste 0. g. Stérvariable (zu viele Teilnehmer mit besonders groBem Interesse
am Thema) konnte durch die auBergewdhnlich hohe Teilnahmebereitschaft der
angesprochenen Kunden annédhernd ausgeschlossen werden. Mit 879 Personen
haben sich 74,6% aller 1.178 angesprochenen, von einer Auslistung betroffenen
Kunden zur Teilnahme an der Untersuchung bereit erklart. Mit 527 dieser Perso-
nen konnte mindestens ein verwertbares Interview gefuhrt werden (siehe Abbil-
dung 18 in Kapitel 5.6.4).

Neben der grundsatzlichen Teilnahmebereitschaft ist zu bertcksichtigen, dass
nicht jeder zur Teilnahme an allen drei Untersuchungswellen bereit war. Dies wa-
ren 460 der 879 Teilnehmer, wahrend die Gbrigen 419 nur einmal befragt werden
wollten. Diese Stdrvariable betrifft auch das zweite 0. g. Problem eines selektiven
Ausfalls von Untersuchungsteilnehmern bei den Posttest-Messungen. Um in al-
len drei Untersuchungswellen vergleichbare Stichproben zu erreichen, wurden

die Daten vor der finalen Auswertung gewichtet (siehe Kapitel 5.6.3).
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Die dritte 0. g. Storvariable (Veranderung der Messinstrumente) konnte ausge-
schlossen werden, indem bei allen drei Befragungswellen die identischen Fragen
zur Messung der Marken- und Handlerloyalitat gestellt wurden und auch an der
Datenerhebungsmethode nichts verédndert wurde. Mdglicher Interviewereinfluss
als Storvariable wurde durch Konstanthalten ausgeschlossen, also durch den
Einsatz der gleichen Interviewerin in allen Befragungswellen (siehe Kapitel
5.5.2).

Vor dem Hintergrund der langen Untersuchungsdauer von Uber sieben Monaten
ist die vierte o. g. Stdrvariable (andere externe Einflisse wahrend der Untersu-
chungsdauer) im Rahmen dieser Arbeit besonders relevant. Hierbei muss zwi-

schen Stdrvariablen auf die Marken- bzw. Handlerloyalitat unterschieden werden.

In der Untersuchung wurden 56 Artikel von 36 unterschiedlichen Marken bertck-
sichtigt. Dabei handelte es sich sowohl um einige der fUhrenden Marken im deut-
schen LEH als auch um weniger bekannte Marken (siehe Kapitel 5.1.7). Aufgrund
dieser vielfaltigen Mischung unterschiedlicher Marken kann davon ausgegangen
werden, dass Stéreinflisse wahrend des Untersuchungszeitraums auf die Mar-
kenloyalitat insgesamt vernachlassigt werden kénnen. Da Einstellungen gelernt
und von relativ dauerhafter Natur sind (vgl. Trommsdorff & Teichert 2011, S. 126),
kann davon ausgegangen werden, dass sie Uber alle Marken hinweg betrachtet
konstant bleiben. Diese Argumentation lasst sich auch auf die Verhaltensdimen-

sion der Markenloyalitat Gbertragen.

In Bezug auf die Handlerloyalitat konnte hingegen nicht sicher davon ausgegan-
gen werden, dass mdgliche Stdrvariablen sich automatisch gegenseitig ausglei-
chen, auch wenn mit zehn Markten vergleichsweise viele Standorte fur die
Untersuchung gewahlt wurden, um Klumpeneffekte méglichst zu minimieren (vgl.
Hildebrandt u. a. 2015, S. 310). Aus diesem Grund wurden bewusst Markte fir
die Teilnehmerrekrutierung ausgewahlt, die wahrend des Untersuchungszeit-
raums absehbar moglichst frei von externen Einflissen waren. Dabei wurde bei

der Auswahl geeigneter Markte insbesondere auf folgende Kriterien geachtet:

e AusschlieBlich Markte, bei denen keine grundlegenden Verédnderungen im

Wettbewerbsumfeld absehbar waren (keine Neuerdffnungen / SchlieBungen
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von Wettbewerbsmaérkten, keine gr6Beren Umbauten, keine groBeren Ver-
kehrsbaustellen).

o Keine Mérkte, die erst in jungster Vergangenheit er6ffnet haben oder grund-
legend saniert wurden. Hier ware zu befirchten, dass sich die Handlerloyalitat
und bei nicht Uberall verfugbaren Marken auch die Markenloyalitat noch ent-
wickelt.

e Keine Standorte, an denen die Handlermarke in den letzten Jahren geéandert
wurde. Dies gilt sowohl fiir Ubernahmen ehemaliger Wettbewerbsmérkte als

auch fur Standortiibergaben innerhalb der eigenen Vertriebslinien.

Um die letzte zu Beginn dieses Kapitels genannte Storvariable (die Pretest-
Untersuchung kann die Ergebnisse der Posttest-Untersuchungen beeinflussen)
kontrollieren zu kdnnen, wird im Folgenden ein entsprechendes Testdesign ent-

wickelt.

5.1.5 Kombination von Panel- und Trenddesign

Bei einem Pretest-Posttest-Design besteht die Mdglichkeit, entweder in allen
Messungen dieselben Teilnehmer zu berucksichtigen oder unterschiedliche Teil-

nehmer in Pre- und Posttest miteinander zu vergleichen (vgl. Kirk 2003, S. 26).

Beim Paneldesign, das im Rahmen eines Experiments auch Within-Design ge-
nannt wird (vgl. Rack & Christophersen 2009, S. 25), erfolgen wiederholte Mes-
sungen immer bei denselben Teilnehmern. So kénnen Verénderungen auf indi-
vidueller Ebene nachvollzogen werden (vgl. Diekmann 2008, S. 305). Ein weite-
rer Vorteil des Paneldesigns ist, dass aufgrund der wiederholten Befragung der-
selben Personen insgesamt weniger Probanden fur die Teilnahme gewonnen
werden mussen (vgl. Rack & Christophersen 2009, S. 26). Dieses Argument hat
im Rahmen dieser Arbeit besonderes Gewicht. Es musste davon ausgegangen
werden, dass nicht alle Kunden der untersuchten Markte von den Auslistungen

betroffen waren und die Rekrutierung dementsprechend aufwendig sein wirde.
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Allerdings kann die Teilnahme an einer Befragung das Kaufverhalten beeinflus-
sen (vgl. Dong u. a. 2014, S. 567) und wirde somit die Ergebnisse der nachfol-
genden Messungen verfalschen. Borle u. a. (2007, S. 721) zeigten bspw., dass
die Teilnahme an einer Befragung unter anderem die Kaufhaufigkeit erhdhen
kann. Diese Beeinflussung vermeidet ein Trenddesign, da hier bei jeder Erhe-
bungswelle eine neue Stichprobe untersucht wird. Daraus resultiert allerdings die
mangelnde Eignung des Trenddesigns, tatsachliche Veranderungen von Stich-
probenfehlern zu unterscheiden. Auch sind keine direkten Verknupfungen zwi-
schen den einzelnen Teilnehmern der verschiedenen Wellen moglich, was zu

einem erheblichen Informationsverlust fihren kann (vgl. Stein 2014, S. 143).

Nach KuB u. a. (2014, S. 163) sollte eine Panelerhebung nur angewendet wer-
den, wenn die Verzerrung durch Paneleffekte nicht zu groB ist. Wie stark eine
solche Verzerrung in dieser Arbeit sein wird, lie3 sich aufgrund der Neuartigkeit
der Untersuchungssituation aber kaum im Vorfeld abschatzen. Um die Vorteile
beider Testdesigns zu kombinieren, wurde ein Teil der Probanden mehrmals be-
fragt, ein anderer Teil nur einmal. Das somit entwickelte Testdesign ist in Abbil-

dung 11 dargestellt.

Es wird deutlich, dass es in jeder der drei Untersuchungswellen eine Versuchs-
gruppe gibt, die erstmalig befragt wird. Die Ergebnisse dieser Teilnehmer kbnnen
somit nicht durch eine Vormessung beeinflusst worden sein. Grundsatzlich
kdnnte zwar auch bereits die Ansprache der Teilnehmer bei der Rekrutierung in
den Markten das Antwortverhalten beeinflussen, abgesehen von den unter-
schiedlichen Zeitradumen zwischen Rekrutierung und Befragung bestiinde diese
Beeinflussung allerdings bei allen drei Messungen gleichermaBen. Mit Ev1 be-
steht gleichzeitig eine Versuchsgruppe, bei der individuelle Veranderungen bei

den einzelnen Teilnehmern analysiert werden kénnen.
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Abbildung 11: Testdesign der quantitativen Hauptuntersuchung
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Quelle: eigene Darstellung

5.1.6 Grundgesamtheit

Im vorangegangen Kapitel wurde bereits aufgezeigt, dass es sich bei den Unter-
suchungsteilnehmern um eine Stichprobe handelt. Diese Stichprobe muss einen
berechtigten Schluss auf die Grundgesamtheit zulassen (vgl. Hader & Hader
2014, S. 284). Die Grundgesamtheit ist demnach vollstandig zu definieren. Dabei
ist neben sachlichen Uberlegungen auch eine raumliche und zeitliche Abgren-

zung notwendig (vgl. KuB u. a. 2014, S. 67).

Eine grundsatzliche sachliche Einschrankung der Grundgesamtheit ist durch das
in Kapitel 5.1.3 vorgestellte Experimentalumfeld gegeben: Mit der Wahl eines
stationaren deutschen Lebensmittel-Einzelhandelsunternehmens als Kooperati-

onspartner ist die Grundgesamtheit auf dessen Kunden begrenzt. Da es sich
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hierbei um typische Verbrauchermarkte handelt, ist grundsatzlich davon auszu-
gehen, dass die Ergebnisse sich auch auf andere Handelsunternehmen tbertra-

gen lassen.

In Anlehnung an die Argumentation von Kotouc (2006, S. 194) werden Kunden,
die erstmals oder nur sehr selten bei dem Héandler einkaufen, von der Untersu-
chung ausgeschlossen. Bei der Hypothesenformulierung wurde grundsatzlich
von negativen Wirkungen auf die Marken- und Handlerloyalitat infolge der Aus-
listungen ausgegangen. Dementsprechend muss vor der Auslistung bereits ein
gewisses Mal an Loyalitat vorhanden sein. AuBerdem ware die Wahrscheinlich-
keit sehr gering, dass Kunden, die nur sehr selten bei dem Héndler einkaufen,
Uberhaupt von der Auslistung betroffen sind. Aus diesen Griinden wurden nur
Kunden des Handlers bericksichtigt, die mindestens einmal im Monat bei ihm

einkaufen.

Eine weitere sachliche Eingrenzung besteht darin, dass nur bisherige K&ufer der
ausgelisteten Artikel von der Auslistung betroffen sind (vgl. Dahana 2013,
S. 234). Deren Umfang hangt somit von der Kauferreichweite der ausgelisteten
Produkte ab. Die Grundgesamtheit I&sst sich somit weiter eingrenzen auf Kunden
des Handelsunternehmens, die mindestens einen der auszulistenden Artikel bis-
her gekauft haben. Die Auswahl geeigneter Auslistungsartikel fir diese Untersu-

chung wird im folgenden Kapitel diskutiert.

Die sachliche Eingrenzung der Grundgesamtheit Iasst sich folgendermaBen zu-
sammenfassen: alle Kunden des kooperierenden Handelsunternehmens, die
mindestens einmal im Monat dort einkaufen und die mindestens einen der aus-

gelisteten Artikel vor der Auslistung dort gekauft haben.

Die rAumliche Abgrenzung der Grundgesamtheit ergibt sich durch die Standorte
der Verbrauchermarkte des Kooperationspartners. Die Standorte lassen sich als
weitgehend reprasentativ flr den LEH in Deutschland bewerten. Um die zugesi-
cherte Anonymitat des Handlers zu wahren, wird auf detaillierte Angaben hierzu

verzichtet.
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Aus der sachlichen Eingrenzung der Grundgesamtheit und dem experimentellen
Design ergibt sich die zeitliche Eingrenzung. Um Teilnehmer zu gewinnen, die
von den Auslistungen betroffen sind, mussten die auszulistenden Produkte zum
Zeitpunkt der Rekrutierung bekannt sein. Gleichzeitig musste es mdglich sein,
die Pretest-Messung vor der tatsachlichen Auslistung durchzufihren. Wie sich in
den Experteninterviews gezeigt hat, ist die Zeitspanne zwischen Auslistungsent-
scheidung und tatsachlicher Nichtverfliigbarkeit der Artikel teilweise sehr kurz.
Um auch Artikel bertcksichtigen zu kénnen, bei denen die Nichtverfigbarkeit
schnell eintritt, wurde mit nur neun Tagen ein moglichst kurzer Zeitraum fur die
Teilnehmergewinnung gewahlt. Zeitlich wird die Grundgesamtheit somit auf alle
0. g. Kunden begrenzt, die innerhalb dieser neun Tage in den Verbrauchermark-

ten eingekauft haben.

5.1.7 Untersuchte ausgelistete Produkte

Die ausgelisteten Produkte stellen die Treatmentvariable in diesem Feldexperi-
ment dar. Da tatsachliche Auslistungen untersucht wurden, bestand kaum Ein-
fluss auf die Auswahl der Artikel. Vielmehr wurden tatsachliche Auslistungsent-

scheidungen des Handelsunternehmens betrachtet.

Vor dem Hintergrund der umfangreichen Sortimente im LEH mit teilweise meh-
reren zehntausend Artikeln (vgl. Schréder 2012, S. 81) und der zahlreichen Pro-
duktneueinfihrungen durch die Hersteller ist die Zahl der Auslistungsartikel deut-
lich héher als in dieser Untersuchung berucksichtigt werden konnte. Die Notwen-
digkeit einer Begrenzung der Artikel resultiert daraus, dass die Teilnehmer bei
der Rekrutierung gefragt werden mussten, ob sie einen der Auslistungsartikel
kaufen. Um die potenziellen Teilnehmer nicht durch eine zu lange Auflistung zu
Uberfordern (vgl. Berekoven u. a. 2009, S. 98), musste eine Auswahl von zu un-
tersuchenden Artikeln getroffen werden. Um einerseits mdglichst viele Produkte
zu bertcksichtigen und gleichzeitig die potenziellen Teilnehmer nicht zu tGberfor-

dern, wurden im ersten Schritt 75 Artikel ausgewéhlt.
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Im vorangegangenen Abschnitt wurde bereits dargestellt, dass der zu bertck-
sichtigende Zeitraum fiur die Teilnehmerselektion sehr kurz sein musste. Dadurch
wurde die groBBe Zahl der jahrlichen Auslistungsartikel bereits deutlich reduziert.
Dennoch verblieben 373 Auslistungsartikel im Untersuchungszeitraum. 23 dieser
Artikel waren allerdings nur bei sehr wenigen der untersuchten Méarkte gelistet,
so dass sich die Zahl auf 350 reduzierte. AuBerdem wurden bei der Untersu-
chungsplanung bereits Nonfood-Artikel ausgeschlossen.” Nach Abzug der 30

ausgelisteten Nonfood-Artikel reduzierte sich die relevante Anzahl weiter auf 320.

Im n&chsten Schritt wurden gemeinsam mit dem Sortimentsmanager und den far
die einzelnen Produktkategorien jeweils zustandigen Eink&ufern alle Artikel her-
ausgefiltert, die nur geringflgig durch die Hersteller verdndert wurden und somit
aus Konsumentensicht nach wie vor im Sortiment vorhanden waren. Dies betraf
insbesondere geringflgige Veradnderungen der Packungsgr6Ben und minimale
Anderungen am eigentlichen Produkt. Die Zahl der somit tatséchlichen relevan-

ten Auslistungsartikel reduzierte sich dadurch auf ca. 120.

Um diese 120 relevanten Auslistungsartikel auf die anvisierten 75 Artikel zu re-
duzieren, erfolgte eine Bewertung anhand der verkauften Stlickzahl in den vier
Wochen vor der Artikelauswahl in allen fur die Untersuchung ausgewahlten Méark-
ten. Diese Auswahl erfolgte einerseits, weil bei Artikeln mit sehr geringen Ver-
kaufszahlen kaum von messbaren Veranderungen auszugehen war, und ande-
rerseits aus forschungspraktischen Uberlegungen. Aufgrund der minimalen Ab-
satzzahlen ware es kaum mdglich, die wenigen bisherigen Kéaufer far die Teil-

nahme an der Untersuchung zu finden.

Bei 13 der verbliebenen 75 Artikeln wurde die Auslistungsentscheidung nach der
Artikelauswahl jedoch noch einmal revidiert, so dass die letztendlich in der Un-

tersuchung berlcksichtigten Artikel sich auf 62 reduzierten.

Sofern einzelne Teilnehmer bei der Rekrutierung angaben, dass sie mehr als ei-

nen der Auslistungsartikel kaufen, wurde aufgrund der begrenzten Interview-

7 Waschmittel / Kosmetik und Tiernahrung gelten im LEH nicht als Nonfood.
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dauer in den drei Messungen immer nur ein Artikel bertcksichtigt. Diese Aus-
wahlentscheidung erfolgte dadurch, dass die Teilnehmer bei der Rekrutierung

den fir sie wichtigsten Artikel auswahlen sollten.

In der letztendlich erreichten Stichprobe sind insgesamt 56 unterschiedliche Arti-
kel enthalten, sechs Artikel wurden von keinem Teilnehmer angegeben. Die 56
Artikel verteilen sich auf 36 Marken, wobei sowohl zahlreiche A- und B-Marken

als auch einige weniger bekannte Marken und Eigenmarken enthalten sind.

5.2 Operationalisierung der Marken- und Handlerloyalitat

Ziel dieses Kapitels ist, ein geeignetes Messinstrument zu entwickeln, mit dem
die in Kapitel 2 erarbeitete Konzeptualisierung der Marken- und Handlerloyalitat
empirisch fundiert gemessen werden kann. Diese Konzeptualisierung betrachtet
Loyalitét als ein komplexes, mehrdimensionales Ph&dnomen. Deshalb ist eine
simple Messung mit nur einem Indikator nicht ausreichend (vgl. Jacoby &
Chestnut 1978, S. 95). Demensprechend war eine systematische und griindliche
Vorgehensweise bei der Entwicklung des Fragebogens notwendig. Abbildung 12

gibt einen Uberblick (iber die angewandte Vorgehensweise.
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Abbildung 12: Vorgehensweise bei der Fragebogenentwicklung
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Quelle: eigene Darstellung
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5.2.1 Entwicklung einer Ausgangsmenge von Indikatoren

Entsprechend der von Homburg & Giering (1996, S. 12) empfohlenen Vorge-
hensweise zur Operationalisierung derart komplexer Konstrukte wurde im ersten
Schritt eine literaturbasierte Ausgangsmenge mdglicher Indikatoren erarbeitet.
Als Grundlage diente die in Kapitel 2.1 erarbeitete Zusammenfassung der wich-
tigsten Anséatze zur Messung von Loyalitat in bisherigen wissenschaftlichen Un-
tersuchungen. Die einzelnen dort dargestellten Indikatoren wurden entsprechend
der Konzeptualisierung der Verhaltens- und Einstellungsdimension mit ihren drei

Faktoren (kognitiv, affektiv und konativ) zugeordnet.

Die dort genannten Indikatoren zur Einstellungsmessung wurden alle fur die Aus-
gangsmenge der zu prifenden Indikatoren herangezogen. Einzige Ausnahme
stellt das recht haufig verwendete Commitment dar, da es sich hierbei genauso
wie bei Loyalitdt um ein mehrdimensionales Konstrukt handelt (vgl. Lemon &
Verhoef 2016, S. 72).

Bei den Indikatoren zur Messung der Verhaltensdimension der Loyalitat musste
aufgrund der Vielzahl an verwendeten Indikatoren eine Vorauswahl getroffen

werden. Anhand der Kriterien

e Haufigkeit der Verwendung,
e thematische Relevanz,
e wissenschaftliche Relevanz und

e Aktualitat

wurden vier Verhaltensindikatoren ausgewahlt. In Abbildung 13 sind die Indika-
toren entsprechend der Konzeptualisierung dargestellt. Das ,,...dargestellte mul-
tidimensionale Konstrukt weist ein reflektives vorgelagertes Teil-Messmodell auf,
welches zur Operationalisierung latenter Konstrukte dient, die wiederum selbst
als Komponenten in ein formatives nachgelagertes Teil-Messmodell eingebracht
werden“ (Christophersen & Grape 2009, S. 107).



5. Design und Durchfihrung der Untersuchung 111

Abbildung 13: Ausgangsmenge von Indikatoren zur Messung der Loyalitat
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Quelle: Eigene Darstellung
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5.2.2 Operationalisierung und Skalierung

Die in der Literatur gefundenen Operationalisierungen der in Abbildung 13 dar-
gestellten Indikatoren wurden an den thematischen Kontext dieser Arbeit ange-
passt, insbesondere im Hinblick auf den Bezug zu Marke und Héndler. Dabei
wurde entsprechend der Empfehlung von Robinson u. a. (1991, S. 6) auf eine
einfache und unmissverstandliche Formulierung der Items geachtet, damit alle
Probanden der sehr heterogenen Versuchsgruppe die Formulierungen eindeutig
verstehen. Die Operationalisierungen der Indikatoren zur Messung der Verhal-

tensdimension der Marken- und Handlerloyalitat ist in Tabelle 11 dargestellt:

Tabelle 11: Operationalisierung der Ausgangsmenge an Indikatoren zur Messung der
Verhaltensdimension der Marken- und Handlerloyalitat

Indikator Operationalisierung
Markenloyalitat Handlerloyalitat

Kaufh&ufigkeit Wie héufig kaufen Sie (Produkt | Wie h&ufig kaufen Sie bei
Y) von (Marke X) nicht nur bei Héndler A ein?

Héndler A, sondern insgesamt?

Proportion of Von 10 (Kategorie Z)-Kaufen, Von 10 Einkaufen in Lebens-

Purchase wie viele Male kaufen Sie da- mittelgeschéaften, wie viele Male
von durchschnittlich Produkte gehen Sie davon durchschnitt-
von (Marke X)? lich zu Handler A?

Ausgaben Wie viel geben Sie durch- Wie viel geben Sie durch-
schnittlich pro Monat fur (Pro- schnittlich pro Monat bei Hand-
dukt Y) von (Marke X) aus? ler A aus?

Share of Wallet | Wie viel Prozent Ihrer Ausga- Wie viel Prozent Ihrer Ausga-

/ Share of ben fir (Kategorie Z) geben Sie | ben fur Lebensmittel geben Sie

Category fr Produkte der Marke (Marke | bei Handler A aus?

Requirements X) aus?

Quelle: eigene Darstellung
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Die formulierten Fragen zur Messung des Proportion of Purchase, der Ausgaben
und des Share of Wallet / Share of Category Requirements geben die entspre-

chenden Antwortskalen bereits eindeutig vor:

e Proportion of Purchase: 0-10 Einkaufe
e Ausgaben: Betrag in Euro

e Share of Wallet / Share of Category Requirements: Prozent

In einer solchen numerischen Erhebung der Antworten sieht Franzen (2014,
S. 709) grundsatzlich die optimale Vorgehensweise. Bei der Kaufhaufigkeit war
jedoch davon auszugehen, dass eine offene Antwortformulierung die Teilnehmer
Uberfordert. Um dennoch eine moglichst hohe Vergleichbarkeit der Antworten
und Objektivitat bei der Durchfihrung und Auswertung der Befragung zu errei-
chen, mussten hierfur geeignete Antwortkategorien vorgegeben werden (vgl.
Diekmann 2008, S. 477).

Dabei ist sowohl die AusschlieBlichkeit als auch die Vollstandigkeit der Katego-
rien zu beachten. Um die Vollstandigkeit sicherzustellen, wurde die Ubliche Vor-
gehensweise mit nach oben bzw. unten offenen Kategorien angewendet (vgl.
KuB u. a. 2014, S. 92).

Um eine einheitliche Messung der Kaufhaufigkeit in Bezug auf Marke und Hand-
ler zu erreichen, musste die Skala die Ublichen Antwortbereiche beider Fragen
abdecken. Die vorgegebenen Kaufhaufigkeiten wurden deshalb von ,mehrmals
pro Woche* bis ,seltener als einmal im Jahr“ sehr weit gefasst. Da gerade bei
seltenen Kaufen davon auszugehen war, dass die Teilnehmer sich nicht mehr
genau erinnern kdnnen, wurde auf die Formulierung von metrisch skalierten Ant-

worten verzichtet. Stattdessen wurde folgende Ordinalskala verwendet:

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat
O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 xim Jahr

O seltener
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Tabelle 12 gibt einen Uberblick tber die Operationalisierung der im vorangegan-
genen Kapitel dargestellten Indikatoren zur Messung der Einstellungsdimension

der Marken- und Handlerloyalitat.

Tabelle 12: Operationalisierung der Ausgangsmenge an Indikatoren zur Messung der
Einstellungsdimension der Marken- und Handlerloyalitat

Indikator Operationalisierung
Markenloyalitat Handlerloyalitat
o | Préferenz (Marke X) ist meine erste Wahl | Handler A ist meine erste Wahl
C
% Vergleich mit | (Marke X) ist besser als an- Héandler A ist besser als an-
‘g Wettbewerb | dere (Kategorie Z)-Marken dere Supermarkte
';']J) Erflllung von | (Marke X) erflllt meine Erwar- | Handler A erflillt meine Erwar-
= | Erwartungen | tungen tungen
C
& | Beurteilung (Marke X) ist insgesamt eine Handler A ist insgesamt ein
< insgesamt gute Marke guter Supermarkt
© | Emotionen (Marke X) ist mir sympathisch | Handler A ist mir sympathisch
>
Q Ich kaufe gerne (Marke X)-Pro- | Ich kaufe gerne bei Handler A
2 dukte ein
w
o | Stimmung Ich bin gltcklich mit (Marke X) | Ich bin gllcklich mit Handler A
q%_) Zufriedenheit | Ich bin insgesamt zufrieden mit | Ich bin insgesamt zufrieden mit
< (Marke X) Handler A
Wiederkauf- | In Zukunft werde ich mindes- In Zukunft werde ich mindes-
absicht tens genauso oft (Produkt Y) tens genauso oft bei Handler A
o von (Marke X) kaufen wie bis- | einkaufen wie bisher
c her
3
% Weiteremp- Ich wirde (Marke X) Freunden | Ich wiirde Handler A Freunden
i.% fehlungsbe- | oder Bekannten weiterempfeh- | oder Bekannten weiterempfeh-
o | reitschaft len len
=
§ Wechselab- | Wenn es (Produkt Y) von Wenn es (Produkt Y) von
S | sicht bei (Marke X) bei Handler A nicht | (Marke X) bei Handler A nicht
Nichtverfig- | mehr geben sollte, wirde ich mehr geben sollte, wirde ich
barkeit das Produkt in einem anderen | ein anderes Produkt bei Hand-
Supermarkt kaufen ler A kaufen

Quelle: eigene Darstellung

Genauso wie bei der zuvor beschriebenen Operationalisierung der Verhaltensdi-
mension wurden die in der Literatur haufig verwendeten Einstellungs-Operatio-

nalisierungen an den thematischen Kontext dieser Arbeit angepasst. Auf einen
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Wechsel der Beurteilungsrichtung wurde verzichtet, da dies die Befragten i. d. R.
mehr verwirrt, als es zur Vermeidung von Routinebeantwortung beitragt (vgl.
Berekoven u. a. 2009, S. 70). Stattdessen wurden samtliche ltems positiv formu-

liert.

Bei der Einstellungsmessung kommen verschiedene Skalen in Frage. Hierzu
zahlen insbesondere Rangordnungsskalen, Ratingskalen und das semantische
Differential (vgl. Henerson u. a. 1987, S. 84). So wurden auch bei den in der Li-
teraturrecherche betrachteten Untersuchungen zum Thema Loyalitdt unter-

schiedliche Skalen verwendet.

In Kapitel 5.5.2 wird gezeigt, dass im Rahmen dieser Untersuchung nur eine te-
lefonische Datenerhebung sinnvoll war. Skalen zur Einstellungsmessung liefern
bei telefonischen Interviews zwar grundsatzlich reliabele Ergebnisse, allerdings
kénnen sie den Probanden physisch kaum gezeigt werden (vgl. Upah & Cosmas
1980, S. 424). Um die Teilnehmer nicht zu Uberfordern, wurde deshalb eine még-

lichst einfache metrische Skala gewéahlt.

Aufgrund ihrer einfachen Anwendbarkeit werden Rating-Skalen haufig zur Ein-
stellungsmessung genutzt. Streng genommen besitzen diese zwar nur Ordinal-
datenniveau. Sofern es gelingt, dass die Befragten die Abstdnde auf der Skala
als gleich groB wahrnehmen, lassen sie sich aber wie metrische Daten behan-
deln (vgl. Berekoven u. a. 2009, S. 68).

Als besonders geeignet erwies sich dabei eine monopolare Rating-Skala mit Zah-
lenvergabe und verbaler Extrempunktumschreibung. Daflrr sprach erstens, dass
es bei den telefonischen Interviews nicht mdéglich war, die Skala zu zeigen (vgl.
Sudman & Blair 1998, S. 160). Die Zahlenvergabe suggeriert auch ohne bildliche
Darstellung gleich groBe Abstéande zwischen den Antworten (vgl. Mummendey &
Grau 2014, S. 82). Zweitens sind monopolare Skalen leichter verstandlich als
bipolare Skalen (vgl. Franzen 2014, S. 707). Drittens lieB sich durch die Be-
schrankung auf die verbale Beschreibung der Pole die Skala mit weniger Worten
erklaren, als dies bei einer Beschreibung samtlicher Antworten der Fall gewesen
ware. Viertens hatte eine verbale Nennung aller Antwortmdéglichkeiten zu Verzer-

rungen fihren kdénnen (vgl. Raab u. a. 2009, S. 78).
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Um einerseits moglichst prézise zu messen, andererseits die Befragten nicht zu
Uberfordern, empfehlen Sreejesh u. a. (2014, S. 141) finf bis neun Antwortmdég-
lichkeiten. Die Anzahl hangt nicht zuletzt auch von der Kommunikationsform der
Befragung ab, bei telefonischen Interviews empfiehlt Franzen (2014, S. 706) die

Vorgabe von vergleichsweise wenigen Antworten.

Ob dabei eine gerade oder ungerade Anzahl an Antworten sinnvoller ist, wird in
der Literatur unterschiedlich beurteilt (vgl. Raab u. a. 2009, S. 72). Franzen
(2014, S. 706) bspw. empfiehlt eine ungerade Anzahl, um zu vermeiden, dass
bei einer geraden Anzahl eher mit einer Bejahung geantwortet wird. Olbrich u. a.
(2012, S. 140) hingegen beflirwortet eine ungerade Anzahl, um zu verhindern,
dass unsichere Befragte tberdurchschnittlich hdufig die Mitte wéhlen. Da in die-
ser Untersuchung eher von einem méBigen Involvement ausgegangen werden
muss, wurde eine 6er-Skala mit den Extrempunkten 1=,stimme voll und ganz zu*
bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“ gewéhlt. Damit wird auch der Empfehlung von
Engel u. a. (2005, S. 1.221 f.) zur Wahl einer ungeraden Skala gefolgt, da bei

Telefoninterviews eine leichte Tendenz zur Wahl der Mittelkategorie besteht.

Auf die Mdglichkeit, keine Antwort zu geben, wurde in den Telefoninterviews nicht
explizit hingewiesen, um mdglichst viele Antworten zu erhalten. Sofern die Teil-
nehmer jedoch angaben, dass sie eine Frage nicht beantworten kénnen oder
wollen, wurde der Empfehlung von Sreejesh u. a. (2014, S. 142) folgend auch

nicht versucht, sie hierzu zu zwingen.

Wahrend der Schwerpunkt der Analyse mithilfe der oben diskutierten quantifizier-
baren Operationalisierungen erhoben wurde, wurden bei der 2. Ex-post-Messung
zusatzlich zwei offene Fragen zu den langfristigen Einstellungswirkungen in Be-
zug auf Marke und Handler formuliert, um die Befragten zu originellen Antworten

zu motivieren (vgl. KuB u. a. 2014, S. 92):

e Wie hat sich lhre Meinung Uber Handler A dadurch veréndert, dass es (Pro-
dukt Y) von (Marke X) nicht mehr bei Handler A gibt?

e Und wie hat sich Ihre Meinung Uber (Marke X) dadurch veréandert, dass es
(Produkt Y) von (Marke X) nicht mehr bei Handler A gibt?
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5.2.3 Pretests

Auch wenn die grof3e Bedeutung von Pretests grundsatzlich akzeptiert ist, wird
dieser Prozess in der Forschungspraxis haufig unsystematisch und ubereilt
durchgefuhrt (vgl. Shelby u. a. 1982, S. 269). Um diesen Fehler zu vermeiden,
wurden drei nacheinander folgende Pretests mit unterschiedlichen Zielgruppen

und unterschiedlichen Zielsetzungen durchgefuhrt.

5.2.3.1 Pretest 1: Marketingwissenschaftler

Aus den im vorangegangen Kapitel entwickelten Operationalisierungen der Mar-
ken- und Handlerloyalitat wurde ein erster Fragenbogenentwurf gestaltet. Diese
erste Fragebogenversion enthielt auBerdem die im Kapitel 5.3 dargestellten Ope-
rationalisierungen der Moderatoren, sofern diese mittels Befragung erhoben wer-
den mussten, sowie die Fragen zur Messung der Informationsverarbeitungs- und
Verhaltensprozesse nach Auslistungen. Ein erster Pretest mit dem Hauptziel, die
Inhaltsvaliditat der konstruierten ltems zu prifen (vgl. Homburg & Giering 1996,

S. 12), wurde mit vier Marketing-Professoren durchgefiihrt.

Dabei wurde insbesondere diskutiert, inwieweit die entwickelte Indikatoraus-
gangsmenge die Konzeptualisierung der Loyalitat inhaltlich treffend wiedergibt.
Dies wurde grundsétzlich von allen Befragten fur alle Indikatoren als passend
anerkannt, so dass von einer hohen Inhaltsvaliditdt ausgegangen werden konnte.

An der Formulierung der Fragen wurden folglich keine Anderung vorgenommen.

Neben dem ersten Fragebogenentwurf wurde eine zweite entwickelte Fragebo-
genversion fur die quantitative Vorstudie zur Optimierung des Fragebogens
(siehe Kapitel 5.2.4) mit den vier Wissenschaftlern diskutiert. Hierin wurden die
Fragen so angepasst, dass Sie ohne Konfrontation mit einer tatsachlichen Aus-
listung bei einer schriftlichen Befragung beantwortet werden kénnen. Dazu soll-
ten zu Beginn der Befragung im Rahmen der quantitativen Vorstudie zunachst

folgende Angaben gemacht werden:
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e Lebensmittelgeschaft, in dem man am haufigsten einkauft
e Produkt, auf das man die Fragen beziehen médchte

e Marke des Produktes

In den Fragen zur Messung der Loyalitat wurden dann in der Befragung zur quan-
titativen Optimierung die entsprechenden Platzhalter ,lhr gewéhltes Geschaft®,
»Ihr gewahltes Produkt® und ,lhre gewahlte Marke“ eingesetzt. Bspw. wurde die
Frage zur Messung der Kaufh&ufigkeit folgendermaBen umformuliert: ,Wie haufig

kaufen Sie bei (Ihr gewéhltes Geschéft) ein?”

Dabei erwies es sich im ersten Pretest als fraglich, ob die Fragen mit den ver-
schiedenen Platzhaltern im Rahmen der schriftlichen Befragung zur quantitativen
Optimierung des Fragebogens versténdlich fur die Studierenden sind. Deshalb
wurde fur den zweiten Pretest mit Marktforschungsstudierenden eine zweite Fra-
gebogenvariante entwickelt. Um die Zahl der Platzhalter zu reduzieren, wurde
ein Produkt (Schokolade) und eine Marke (Milka) vorgegeben. Lediglich der
Platzhalter fur das Lebensmittelgeschéaft wurde beibehalten. Grund fir die Wahl
von Milka-Schokolade war die vermutlich sehr hohe Kéuferreichweite unter den
befragten Studierenden, also der Anteil von Personen, die das betreffende Pro-
dukt kaufen (vgl. Raab u. a. 2009, S. 156).

5.2.3.2 Pretest 2: Markiforschungsstudierende

Der zweite Pretest wurde in einer Marktforschungslehrveranstaltung mit 14 Stu-
dierenden der Hochschule Osnabriick durchgefihrt. Dieser Pretest hatte insbe-

sondere folgende drei Ziele:

1. Weitere Prifung der inhaltlichen Relevanz der Indikatoren flr die zu messen-
den Konstrukte (vgl. Homburg & Giering 1996, S. 12)

2. Erste Prifung der Versténdlichkeit und Eindeutigkeit der Fragen / ltems (vgl.
Greenberg & Weiner 2014, S. 1.365)

3. Entscheidung fur eine der beiden entwickelten Fragebogen-Varianten fur die

quantitative Vorstudie
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Dabei wurden die Teilnehmer zun&chst gebeten, den entwickelten Fragebogen
auszufullen. Jeweils die Halfte der Studierenden hat eine der beiden entwickelten
Fragebogenvarianten erhalten (mit drei Platzhaltern bzw. mit einem Platzhalter
und Milka-Beispiel). Am Ende des Fragebogens wurde um ein schriftliches Feed-
back direkt nach der Beantwortung der Fragen gebeten. AnschlieBend erfolgte

eine Diskussion des Fragebogens mit den Teilnehmern.

Mit Hilfe des Pretests konnten insbesondere folgende Erkenntnisse gewonnen

werden:

e Es bestand eine eindeutige Préaferenz aller Teilnehmer fur die Fragebogen-
Variante mit nur einem Platzhalter und der Vorgabe von ,Schokolade” sowie
,Milka“. Die wichtigsten Grinde hierfir waren, dass die Fragen wesentlich
einfacher zu beantworten waren und dass das gewahlte Beispiel fur alle Teil-
nehmer relevant war (jeder kaufte zumindest gelegentlich Milka-Schokolade).

e Die meisten Fragen / ltems waren fur alle 14 Studierende verstandlich und
eindeutig, besonders bei der Milka-Variante.

e Die Fragen nach Prozent-Angaben (Share of Wallet / Category Require-
ments) konnten nur schwer bzw. nicht genau beantwortet werden.

e Die Frage ,Wie viel geben Sie durchschnittlich pro Monat fur (lhr gewéahltes
Produkt) von (lhre gewéhlte Marke) aus?“ war schwierig zu beantworten,
wenn das Produkt seltener als 1 x im Monat gekauft wird.

e Die ltems ,Ich kaufe gerne ...“ und ,Ich bin glucklich mit ...“ wurden als iden-
tisch interpretiert.

e Unklar war einem Teilnehmer, ob bei der Frage ,Wie viel Prozent |hrer Aus-
gaben fir Lebensmittel geben Sie bei ... aus?* nur Ausgaben in Lebensmittel-

geschéften oder auch bspw. in Restaurants gemeint waren.

Damit zeigte der Pretest bereits einige relevante Probleme des Fragebogens auf.
Die als schwierig zu beantwortenden Fragen nach den Ausgaben und dem Share
of Wallet / Category Requirements wurden allerdings noch nicht eliminiert und
auch nicht umformuliert. Die Probleme bei der Beantwortung resultierten nicht
aus der Formulierung, sondern daraus, dass eine genaue Schatzung einer Ant-

wort in Euro bzw. Prozent schwierig war.
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Auf eine eindeutigere Formulierung der Frage nach dem Share of Wallet wurde
auBBerdem verzichtet, da alle anderen 13 Teilnehmer die Frage richtig verstanden
haben, also nur auf Lebensmittelgeschéfte bezogen haben. Da die spéatere Da-
tenerhebung telefonisch erfolgen sollte, kbnnte diese eventuell auftretende Un-

klarheit bei Bedarf durch die Interviewerin erlautert werden.

Aufgrund der eindeutig besseren Verstandlichkeit der Fragebogenvariante mit
dem Milka-Beispiel wurde diese Variante im dritten Pretest und in der spéater fol-

genden quantitativen Vorstudie verwendet.

5.2.3.3 Pretest 3: Verbraucher

Ein groBes Problem vieler Befragungen ist, dass die Befragten die Fragen nicht
verstehen, auch wenn sie fur den Forscher verstandlich sind. Die einzige Mdg-
lichkeit, dieses Problem zu verhindern, besteht darin, unterschiedliche Personen
in den Entwicklungsprozess des Fragebogens einzubeziehen (vgl. Greenberg &
Weiner 2014, S. 1365). Ziel des dritten Pretests war deshalb vor allem eine in-
tensive PrlUfung der Verstandlichkeit, Eindeutigkeit und Relevanz der Fragen
bzw. Items fur die Zielgruppe. AuBerdem sollte geprift werden, inwieweit die Ziel-
gruppe die Fahigkeit besitzt, sich an die erfragten Sachverhalte zu erinnern bzw.
diese richtig einzuschéatzen, um eine mégliche Uberforderung zu vermeiden. Dies
erschien insbesondere relevant, da dies sich bei einigen Fragen bereits im vo-

rangegangen Pretest teilweise als problematisch erwiesen hat.

Der dritte Pretest wurde mit insgesamt zehn Verbrauchern durchgefihrt. Dabei
wurde darauf geachtet, moglichst unterschiedliche Verbrauchertypen zu beach-
ten, sofern diese regelmaBig in Lebensmittelgeschaften einkaufen. Es wurden
acht Frauen und zwei Manner ausgewahlt. Drei Teilnehmer waren unter 30 Jahre
alt, vier Personen waren zwischen 30-50 Jahre und drei Probanden waren Uber
50 Jahre alt.

Im ersten Schritt des Pretests wurden die Teilnehmer unter Verwendung der Fra-

gebogen-Variante mit der Vorgabe von Schokolade bzw. Milka persénlich befragt
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und es wurde dabei ihr Antwortverhalten beobachtet. AnschlieBend wurde ein

intensives Feedbackgesprach zum Fragebogen geflhrt.

Die wichtigsten Ergebnisse des dritten Pretests waren:

Der Umfang des Fragebogens sollte trotz der vergleichsweise Uiberschauba-
ren Befragungsdauer reduziert werden. Das gilt besonders vor dem Hinter-
grund, dass ein Teil der Probanden insgesamt dreimal befragt werden sollte
und die Fragen zu den Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozessen
in diesem Pretest noch gar nicht enthalten waren.

Die Fragen zur Messung der Verhaltensdimension der Marken- und Handler-
loyalitat waren unterschiedlich leicht fur die Probanden zu beantworten. W&h-
rend die Fragen nach der Kaufhaufigkeit und dem Proportion of Purchase ver-
gleichsweise einfach beantworten werden konnten, waren die Ausgaben (An-
gabe in Euro) und der Share of Wallet / Share of Category Requirements (An-
gabe in Prozent) fir viele Teilnehmer schwer einzuschatzen. Bezogen auf die
Marke war die Beantwortung fir die meisten Probanden noch schwieriger, da
die Kundenbeziehung zum Handler i. d. R. wesentlich intensiver ist als zur
Marke. Beim Share of Wallet / Share of Category Requirements bestand zu-
dem der Nachteil, dass alle Probanden lediglich erneut den Proportion of
Purchase einschatzten, nicht aber unterschiedliche Preise beim Einkauf von
alternativen Produkten bzw. Durchschnittsbons beim Einkauf in verschiede-
nen Geschéften. Die Validitat der Fragen zur Messung des Share of Wallet /
Share of Category Requirements erschien somit &uBerst fragwardig.

Zwei ltems bei den Fragen zur Messung der Einstellungsdimension der Mar-
ken- und Handlerloyalitat wirkten auf viele Probanden als unpassend bzw.
verwirrend: Dies gilt vor allem fur ,,Ich bin glicklich mit ...“, bei einigen Proban-
den auch fur ,,... ist mir sympathisch®. Bei ,sympathisch® wurde von einigen
angemerkt, dass Menschen sympathisch sein kénnen, nicht aber Geschéfte
oder Produkte. ,Glicklich® sorgte besonders bei der Frage zur Messung der
Handlerloyalitat vielfach fur Gelachter. Bezogen auf Milka war der Begriff

,glucklich® far einige zwar passender, dies lag aber daran, dass gerade das
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Produkt Schokolade bei einigen Befragten tatsachlich Glucksgefihle aus-
|6ste. Auf Nachfrage gaben alle an, dass sie den Begriff bei den meisten Pro-
dukten fur genauso unpassend empfinden wirden wie bei dem Bezug auf das
Geschéft.

e Wie zu erwarten war, haben alle Probanden die verwendete 6er-Rating-Skala
verstanden, eine Teilnehmerin bendtigte fur die Antwortformulierung in Form
einer Zahl jedoch relativ lange. Die 6er-Skala wurde insgesamt als verstand-

licher beurteilt als eine alternative 5er- oder 7er-Skala.
Auf Basis des dritten Pretests wurden folgende Anderungen vorgenommen:

e Die Fragen zur Messung des Share of Wallet / Share of Category Require-
ments und das Item ,Ich bin glucklich mit ...“ wurden entfernt.

e Die Reihenfolge der Multi-ltem-Fragen zur Messung der Marken- und Hand-
lerloyalitat wurde getauscht, um die leichter zu beantwortenden ltems zur

Handlerloyalitat zuerst zu erfragen.

5.2.4 Quantitative Vorstudie zur Optimierung der Messinstrumente
5.2.4.1 Ziele und Vorgehensweise

Der letzte Schritt bei der Entwicklung des Fragebogens bestand in der Durchfuh-
rung einer quantitativen Vorstudie. Diese hatte zum einen das Ziel, die Reliabilitat
zu prifen und die Gite der Messinstrumente zu optimieren. Zum anderen sollte
die Anzahl der Indikatoren reduziert werden, um die Interviewdauer aufgrund der
besonderen Untersuchungssituation (bis zu drei Befragungen der gleichen Teil-
nehmer) moglichst gering zu halten. Eine zu lange Interviewdauer wirde nicht
nur zu Interviewabbrlichen und einer Verweigerung der Teilnahme an den Folge-
befragungen fuhren, sondern auch zu einer geringeren Aufmerksamkeit bei der

Beantwortung (vgl. Greenberg & Weiner 2014, S. 1.365).

Die Datenerhebung erfolgte durch eine schriftliche Befragung von 164 Studieren-
den der Fakultat Wirtschafts- und Sozialwissenschaften der Hochschule Osna-

brick. Die Stichprobe lag damit deutlich Gber dem von Mummendey & Grau
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(2014, S. 91) fir derartige Vorstudien empfohlenen MindestgréBe von 100. Der

verwendete Fragebogen befindet sich in Anhang E.

Am Ende der Befragung wurden die Teilnehmer um ein schriftliches Feedback
zum Fragebogen gebeten. Insgesamt haben 38 Teilnehmer (23%) verwertbare
Verbesserungsvorschlage gemacht (siehe Anhang F). Die meisten Nennungen
beziehen sich allerdings auf das konstruierte Beispiel (Auswahl eines Super-
markts zu Beginn der Befragung und Milka-Schokolade) und sind deshalb fur die
Optimierung des Fragebogens nicht relevant. Nur zehn der Vorschlage beziehen
sich auf die Fragen zur Messung der Loyalitat, wobei jedoch keine neuen, rele-
vanten Erkenntnisse gewonnen wurden. Die im Folgenden dargestellten Unter-
suchungsschritte der Datenanalyse orientieren sich an den Empfehlungen von
Homburg & Giering (1996, S. 12 ff.).

5.2.4.2 Explorative Prifung der Dimensionen des Konstrukts

Eine einfache Methode zur Prifung der Eignung der Indikatoren besteht in der
Berechnung der Korrelationen zwischen den einzelnen Indikatoren (vgl.
Robinson u. a. 1991, S. 7). Da die Kaufh&ufigkeit ordinal skaliert ist, wurde die
Rangkorrelation nach Spearman berechnet (vgl. Rasch u. a. 2014a, S. 96). Die
Korrelationskoeffizienten und die zweiseitigen Signifikanzen sind in Tabelle 13
zunéchst fur die Verhaltensdimension der Marken- und Handlerloyalitat darge-
stellt. Es wird deutlich, dass zwischen allen Verhaltensindikatoren substanzielle,
streng signifikante Korrelationen bestehen, so dass grundsatzlich alle Items far

die weitere Analyse als geeignet erscheinen (vgl. Robinson u. a. 1991, S. 7).
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Tabelle 13: Korrelationen zwischen den Indikatoren zur Messung der Verhaltensdimen-
sion der Marken- und Handlerloyalitat

Markenloyalitat Héandlerloyalitét
Kauf- Proportion Kauf- Proportion
haufigkeit |of Purchase| haufigkeit |of Purchase
Proportion Korre|ati0n ,436 ,364
of Purchase  gijgnifikanz ,000 ,000
Korrelation ,693 ,388 479 ,320
Ausgaben —
Signifikanz ,000 ,000 ,000 ,000

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 14 zeigt die Korrelationen nach Pearson zwischen den Indikatoren zur
Messung der Einstellungsdimension der Marken- und Handlerloyalitat. Zwischen
den drei Indikatoren zur Messung der affektiven Einstellung (Indikatoren 5-7) be-
stehen sowohl bei der Marken- als auch bei der Handlerloyalitat recht hohe und
streng signifikante Korrelationen. Bei der kognitiven Einstellung (Indikatoren 1-4)
gilt dies nur fur die Markenloyalitat. Bei der Handlerloyalitat besteht nur zwischen
den beiden Indikatoren ... ist meine erste Wahl“ und ,.... ist besser als andere
Supermérkte“ eine Korrelation von uber 0,5. Zwischen den ltems zur Messung
der konativen Einstellung liegen alle Korrelationen unter 0,5. Dagegen korreliert
die Weiterempfehlungsbereitschaft deutlich starker mit den kognitiven und insbe-

sondere den affektiven Indikatoren.

Insgesamt zeigt diese erste explorative Prifung, dass Zweifel an der Eignung der
aus der Literatur entwickelten Indikatoren zur Messung der konativen Einstel-
lungsdimension angebracht sind. Die Ubrigen Indikatoren erscheinen zunachst

weitgehend geeignet.
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Tabelle 14: Korrelationen zwischen den Indikatoren zur Messung der Einstellungsdi-
mension der Marken- und Handlerloyalitat

Markenloyalitat 1,12 3 4|5 |6 7|89
1 Milka ist meine erste Wahl
% 2 Milka ist besser als andere Marken 711
(@]
Q 3 Milka erflillt meine Erwartungen ,720/,692
4 Milka ist insgesamt eine gute Marke ,615(,626|,750
S 9 Milka ist mir sympathisch ,608/|,606|,683|,817
..%_’ 6 Ich kaufe gerne Milka-Produkte ,712/,639/,689,697 ,761
<
7 Ich bin insgesamt zufrieden mit Milka |,668|,642|,809,828,770|,779
8 In Zukunft werde ich mindestens ge-
nauso oft Schokolade von Milka kaufen |,272|,1921,273|,256|,209|,282|,341
wie bisher
> . ) .
= 9 Ich wurde_Mllka Freunden oder Be 620|634 692/ 670| 731|734 761 279
S kannten weiterempfehlen
4
10 Wenn es Schokolade von Milka bei
(Inr gewahites Geschaft) nicht mehrge- | /7| 451 386/ 401 418 492  387,0292 417
ben sollte, wiirde ich das Produkt in ei-
nem anderen Supermarkt kaufen
Héndlerloyalitat 1,234 5 6 |7]|8]|09
1 ... ist meine erste Wahl
% 2 ... ist besser als andere Supermarkte |,550
()]
S 3 ... erfiillt meine Erwartungen ,317|,257
4 ... ist insgesamt ein guter Supermarkt |,244,385,1242
S 5 ... ist mir sympathisch ,410/,588|,319,450
% 6 Ich kaufe geme bei ... ein 457,601,357 ,228| 757
<
7 Ich bin insgesamt zufrieden mit ... 431,447 |,476|,0962 ,553|,638
8 In Zukunft _werd_e ich mmdgste_ns ge- 369,391 .223/,.1062 346 | 415,427
nauso oft bei ... einkaufen wie bisher
> . )
2 9 Ich V\{urde ... Freunden oder Bekann 475|652 285 493| 688|666 491 497
S ten weiterempfehlen
N4
10 Wenn es Schokolade von Milka bei ...
nicht mehr geben sollte, wiirde ich ein ,1821,0512,0552-,0162,0232,1162,0092,1542,1332

alternatives Produkt bei ... kaufen

Signifikanzen (zweiseitig): 1<0,05, 2>0,05, alle anderen Signifikanzen: <0,01

Quelle: eigene Darstellung
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Die Indikatoren zur Messung der komplexen Einstellungsdimension wurden an-
schlieBend einer zweiten explorativen Prifung unterzogen. Um die Anzahl der
Indikatoren zu reduzieren, stellt die explorative Faktorenanalyse ein geeignetes
Instrument dar (vgl. Gerbing & Anderson 1988, S. 189). Dazu z&hlt insbesondere
das Aufdecken ungeeigneter Items, die zuséatzliche Dimensionen produzieren,
die nicht Bestandteil des Konstruktes sind (vgl. Churchill 1979, S. 69). AuBerdem
gilt es, Indikatoren zu entfernen, die auf mehreren Faktoren laden (vgl. Homburg
& Giering 1996, S. 12).

Als Extraktionsmethode wurde die Hauptkomponentenanalyse gewahlt, da die
Fragestellung lautete: ,Wie lassen sich die auf einen Faktor hoch ladenden Vari-
ablen durch einen Sammelbegriff (Komponente) zusammenfassen?“ (vgl. Back-
haus u. a. 2003, S. 293). Die Anzahl der Faktoren wurde unter Berlcksichtigung

der Eigenwerte >1 bestimmit.

Grundséatzlich wird beim Konstrukt Loyalitat von einer Korrelation zwischen den
Faktoren ausgegangen (vgl. Sheorey u. a. 2014, S. 261), was eigentlich eine Ob-
limin-Rotation rechtfertigen wirde (vgl. Mooi & Sarstedt 2011, S. 215). Da es
allerdings explizit Ziel dieser Faktorenanalyse war, ltems aufzudecken, die unab-
hangig von den Faktoren sind, wurde eine Varimax-Rotation mit Kaiser-Normali-
sierung angewendet. Mithilfe der in Tabelle 15 zusammengefassten Gutekriterien

wurde zunéchst die Eignung der Korrelationsmatrizen far die Faktorenanalysen

gepruft.
Tabelle 15: Guterkriterien der exploratorischen Faktorenanalysen
Handlerloyalitdt | Markenloyalitét
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ,853 ,932
Ba}rtlgt.t-Test auf Spharizitat 000 000
(Signifikanz)
Erklarte Varianz 67,5% 80,1%

Quelle: eigene Darstellung
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Sowohl bei der Marken- als auch der Handlerloyalitat liegen die Kaiser-Meyer-
Olkin-Kriterien (KMK) jeweils bei ca. 0,9, was fir eine sehr gute Eignung spricht
(vgl. Kaiser & Rice 1974, S. 111 ff.).8 Auch der Barlett-Test auf Spharizitat ist
stets streng signifikant und die erklarte Varianz liegt immer deutlich tber dem von
Homburg & Giering (1996, S. 12) geforderten Mindestwert von 50%. Insgesamt
erscheinen die Indikatoren bei der Markenloyalitdt noch etwas besser geeignet

als bei der Handlerloyalitat.

Die rotierten Komponentenmatrizen sind in Tabelle 16 dargestellt. Es wird deut-
lich, dass die ltems zur Messung der konativen Einstellung nicht auf einem ge-
meinsamen Faktor laden. Das Item ,Wenn es Schokolade von Milka bei ... nicht

mehr geben sollte, wirde ich ...“ stellt offenbar einen eigenen Faktor dar.

8 Kaiser & Rice (1974, S. 111 ff.) interpretieren das KMK folgendermaBen: >0,9: ,erstaunlich®,
0,8: ,verdienstvoll“, >0,7: ,ziemlich gut®, >0,6: ,mittelmaBig", >0,5: ,klaglich“, < 0,5: ,untragbar®
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Tabelle 16: Varimax-rotierte Faktormatrizen der exploratorischen Faktorenanalysen der
Einstellungsdimension der Marken- und Handlerloyalitat

Markenloyalitat Komponente
1 2 3

Ich bin insgesamt zufrieden mit Milka ,892 ,164 ,201
Milka ist insgesamt eine gute Marke ,885 ,143 ,077
Milka ist mir sympathisch ,876 ,(179 ,021
Milka erflillt meine Erwartungen ,833 ,232 ,(154
Ich wiirde Milka Freunden oder Bekannten weiterempfehlen ,798 ,253 ,153
Ich kaufe gerne Milka-Produkte , 776 377 ,166
Milka ist besser als andere Marken ,683 ,432 ,089
Milka ist meine erste Wahl ,651 ,503 ,214

Wenn es Schokolade von Milka bei (Ihr gewahltes Geschaft) | ,228 | ,920 | -,043
nicht mehr geben sollte, wiirde ich das Produkt in einem an-
deren Supermarkt kaufen

In Zukunft werde ich mindestens genauso oft Schokolade ,169 | ,002 | ,977
von Milka kaufen wie bisher

Handlerloyalitat Komponente

1 2 3

... ist insgesamt ein guter Supermarkt ,848 | -,165 | -,077
Ich wiirde ... Freunden oder Bekannten weiterempfehlen ,756 ,403 ,208
... ist mir sympathisch ,706 ,494 | -,016
... ist besser als andere Supermarkte ,687 | ,402 | ,144
Ich bin insgesamt zufrieden mit ... ,213 ,847 ,006
... erflllt meine Erwartungen ,020 ,715 | -,027
Ich kaufe gerne bei ... ein ,516 ,662 ,130

In Zukunft werde ich mindestens genauso oft bei ... einkau-

fen wie bisher ,239 | ,502 | ,396

... ist meine erste Wahl| ,412 ,452 ,364

Wenn es Schokolade von Milka bei ... nicht mehr geben

sollte, wiirde ich ein alternatives Produkt bei ... kaufen -023 | -050 | ,925

Quelle: eigene Darstellung
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5.2.4.3 Betrachtung der einzelnen Faktoren

In der zweiten Analysestufe der quantitativen Vorstudie wurden entsprechend der
Empfehlung von Homburg & Giering (1996, S. 12) nacheinander die einzelnen
Faktoren des Loyalitatskonstrukts betrachtet. Dazu wurden zunéchst Cronbachs
Alpha und ltem to Total-Korrelationen fur die Verhaltensdimension und fir die
drei Faktoren (kognitiv, affektiv, konativ) der Einstellungsdimension der Marken-
sowie der Handlerloyalitat berechnet. Cronbachs Alpha ist ein Reliabilitatskoeffi-
zient zur Prifung einer Gruppe von Indikatoren, die einen gemeinsamen Faktor
messen. Das Ergebnis ermdglicht die Beurteilung der internen Konsistenz der

Indikatoren der einzelnen Faktoren (vgl. Cronbach 1951, S. 331).

In den folgenden vier Tabellen (Tabelle 17 bis Tabelle 20) sind die Ergebnisse
zusammengefasst. ltems mit der geringsten Item to Total-Korrelation wurden da-
bei sukzessive entfernt (vgl. Churchill 1979, S. 68). Robinson u. a. (1991, S. 13)
interpretieren die Alpha-Werte folgendermaBen: >0,80: ,exemplary®; 0,70-0,79:
.extensive“; 0,60-0,69: ,moderate”; <0,60: ,minimal“. Da alle Faktoren nur mit
3-4 Indikatoren gemessen wurden, kann davon ausgegangen werden, dass
diese Interpretation der Alpha-Werte plausibel ist. Eine groBe Zahl an Indikatoren

hatte automatisch zu héheren Alpha-Werten gefiihrt (vgl. Cortina 1993, S. 102).
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Tabelle 17: Cronbachs Alpha und Item-to-Total-Korrelationen der Indikatoren zur Mes-
sung der Verhaltensdimension der Marken- und Handlerloyalitat

Ergebnis Ergebnis, wenn
aller Items ein Item entfernt
Item to Cron- Item to Cron-
Total-Kor-| bachs |Total-Kor-| bachs
relation Alpha relation Alpha
g u:u Kaufhaufigkeit ,537 ,494
x E Proportion of Purchase 323 569 - 564
©
= 2 Ausgaben 405 494
q,'_, = Kaufhaufigkeit 272 ,288
= =
'g § Proportion of Purchase ,007 ,014 - ,017
©
T 2 Ausgaben 045 288

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 17 verdeutlicht, dass die Indikatoren zur Messung der Verhaltensdimen-
sion nicht eindimensional sind, sondern mehrere relativ unabhangige Auspragun-
gen darstellen. Auch wenn das ltem ,Proportion of Purchase®, welches die ge-
ringste ltem to Total-Korrelation besitzt, aus der Berechnung entfernt wird, liegen
die Alpha-Werte unter den o. g. Anforderungen. Dies gilt in besonderem MaBe

far die Handlerloyalitat.



5. Design und Durchfuihrung der Untersuchung 131

Tabelle 18: Cronbachs Alpha und Item-to-Total-Korrelationen der Indikatoren zur Mes-
sung des kognitiven Einstellungsfaktors der Marken- und Handlerloyalitat

Ergebnis Ergebnis, wenn
aller ltems Items entfernt
ltem ltem ltem
to |[Cron-| to |Cron-| to |Cron-
Total-|bachs| Total- |bachs| Total- |bachs
Korre-| Alpha |Korre-| Alpha |Korre-| Alpha
lation lation lation
Milka ist meine erste Wahl 770 776 711
1
S = Milka ist besser als andere Marken | ,761 756 711
<® ,893 874 ,830
© g' Milka erflillt meine Erwartungen ,819 - -
= 0
Milka ist insgesamt eine gute Marke , 738 , 765 -
... ist meine erste Wahl ,490 ,433 ,550
Lo
9 :‘é ... ist besser als andere Supermarkte | ,547 ,563 ,550
2w 598 614 710
i 3 - erfillt meine Erwartungen ,279 - -
.. istinsgesamt ein guter Supermarkt | ,311 ,356 -

Quelle: eigene Darstellung

Die Ergebnisse in Tabelle 18 zeigen, dass alle vier Indikatoren zur Messung der
kognitiven Einstellung in Bezug zur Marke grundsétzlich fir die weitere Analyse
geeignet waren. In Bezug auf den Handler wird allerdings erst beim Weglassen
der beiden ltems ,.... erflllt meine Erwartungen® und ... ist insgesamt ein guter
Supermarkt” eine zufriedenstellende Lésung erreicht. Dies spricht dafir, beide

ltems ggf. zu entfernen.
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Tabelle 19: Cronbachs Alpha und Item-to-Total-Korrelationen der Indikatoren zur Mes-
sung des affektiven Einstellungsfaktors der Marken- und Handlerloyalitat

Ergebnis Ergebnis, wenn
aller Items ein Item entfernt
ltem to Cron- ltem to Cron-
Total-Kor-| bachs |Total-Kor-| bachs
relation Alpha relation Alpha
- Milka ist mir sympathisch ,810 , 761
c ©
o = ilka-
X §, Ich kaufe gerne Milka-Produkte ,822 907 , 761 861
§ O Ich bin insgesamt zufrieden mit
- ,821 -
Milka
q,'_, % - ist mir sympathisch ,720 757
e
'g § Ich kaufe gerne bei ... ein , 794 ,826 , 757 ,858
©
T2 Ich bin insgesamt zufrieden mit ... ,625 -

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 19 zeigt eine sehr hohe interne Konsistenz der drei Indikatoren zur Mes-
sung der affektiven Einstellung. Zur Reduzierung der Fragebogenlange kdnnte

am ehesten auf das Item ,Ich bin insgesamt zufrieden mit...“ verzichtet werden.

In Tabelle 20 wird deutlich, dass die drei ltems zur Messung der konativen Ein-
stellung nicht eindimensional sind. Aufgrund der uBerst hdufigen Verwendung
der Weiterempfehlungsbereitschaft zur Messung von Loyalitat in der Marketing-
Forschung (siehe Kapitel 2.1.1.2) wurde der Indikator im Rahmen der Untersu-

chung dennoch beibehalten.
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Tabelle 20: Cronbachs Alpha und Item-to-Total-Korrelationen der Indikatoren zur Mes-
sung des konativen Einstellungsfaktors der Marken- und Handlerloyalitat

Ergebnis Ergebnis, wenn
aller ltems ein Item entfernt
ltem to Cron- ltem to Cron-

Total-Kor-| bachs |Total-Kor-| bachs
relation Alpha relation Alpha

In Zukunft werde ich mindestens
genauso oft Schokolade von Milka ,163 ,279
kaufen wie bisher

Ich wirde Milka Freunden oder Be-

kannten weiterempfehlen 482

,279

,486 ,434

Marken-
loyalitat

Wenn es Schokolade von Milka bei
... hicht mehr geben sollte, wirde
ich das Produkt in einem anderen
Supermarkt kaufen

,303 -

In Zukunft werde ich mindestens
genauso oft bei ... einkaufen wie ,371 ,497
bisher

Ich wurde ... Freunden oder Be-

kannten weiterempfehlen 338

,497

,432 ,656

Handler-
loyalitat

Wenn es Schokolade von Milka bei
... hicht mehr geben sollte, wirde
ich ein alternatives Produkt bei ...
kaufen

172 -

Quelle: eigene Darstellung

AnschlieBend wurde die Eindimensionalitat der Indikatoren im Rahmen der zwei-
ten Analysestufe der quantitativen Vorstudie — der Betrachtung der einzelnen
Faktoren — durch exploratorische Faktorenanalysen gepruft. Dabei wurde sowohl
fr die Marken- als auch fur die Handlerloyalitat jeweils eine Faktorenanalyse fur
alle drei Einstellungsdimensionen sowie fir die Verhaltensdimension durchge-
fihrt. Homburg & Giering (1996, S. 12) fordern, dass im Rahmen der Faktorex-
traktion jeweils nur ein Faktor ermittelt wird und dass mindestens 50% der Vari-
anz der jeweiligen Indikatoren erklart wird. Indikatoren mit zu geringen Faktorla-
dungen sind anschlieBend zu eliminieren, hierbei wird ein Wert von 0,4 vorge-

schlagen.
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Die Anzahl der Faktoren wurde anhand der Eigenwerte (> 1) bestimmt. Es wurde
keine Rotation durchgefuhrt, da geprift werden sollte, ob jeweils alle Items auf

einem Faktor laden.

Abgesehen von der Verhaltensdimension der Handlerloyalitat wurde bei allen
acht Faktorenanalysen nur ein einzelner Faktor extrahiert. Aber auch bei der Mar-
kenloyalitat zeigt sich aufgrund des geringen Kaiser-Meyer-Olkin-Kriteriums® und
der nur zu 58,4% erklarten Varianz kein zufriedenstellendes Ergebnis. Damit wird
das Resultat der Cronbachs Alpha-Analyse im vorherigen Analyseschritt besta-
tigt, dass die Verhaltensdimension keine Eindimensionalitat besitzt. Weil sich die
Frage nach den Ausgaben bei den Pretests zudem als schwer zu beantworten
zeigte, wird sie vor dem Hintergrund der zweifelhaften Ergebnisse aller quantita-

tiven Analysen eliminiert.

Bei der kognitiven Einstellung zum Hé&ndler laden die beiden Items ... erfillt
meine Erwartungen® und ,... ist insgesamt ein guter Supermarkt® relativ gering
auf den Faktor. Auch das KMK und die erklarte Varianz sind gering. Dies bestéatigt
die Zweifel an der Eindimensionalitat, die bereits durch Cronbachs Alpha bzw.
die ltem to Total-Korrelationen aufgedeckt wurden. Die beiden ltems wurden folg-

lich sowohl fir die Handler- als auch far die Markenloyalitat entfernt.

Die drei Indikatoren zur Messung der affektiven Einstellung zeigen sich in Tabelle
21 eindimensional. Die Ergebnisse der Cronbachs Alpha- und ltem to Total-Kor-
relationen werden somit bestéatigt. Um ggf. die Fragebogenlange madglichst gering
zu halten, wurde bei den folgenden Analysen neben der 3-ltem-L6sung auch eine

2-ltem-L6sung betrachtet.

Die konativen Einstellungsindikatoren laden zwar auf einem gemeinsamen Fak-
tor, allerdings sind die Ausgangsdaten fur faktoranalytische Zwecke entspre-
chend der Definition von Kaiser & Rice (1974, S. 111 ff.) ,klaglich® bzw. ,untrag-

bar” (geringe Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterien).

9 Kaiser & Rice (1974, S. 111 ff.) interpretieren das KMK folgendermaBen: >0,9: ,erstaunlich®,
0,8: ,verdienstvoll“, >0,7: ,ziemlich gut®, >0,6: ,mittelmaBig", >0,5: ,klaglich“, < 0,5: ,untragbar®
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Tabelle 21: Exploratorische Faktorenanalysen bei einzelnen Einstellungsfaktoren

einem anderen Supermarkt kaufen

Héandler- Marken-
loyalitat loyalitat
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ,491 ,602
Bartlett-Test auf Sphéarizitat (Signifikanz) ,003 ,000
¢ c |Erklarte Varianz 76,8% 58,4%
c O
2w Komponente
5 5
-GE) £ 1 2
> O | Unrotierte Kaufhaufigkeit ,808 -,022 ,840
Faktorla- | Aysgaben 776 281 773
dungen _

Proportion of Purchase -,208 ,962 ,670
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ,648 ,820
Bartlett-Test auf Sphérizitat (Signifikanz) ,000 ,000

- Erklarte Varianz 49,4% 76,5%
.:];J 5 Unrotierte |... ist meine erste Wahl ,795 ,871
'€ © |Faktorla- - "
o ... ist besser als andere Supermarkte /
2 u% dungen Marken ,828 ,865

... erflllt meine Erwartungen ,552 , 907

= ist insgesamt ein guter Supermarkt 595 854

eine gute Marke
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ,690 , 757

0 2 Bartlett-Test auf Sphéarizitat (Signifikanz) ,000 ,000
§ % Erklarte Varianz 76,7% 84,7%
§ % |Unrotierte |... ist mir sympathisch 884 916
| Faktorla- | |ch kaufe gerne ... 918 920
dungen . . ,

Ich bin insges. zufrieden mit ... ,825 ,924
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ,534 476
Bartlett-Test auf Sphéarizitat (Signifikanz) ,000 ,000
Erklarte Varianz 52,3% 50,5%

Q g Unrotierte |In Zukunft werde ich mindestens ge- 838 506

‘T o |Faktorla- |nauso oft ... kaufen wie bisher ’ ’

C —

G @ |dungen - .

N~ u% Ich wurde ... Freunden oder Bekann 830 850
ten weiterempfehlen

Wenn es ... von ... bei ... nicht mehr

geben sollte, wirde ich das Prod. in ,421 ,723

Quelle: eigene Darstellung
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Auch die erklarte Gesamtvarianz ist duBerst gering. Das hypothetische Item
-Wenn es Schokolade von Milka bei (...) nicht mehr geben sollte, wirde ich...”
fihrte ebenfalls zu einem geringen Cronbachs Alpha und einer geringen Item to
Total-Korrelation. Zudem war es fur einige Probanden schwer zu beantworten.
Dieses Item wurde deshalb entfernt. Bei der Weiterempfehlungsbereitschaft hat
sich in der vorangegangenen Analyse bereits gezeigt, dass sie nicht als Bestand-
teil des Messmodells zu sehen ist. Bei den folgenden mathematischen Prifungen

wird die Weiterempfehlungsbereitschaft deshalb nicht weiter berlcksichtigt.

5.2.4.4 Betrachtung der Einstellungsdimension insgesamt

Der letzte Analyseschritt der quantitativen Vorstudie bestand in der Uberpriifung,
inwieweit die Faktorstruktur der Einstellungsdimension entsprechend der Kon-
zeptualisierung wiedererkannt wird (vgl. Homburg & Giering 1996, S. 13). Die
Anzahl der drei Faktoren wurde im Gegensatz zu den im vorherigen Analyse-

schritt durchgefuhrten Faktorenanalysen vorgegeben.

Tabelle 22: Guterkriterien der exploratorischen Faktorenanalysen

Handler- | Marken-
loyalitdt | loyalitat
Variante 1: Mit Item Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium ,852 ,867
»Ich bin insgesamt zu- e
frieden . Ba}rtlgt.t-Test auf Spharizitat 000 000
(Signifikanz)
Erklarte Varianz 81,9% 88,0%
Variante 2: Ohne Item |Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium , 794 ,805
»,Ich bin insgesamt zu- N
frieden .. Ba}rtlgt.t-Test auf Spharizitat 000 000
(Signifikanz)
Erklarte Varianz 87,4% 89,9%

Quelle: eigene Darstellung

Als Extraktionsmethode wurde die Hauptkomponentenanalyse angewendet und

die Faktormatrizen wurden rotiert (Varimax mit Kaiser-Normalisierung). Wie im
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vorangegangen Abschnitt angeklndigt, wurden Faktorenanalysen mit und ohne
dem Item ,Ich bin insgesamt zufrieden ...“ durchgefihrt. Entsprechend der Gite-
kriterien in Tabelle 22 wéren beide Varianten grundsétzlich geeignet. In Tabelle

23 sind die Faktormatrizen beider Varianten zusammengefasst.

Tabelle 23: Varimax-rotierte Faktormatrizen der exploratorischen Faktorenanalysen der
Einstellungsdimension insgesamt

Héandlerloyalitdt | Markenloyalitét
Komponente Komponente

1 2 3 1 2 3
é ... ist mir sympathisch ,864 271 060 | ,892 ,293 ,042
S =, | Ich kaufe gerne ... 852 285 ,186 | ,784 ,450 143
S c
E'% Ich bin insgesamt zufrieden mit ... | ,712 ,151 ,402 | ,805 ,394 ,218
O =
§ R | ... ist meine erste Wabhl. ,176  ,891 213 | 414 ,806 ,156
.. €
™ m H -
° 3 ..."|st besser als andere Super 497 694 111 | 357 861 044
c o markte / Marken.
<>5 In Zukunft werde ich mlqdegtens 201 206 ,080 | 132 097 084

genauso oft ... kaufen wie bisher.

c ... ist mir sympathisch ,908 ,185 122 | ,314 ,901 ,068
o]
T =
L i | Ich kaufe gerne ... ,863 237 ,220 | ,466 ,787 ,164
£ 5
[TlRe] . , .
ﬁ 2 | Ich bin insgesamt zufrieden mit ... - - - - - -
c'5
S‘E ... ist meine erste Wahl. ,192 927 168 | ,812 ,396 ,164
A ® .
o 3 ..."|st besser als andere Super- 583 599 163 | 878 319 048
= > | markte / Marken.
S = | In Zukunft werde ich mindestens
= genauso oft ... kaufen wie bisher. 203,184,961 | ,104 107 ,987

Quelle: eigene Darstellung

Die LOsung inklusive des ltems ,Ich bin insgesamt zufrieden ...“ erscheint besser.
Diese weist sowohl ein h6heres KMK auf, als auch eine eindeutigere Zuordnung
der Indikatoren zu den drei Faktoren. Trotz des geringfligig langeren Fragenum-

fangs wurde der Indikator deshalb in der Untersuchung beibehalten.
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5.2.5 Zusammenfassung der Operationalisierung

Tabelle 24 fasst die vorangegangene Prifung der Indikatoren zusammen:

Tabelle 24: Entwicklung der Indikatoren zur Messung der Marken- und Handlerloyalitat

Ausgangsmenge von ltems, die basie- Pretests Quantitative Analyse
rend auf der Literaturrecherche entwi- Explora- | Betrach-
ckelt wurden g tive Pri- |tung .
c fung der |der ein- | &
< Dimensi- |zelnen | S
S onen Faktoren |5
=] +2
D c : 2=
o) = A=
5|9 5| oldE| HHa
£ 3| = |2 2§58 2|8 &
I = T >8X SNoa
G| 3|5 |N C <G| © ot
N — 3 c OS|ln=|0 S|
C | O | g|0Q=28c0=>285§
[0} +— — — E =Cc|oF|=<c|=.9
@ X | 0 |8g8QTo|8QFD
L ©| p|o=E68|2F|So|lm S
=12 > |559% 05(2%|5E
~ ol |0 |[¥oWw|O=|uu |MS
Kaufhéufigkeit N AN AN AN N AN
EJ Proportion of Purchase NN AN AN - NN -
2 |Ausgaben N2l 22 -1]2]X
<2 |Share of Wallet / Share of Category R
Requirements '
... ist meine erste Wahl NN AN AN \
z | .!st besser als andere Super- VIV v Iy Vv vy
= | markte / Marken
é’ ... erfiillt meine Erwartungen Vi N N AN 2] X
... ist msgesamt ein guter Super- JIvIvIvI vl 2] x
markt / eine gute Marke
o ... ist mir sympathisch NN N A AN NN A
>
5 | £ |lch kaufe gerne ... NN N A AN NN A
2 | 2 Ich bin glicklich mit .. V]V X
i Ich bin insges. zufrieden mit ... ViV NN N2 2] A
In Zukunft werde ich mlr_lde§tens N N RN
genauso oft ... kaufen wie bisher
2 | Ich wiirde ... Freunden oder Be- IV V222w -
g kannten weiterempfehlen '
~ Wenn es ... von ... bei ... nicht mehr
geben sollte, wirdeichdas Prod.in| v | v | v | ¥ [ 2| ?2 | X
einem anderen Supermarkt kaufen
\ = ltem bestétigt ? = ltem ist fraglich X = ltem wurde entfernt
() = ltem wurde erhoben, stellt aber keinen Bestandteil des Messmodells dar

Quelle: eigene Darstellung



5. Design und Durchfuihrung der Untersuchung 139

5.3 Operationalisierung weiterer Variablen und
Fragebogendesign

5.3.1 Einflussfaktoren auf die Wirkung von Auslistungen (moderierende
Variablen)

Bei der Operationalisierung der Loyalitdt im vorangegangenen Kapitel wurde
deutlich, dass das komplexe, mehrdimensionale Konstrukt Loyalitadt nur unter
Verwendung mehrerer Indikatoren hinreichend gemessen werden kann. Bei den
zu untersuchenden Moderatoren hingegen handelt es sich um deutlich einfa-
chere Konstrukte. Darlber hinaus spricht auch die begrenzte Interviewzeit dage-
gen, einen zu hohen Erhebungsaufwand in die Messung der Moderatoren zu in-

vestieren.

Dies gilt insbesondere vor der Erkenntnis, dass Messungen mit nur einem Indi-
kator bei vielen einfaktoriellen Konstrukten die gleiche Validitat besitzen wie Mes-
sungen mit mehreren Indikatoren (vgl. Bergkvist & Rossiter 2007, S. 182). Wah-
rend die Instrumente zur Messung der Marken- und Handlerloyalitat in Kapitel
5.2. mit erheblichem Aufwand entwickelt wurden, wurde aus den o. g. Grinden

bei den Moderatoren auf die quantitative Optimierung verzichtet.

Lediglich fur den Moderator ,Vorhandensein akzeptabler Alternativartikel“ wurde
mehr als eine Operationalisierung entwickelt, da dieser sich bei den qualitativen
Vorstudien als besonders bedeutsam herausstellte. Hierzu wurde durch eine Be-
obachtung in einem der Markte gezahlt, wie viele Marken sowie Artikel anderer
Marken nach der Auslistung innerhalb der Produktkategorie noch vorhanden wa-

ren.

Die Wettbewerbsintensitat im Umfeld der Méarkte wurde gemessen, indem die
Lebensmittelgeschéfte in den Gemeinden, in denen sich die ausgewéhlten
Mérkte befinden, gez&hlt wurden. Dazu wurde auf Standortanalysen des Koope-

rationspartners zurlickgegriffen, also auf Sekundéardaten.

Die Ubrigen acht Moderatoren wurden im Rahmen der Befragungen erhoben.

Das Alter wurde durch eine einfache offene Frage operationalisiert. Beim Einfluss
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anderer Haushaltsmitglieder musste hingegen davon ausgegangen werden,
dass dies mit einer direkten Frage nur schwer zu beantworten wére. Deshalb
wurde, entgegen der grundsatzlichen Empfehlung von Diekmann (2008, S. 482),
keine direkte Frage formuliert, sondern es wurde stattdessen nach der Haus-
haltsgréBe gefragt. Es wurde also davon ausgegangen, dass bei einer groBeren
Haushaltsgr6Be auch von einem gréBeren Einfluss anderer Haushaltsmitglieder

ausgegangen werden kann.

Der Umfang der Auslistungen wurde operationalisiert, indem die Anzahl der aus-
gelisteten Produkte gez&hlt wurde, die von den Teilnehmern bisher beim auslis-
tenden Handler gekauft wurden. Da die Frage ,Welche dieser Produkte kaufen
Sie manchmal hier bei Handler A?“ bei der Teilnehmerrekrutierung ohnehin not-
wendig war, um festzustellen, ob die angesprochenen Kunden zur Grundgesamt-

heit gehdren (siehe Kapitel 5.1.6), war keine zuséatzliche Frage notwendig.

Far die restlichen funf Moderatoren wurde jeweils eine Aussage formuliert und
die Teilnehmer wurden gebeten, anzugeben, inwieweit sie jeweils zustimmen
(-AbschlieBend hatte ich noch eine Frage: Inwieweit stimmen Sie folgenden Aus-
sagen Uber lhren Einkauf von (Kategorie Z) zu?“). Um die Beantwortung durch
die Probanden méglichst einfach zu gestalten (vgl. Franzen 2014, S. 708), wurde
die gleiche Rating-Skala verwendet wie bei der Operationalisierung der Einstel-
lungsdimension der Marken- und Héandlerloyalitat im Kapitel 5.2.2 (1 = ,stimme

voll und ganz zu“ bis 6 = ,stimme Uberhaupt nicht zu®).

In Tabelle 25 sind die Operationalisierung und Skalierung sowie die jeweilige Da-

tenquelle der Moderatoren zusammengefasst.
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Tabelle 25: Operationalisierung, Skalierung und Datenquellen der Moderatoren
Hypo- | Moderator Operationalisierung | Skalierung Daten-
these quelle
H3.1 | Vorhandensein Anzahl verbliebener Verhaltnisskala | Beobachtung
akzeptabler Marken innerhalb der | (Anzahl)
Alternativartikel Kategorie
Anzahl verbliebener Verhéltnisskala | Beobachtung
Artikel anderer Marken | (Anzahl)
innerhalb der Kategorie
H3.2 | Eile beim Einkauf Beim Lebensmittelein- | Ratingskala Befragung
kauf habe ich es
grundsétzlich eilig
H3.3 | Einfluss anderer Wie viele Personen le- | Verhéltnisskala | Befragung
Haushaltsmitglieder | ben in Inrem Haushalt?| (Anzahl)
H3.4 | Alter Wie alt sind Sie? Verhéltnisskala | Befragung
(Anzahl Jahre)
H3.5 | Dringlichkeit des Wenn ich (Kategorie Z) | Ratingskala Befragung
Kaufs kaufe, ist mir der Kauf
meistens dringend
H3.6 | Wichtigkeit der (Kategorie Z) ist mir Ratingskala Befragung
Produktgruppe wichtig
H3.7 | Wettbewerbsinten- | Lebensmittelgeschéafte | Verhaltnisskala | Sekundar-
sitat im Marktumfeld | in der Gemeinde (Anzahl) daten
H3.8 | Umfang der Welche dieser Pro- Verhéltnisskala | Befragung
Auslistungen dukte kaufen Sie (Anzahl)
manchmal hier bei
Héndler A?
H3.9 | Variety Seeking Ich wechsle beim Kauf | Ratingskala Befragung
von (Kategorie Z) hau-
fig zwischen verschie-
denen Produkten
H3.10 | Subjektives Aus- Beim Kauf von (Kate- | Ratingskala Befragung

wahlrisiko

gorie Z) empfinde ein
hohes Risiko, dass ich
ein falsches Produkt
wéhle

Quelle: eigene Darstellung

Die im Rahmen der Befragungen erhobenen Moderatoren wurden in den drei in

Kapitel 5.2.3 dargestellten Pretests neben den Fragen zur Messung der Marken-

und Héandlerloyalitat bertcksichtigt.
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Wiéhrend der erste Pretest mit den Marketingwissenschaftlern keinen Ande-
rungsbedarf zeigte, stellte sich im zweiten Pretest mit den Studierenden ein Be-
griff als schwierig zu verstehen heraus. Zunachst wurde bei mehreren Indikatoren
der allgemeine Begriff ,Warengruppe® verwendet, bspw. ,Die Warengruppe ist
mir wichtig“. Um die Beantwortung zu vereinfachen, wurde deshalb die entspre-

chende Warengruppe genannt (bspw. ,Schokolade®).

Im Anschluss an den dritten Pretest mit den Verbrauchern wurden auf Basis der

Erkenntnisse folgende Anderungen vorgenommen:

e Die Items ,Schokolade kaufe ich nur, wenn ich sie dringend brauche® und ,Ich
empfinde das Risiko, ein falsches Produkt zu wéahlen, bei Schokolade als
hoch®, waren am schwierigsten zu beantworten, wahrend das Item ,Schoko-
lade ist mir wichtig“ am einfachsten zu bewerten war. Aus diesem Grund
wurde die Reihenfolge der ltems geéndert, so dass ,Schokolade ist mir wich-
tig“ als erstes abgefragt wurde.

e Umformulierung des Items ,Schokolade kaufe ich nur, wenn ich sie dringend
brauche®in ,Wenn ich Schokolade kaufe, ist mir der Kauf meistens dringend®.

e Umformulierung des Items ,Ich empfinde das Risiko, ein falsches Produkt zu
wahlen, bei Schokolade als hoch® in ,Beim Kauf von Schokolade empfinde ich

ein hohes Risiko, dass ich ein falsches Produkt wahle®.

Im Rahmen der quantitativen Befragung zur Optimierung der Messinstrumente
(siehe Kapitel 5.2.4) wurden ebenfalls die Moderatoren bertcksichtigt. Da es da-
bei keine Verbesserungsvorschlage durch die Teilnehmer in Bezug auf die Mo-

deratoren gab, wurden keine weiteren Anderungen vorgenommen.

5.3.2 Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach
Auslistungen

Der erste kognitive Prozess im Untersuchungsmodell dieser Arbeit ist, ob bei
Konfrontation mit einer Auslistung die Nichtverfugbarkeit wahrgenommen wird.
Diese Wahrnehmung wurde in beiden Ex-post-Messungen mithilfe der Frage ,,Ist

Ihnen aufgefallen, dass es (Produkt Y) von (Marke X) bei Handler A nicht mehr
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gibt?* operationalisiert. Um die Beantwortung moglichst einfach fur die Teilneh-
mer zu machen und um jeden zu einer Antwort zu motivieren, wurde hier eine

direkte geschlossene Frage gewahlt (vgl. Sudman & Blair 1998, S. 267).

Sofern die Nichtverflgbarkeit wahrgenommen wurde, zeigte sich in den qualita-
tiven Verbraucherinterviews, dass dadurch negativ gepragte aktivierende Pro-
zesse ausgeldst werden. Allerdings reichten die Erkenntnisse aus der Vorstudie
nicht aus, um das Spektrum der moglichen Antworten angemessen vorgeben zu
kénnen, so dass in diesem Fall der Empfehlung von Berekoven u. a. (2009,
S. 95 f.) folgend eine offene Frage fur die 1. Ex-post-Messung formuliert wurde:
,Was haben Sie sich gedacht, als Sie bemerkt haben, dass es (Produkt Y) von

(Marke X) bei Handler A nicht mehr gibt? Was ging dabei in lnrem Kopf vor?“

Im Gegensatz dazu waren die mdglichen Verhaltensreaktionen nach Auslistun-
gen auf Basis der Literaturrecherche und der qualitativen Verbraucherinterviews
vollstandig bekannt und konnten somit als Antwortkategorien fir beide Ex-post-
Befragungen formuliert werden. Wahrend unmittelbar nach der Konfrontation mit
der Auslistung nur eine Reaktion méglich war und somit Alternativfragen formu-
liert wurden, waren langerfristig hingegen unterschiedliche Verhaltensédnderun-
gen denkbar. Bei der 2. Ex-Post-Messung wurden deshalb Mehrfachnennungen
zugelassen. Bei der 1. Ex-post-Messung wurden zwei unterschiedliche Fragen

formuliert, je nachdem, ob die Auslistung aufgefallen war.

Die Operationalisierung der Verhaltensreaktionen in beiden Ex-post-Messungen

sind in Tabelle 26 dargestellt.

10 Wenn die Auslistung aufgefallen war: ,Was haben Sie in dem Moment getan, als Sie (Katego-
rie Z) bei Handler A kaufen wollten und gemerkt haben, dass es (Produkt Y) von (Marke X)
dort nicht mehr gibt?“. Wenn die Auslistung nicht aufgefallen war, in den letzten Wochen aber
eine Kaufabsicht flr Kategorie Z bei Handler A bestand: ,(Produkt Y) von (Marke X) gibt es ja
nicht mehr bei Handler A. Was haben Sie getan, als Sie zuletzt (Kategorie Z) bei Handler A
kaufen wollten?“
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Tabelle 26: Operationalisierung der Verhaltensreaktionen nach Auslistungen
Kurzfristige Reaktion Langfristige Reaktion
(1. Ex-post-Messung, (2. Ex-post-Messung,
Alternativfrage) Mehrfachauswahl)
Artikel- Ich habe einen anderen Artikel von der Ich kaufe seitdem haufiger
wechsel | gleichen Marke bei Handler A gekauft andere (Kategorie Z)-Artikel
von der gleichen Marke bei
Héndler A
Marken- | Ich habe einen Artikel von einer anderen Ich kaufe seitdem haufiger
wechsel | Marke bei Handler A gekauft andere (Kategorie Z)-Mar-
ken bei Handler A
Handler- | Ich bin in ein anderes Geschaft gefahren, | Ich kaufe seitdem haufiger
wechsel | um (Kategorie Z) dort zu kaufen (Kategorie Z) in anderen
= Haben Sie in dem anderen Geschaft | Geschatten, bei Handler A
dann nur (Kategorie Z) gekauft oder kaufe ich seitdem insge-
auch andere Produkte? samt seltener ein
= Haben Sie dort auch Produkte ge- | Ich kaufe seitdem haufiger
kauft, die Sie eigentlich in dem zu- | (Kategorie Z) in anderen
erst aufgesuchten Geschaft kaufen | Geschaften, ansonsten
wollten oder haben Sie dort nur zu- | kaufe ich aber genauso
sétzliche Produkte gekauft? haufig bei Handler A ein wie
Ich habe erst mal kein(e) (Kategorie Z) ge- zuvor ) . )
kauft, aber bei einem spéteren Einkauf in | WWenn ich vor meinem Ein-
einem anderen Geschéft kauf weiB3, dass ich (Kate-
= Hatten Sie den spateren Einkauf in gorie Z)"be'notlg.e, fahre ich
d d Geschaft. bei dem Si heute haufiger in andere
em anderen faeschdl, bel dem sle Geschafte statt zu Handler
das Produkt dann gekauft haben, oh- A als friher
nehin dort getatigt oder hatten Sie wie-
der bei Handler A eingekauft, wenn es
das Produkt dort noch geben wirde?
kein Kauf | Ich habe seitdem gar kein(e) (Kategorie Z) | Ich kaufe seitdem kein(e)
mehr mehr gekauft, weder bei Handler A noch in | (Kategorie Z) mehr, weder
einem anderen Geschéft bei Handler A noch in ei-
nem anderen Geschéft
Produkt Bei meinem letzten Einkauf von (Kategorie | -
noch ver- | Z) bei Handler A gab es (Produkt Y) von
figbar (Marke X) doch noch

Quelle: eigene Darstellung
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Die Erfahrungen nach Artikel-, Marken- und Handlerwechsel wurden wiederum

durch offene Fragen gemessen, diese sind in Tabelle 27 zusammengefasst:

Tabelle 27: Operationalisierung der Erfahrungen nach Artikel-, Marken- und Handler-

wechsel

1. Ex-post-Messung

2. Ex-post-Messung

Artikel- und
Markenwechsel

Wie war lhre Erfahrung mit
dem stattdessen gekauften
Produkt?

Wie war lhre bisherige Erfah-
rung mit den stattdessen ge-
kauften Produkten?

Handlerwechsel

Wie war bei dem Einkauf
Ihre Erfahrung mit dem Ge-

Wie war lhre bisherige Erfah-
rung mit den Geschéften, bei

denen Sie (Kategorie Z)
stattdessen gekauft haben?

schéaft, bei dem Sie das Pro-
dukt stattdessen gekauft
haben?

Quelle: eigene Darstellung

Da die Fragen zur Untersuchung der Informationsverarbeitungs- und Verhaltens-
prozesse nach Auslistungen nur sinnvoll nach einer tatsachlichen Konfrontation
mit einer Auslistung beantwortet werden konnten, waren die Mdglichkeiten von
Pretests sehr eingeschrankt. Diese begrenzten sich auf die Diskussion der Fra-
gen mit den Marketing-Wissenschaftlern im ersten Pretest. Dabei ergab sich le-
diglich eine geringfligige Optimierung der Filterfihrung. Da erstens aufgrund der
qualitativen Vorstudie bereits &hnliche Fragestellungen exploriert wurden und
weil zweitens im Zweifel offene Fragen gestellt wurden, blieb das Risiko von Feh-

lern in der Frageformulierung jedoch gering.

5.3.3 Fragebogendesign

Im Anschluss an die Operationalisierung mussten beim Fragebogendesign ins-

besondere noch folgende Entscheidungen getroffen werden:

e Welche Fragen in welcher Welle gestellt werden
e Zusatzlich notwendige Filterfragen, Kontrollvariablen und Fragen zur Identifi-

kation der Grundgesamtheit bei der Teilnehmerrekrutierung
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e Wie die Auslistungsartikel eindeutig und Gbersichtlich prasentiert werden kdn-
nen, so dass sie von den bisherigen Kéufern auch tatsachlich erkannt werden

e Reihenfolge der Fragen innerhalb der einzelnen Wellen

Tabelle 28 gibt einen Uberblick iiber das Fragebogendesign in den einzelnen
Wellen. Der Fragebogen zur Teilnehmerrekrutierung befindet sich in Anhang H,
die Fragebdgen fur die drei telefonischen Befragungswellen sind in Anhang | dar-

gestellt.

Tabelle 28: Befragungsthemen in den einzelnen Wellen und Reihenfolge der Themen-
blécke in den Interviews

tion geeigneter
Teilnehmer

Auslistungsarti-
kel seit Auslis-
tung

Teilnehmer- Nullmessung 1. Ex-post- 2. Ex-post-
Rekrutierung Messung Messung
Fragen zur Selek- Kaufabsicht Kaufabsicht

Auslistungsarti-
kel seit Auslis-
tung

Bestimmung des
zu erforschenden
Artikels

Wahrnehmung,
unmittelbare
Einstellungsre-
aktion, kurzfris-
tige Verhaltens-
reaktion, Erfah-
rung nach Ver-
haltensanderung

Wahrnehmung,
langfristige Ver-
haltensreaktio-
nen, Erfahrung
nach Verhal-
tensanderung,
Einstellungsén-
derung

. |Gewinnung der
Teilnahmebereit-
schaft, Aufnahme
von Kontaktdaten,

Marken- und
Héandlerloyalitat

Marken- und
Héandlerloyalitat

Marken- und
Héandlerloyalitat

Zeitpraferenzen

. |Moderatoren, Alter, HaushaltsgréBe, Entfernung Wohnung-Markt
Geschlecht, (Bei Teilnahme an mehreren Wellen wurden diese Fra-
Markt gen nur bei der ersten Teilnahme gestellt)

Quelle: eigene Darstellung
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Wéhrend sich bei den Fragen zur Messung der Loyalitat und den Fragen zu den
Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozessen nach Auslistungen direkt
aus dem Untersuchungsmodell ergibt, in welcher Welle sie gestellt werden muss-
ten, waren die Fragen zur Messung der moderierenden Variablen unterschiedlich
zu behandeln. Die Moderatoren, bei denen es sich um Einstellungen oder Ver-
halten handelt, mussten bereits bei der Rekrutierung gestellt werden, da sich die
Antworten aufgrund der Auslistungen verandern konnten und nicht alle Proban-
den im Rahmen der Nullmessung befragt wurden. Nach dem Alter, der Haus-
haltsgr6Be und der Kontrollvariable ,Entfernung Wohnung-Markt“ konnte hinge-
gen bei der ersten telefonischen Befragung des jeweiligen Probanden gefragt

werden.

Bei der Teilnehmerrekrutierung wurde als erstes nach der Einkaufshaufigkeit im
Markt gefragt und ob eines der ausgelisteten Produkte dort gekauft wird, um ge-
eignete Teilnehmer entsprechend der Definition der Grundgesamtheit in Kapitel
5.1.6 zu selektieren.!" Sofern die angesprochenen Kunden nicht zur Grundge-

samtheit gehorten, wurde das Interview abgebrochen.

Damit alle Probanden die Auslistungsartikel eindeutig erkennen, wurde ihnen
eine 8-seitige Ubersicht mit farbigen Produktabbildungen und der genauen Arti-
kelbezeichnung gezeigt. Diese wurde grundsatzlich &hnlich gestaltet wie ein klas-
sischer Werbehandzettel eines Verbrauchermarktes. Lediglich auf die Angabe

der Preise wurde verzichtet, um eine Ablenkung zu vermeiden.

Wenn mehrere ausgelistete Artikel zuvor gekauft wurden, hétte die Markenloya-
litdt grundsatzlich fir mehrere Marken gemessen werden kénnen. Wegen der
begrenzten Interviewdauer bei Telefonbefragungen (vgl. Chisnall 2005, S. 161)
wurde die Untersuchung immer auf das individuell wichtigste Produkt begrenzt,
da hier von der gr6Bten Wirkung einer Auslistung auf die Marken- und Handler-
loyalitat ausgegangen werden konnte. Falls mehrere Auslistungsartikel genannt

wurden, wurde deshalb anschlieBend gefragt, welches der genannten Produkte

11 Die Grundgesamtheit wurde folgendermaBen sachlich eingrenzt: Alle Kunden des kooperie-
renden Handelsunternehmens, die mindestens einmal im Monat dort einkaufen und die min-
destens einen der ausgelisteten Artikel vor der Auslistung dort gekauft haben.
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das Wichtigste ist, um die Probanden nicht mit zu langen Antwortbatterien zu
Uberfordern (vgl. Berekoven u. a. 2009, S. 98). Folge dieses Vorgehens ist, dass

bei weniger wichtigen Produkten die Auswirkungen geringer ausfallen kénnten.

Bei der Reihenfolge der Fragen in den telefonischen Interviews wurde den Emp-
fehlungen von Churchill & lacobucci (2002, S. 345 ff.) gefolgt. Fir den Beginn der
Interviews sollten demnach Fragen gestellt werden, die moéglichst einfach zu be-
antworten, interessant und nicht bedrohlich sind. Bei der Nullmessung wurde
deshalb mit den vergleichsweise einfachen Fragen zur Messung der Verhaltens-

dimension der Marken- und Handlerloyalitat begonnen.

Bei beiden Ex-post-Messungen wurden zu Beginn der Interviews Filterfragen
nach der Kaufabsicht des Auslistungsartikels seit der Auslistung gestellt. Einige
Fragen zu den Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozessen waren ohne
Kaufabsicht bzw. —versuch nicht relevant und wurden deshalb in diesen Féllen
nicht gestellt. Im Anschluss an die Fragen zu den Informationsverarbeitungs- und
Verhaltensprozessen nach der Auslistung wurden die Fragen zur Messung der
Loyalitat gestellt. Die Fragen zur Demographie (Alter, HaushaltsgréBe, Entfer-
nung Wohnort-Markt) wurden am Ende des Interviews gestellt, da diese haufig
Misstrauen wecken, wenn sie als Eingriff in die Intimsphé&re verstanden werden
(vgl. KuB u. a. 2014, S. 118).

Die Reihenfolge der Items zur Messung der Einstellungsdimension der Marken-
und Héandlerloyalitat wurde zuféllig rotiert, um Reihenfolge-Effekte auszubalan-
cieren (vgl. Raab u. a. 2009, S. 117). Die ltems zur Messung der Moderatoren
bei der personlichen Teilnehmerrekrutierung wurden hingegen nicht rotiert, da
sich bei den Pretests herausgestellt hatte, dass einige schwieriger zu beantwor-
ten waren. Diese wurden am Ende der Item-Batterie genannt, damit die Proban-

den sich vorher an das Antwortschema gewdhnen konnten.



5. Design und Durchfuihrung der Untersuchung 149

5.4 Stichprobe

Um eine mdglichst reprasentative Stichprobe flr die in Kapitel 5.1.6 definierte
Grundgesamtheit zu ziehen, wurde eine mehrstufige Auswahl mit einem kombi-
nierten Einsatz verschiedener Auswahlverfahren getroffen. Der Auswahlprozess
ist in Abbildung 14 dargestellt. Die einzelnen Auswahlstufen werden in den fol-

genden Kapiteln erlautert.

Abbildung 14: Stichprobenziehung

Auswahl von Festlegung Auswahl von Zuordnung der
Verbraucher- der Einsatzzei- Probanden im Probanden zu
markten (Klum- / ten (Quoten- Markt (Zufalls- den Versuchs-
penauswabhl) auswahl) auswahl) gruppen
\ J \ )
Y Y
Marktebene Teilnehmerebene

Quelle: eigene Darstellung

5.4.1 Auswahl von Verbrauchermarkten und Quotenplan

Aus der sachlichen Eingrenzung der Grundgesamtheit (alle Kunden des koope-
rierenden Handelsunternehmens, die mindestens einmal im Monat dort einkau-
fen und die mindestens einen der ausgelisteten Artikel vor der Auslistung dort
gekauft haben) ergab sich, dass diese am einfachsten vor Ort in den Verbrau-
chermarkten zu erreichen war. Die Befragung der Kunden direkt am PoS ermég-
licht dabei eine Datenerhebung zu vertretbaren Kosten (vgl. Berekoven u. a.
2009, S. 317). Um jedoch die erheblichen Fahrtkosten und —zeiten zu reduzieren,
die notwendig waren, um alle geeigneten Verbrauchermarkte des Kooperations-
partners zu berlcksichtigen, wurde im ersten Schritt eine Klumpenauswahl von

zehn Mérkten getroffen.
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Nachteil einer Klumpenauswahl sind allerdings Klumpeneffekte. Um diese mog-
lichst zu minimieren, wurden der Empfehlung von Hildebrandt u. a. (2015, S. 310)
folgend mdéglichst inhomogene und kleine Klumpen (zehn Mérkte) gewahlt. Um
die Kundenstruktur der Grundgesamtheit und die unterschiedlich starken Wett-
bewerbsbedingungen durch die Auswahl einzelner Standorte méglichst gut ab-
zubilden, wurde insbesondere auf die regionale Lage der Einkaufsstatten geach-

tet (vgl. Herrmann 2006, S. 9). Dabei wurden folgende Mérkte ausgewahilt:

e Zwei Markte mit unterschiedlichem sozialen Umfeld in einer GroBstadt mit
uber 100.000 Einwohnern

e Vier Méarkte in kleinen und mittelgroBen Stadten mit 20.000 bis 100.000 Ein-
wohnern

e Vier Mérkte im landlichen Raum (unter 20.000 Einwohner)

In Kapitel 5.1.4 wurde bereits dargestellt, dass nur Markte ausgewahlt wurden,
die wahrend des Untersuchungszeitraums absehbar moglichst frei von externen

Storvariablen waren.

Im zweiten Auswahlschritt wurden fur jeden Standort Einsatzzeiten bestimmt, an
denen die Kunden fur die Teilnahme gewonnen werden sollten. Dabei wurde eine
moglichst gleichméaBig quotierte Ansprache an unterschiedlichen Wochentagen
und Tageszeiten in allen Méarkten vorgegeben. Da der Freitag und insbesondere
der Samstag die umsatzstarksten Wochentage im Einzelhandel sind (vgl. HDE
2017, S. 43), wurden an diesen beiden Wochentagen dementsprechend auch

mehr Einsatze zur Teilnehmerrekrutierung durchgefihrt.

5.4.2 Auswahl von Teilnehmern in den Verbrauchermarkten und
Zuordnung zu den einzelnen Versuchsgruppen

Um fur jeden Markt eine moglichst représentative Stichprobe zu ziehen, wurde
innerhalb der quotierten Einsatzzeiten eine einfache Zufallsstichprobe gezogen,
bei der jeder die gleiche Chance haben musste, in die Stichprobe zu gelangen

(vgl. Hader & Hader 2014, S. 285). Um dies zu erreichen, wurden die Kunden in
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jedem Markt in der Obst- und Gemiuseabteilung direkt nach Betreten des Ge-
schéfts angesprochen. Die Wahl dieses Standortes im Markt hatte den Vorteil,
dass jeder Kunde durch sie durchgehen musste und somit angesprochen werden
konnte. Um die Zufélligkeit zu gewahrleisten, wurde nach Abschluss jeder An-

sprache immer der erste Kunde angesprochen, der den Markt betreten hat.

Um insgesamt moglichst viele Teilnehmer zu gewinnen, wurden alle zur Grund-
gesamtheit gehdrenden Kunden nach ihrer grundsétzlichen Einwilligung zur Teil-
nahme gefragt, ob sie auch mit der Teilnahme an allen drei Befragungswellen

einverstanden sind.

Abbildung 15 fasst zusammen, wie viele Probanden gewonnen wurden, die sich

zur Teilnahme an den telefonischen Befragungen bereit erklart haben.

Abbildung 15: Gewonnene Teilnehmer aus der Bruttostichprobe

Einkauf beim Kauf eines Aus-\ Bereitschaft Bereitschaft fir
Handler listungsartikels / zur Teilnahme / 3 Teilnahmen

2.620 2.112 1.178 879

ja 460
mehrmals 860

pro Woche ja [1.178

ja 879
nein | 419

nein | 299

1 X pro >
782

Woche

nein | 934
min. 1 x 470
pro Monat

seltener | 508

Quelle: eigene Darstellung
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Insgesamt wurden 2.620 Kunden angesprochen, die bereit waren anzugeben,
wie haufig sie in dem Markt einkaufen. 1.178 (45%) gehdrten zur Grundgesamt-
heit, sie kauften also mindestens einmal im Monat in dem Markt ein und kauften
mindestens einen der Auslistungsartikel. 879 (75%) dieser Kunden waren bereit,
an der Studie teilzunehmen. Um in den beiden Ex-post-Messungen eine mdg-
lichst hohe Stichprobe zu erreichen, wurden die 419 rekrutierten Probanden, die
sich nur zur Teilnahme an einer telefonischen Befragung bereit erklart hatten,
nicht bei der Nullmessung angerufen. Diese wurden zufallig auf die beiden Ex-

post-Messungen aufgeteilt.

5.5 Datenerhebung
5.5.1 Persoénliche Befragung zur Rekrutierung der Teilnehmer

Im vorangegangen Kapitel zur Stichprobenziehung wurde bereits gezeigt, dass
die Teilnehmerrekrutierung durch persdnliche Ansprache direkt am PoS erfolgte.
Dies hatte insbesondere den Vorteil einer moglichst hohen Ausschépfung der

potenziellen Zielgruppe (vgl. Méhring & Schlitz 2013, S. 196).

Dabei wurde bewusst noch nicht die Null-Messung durchgefihrt, da bei den Ex-
post-Messungen keine persénlichen Interviews durchgefihrt werden konnten.
Sloot u. a. (2006) haben bei einem ahnlichen Untersuchungsdesign zwar sowohl
ihre Pretest- als auch Posttest-Messung mittels Instore-Befragungen durchge-
fuhrt. Wie in Kapitel 5.1.1 dargestellt wurde, konnten ehemalige Kunden, die auf-
grund der Auslistungen den Handler wechselten, bei der Posttest-Messung nicht
mehr erreicht werden. Ein Methodenwechsel nach der Nullmessung héatte hinge-
gen zu Vergleichbarkeitsproblemen geflihrt (vgl. Muller-Peters & Libbert 2015,
S. 6), da verschiedene Erhebungsmethoden zu Unterschieden in der Stichpro-
benzusammensetzung und in der Qualitat der Daten fuhren (vgl. Roster u. a.
2007, S. 140).
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Wie in Kapitel 5.1.6 erlautert wurde, musste die Teilnehmergewinnung innerhalb
madglichst kurzer Zeit durchgefihrt werden, um bei der anschlieBenden telefoni-
schen Nullmessung auch Artikel berticksichtigen zu kénnen, bei denen die Nicht-
verfugbarkeit schnell eintrat. Die Rekrutierung erfolgte vom 12. bis 20.08.2016.
Dieser Zeitraum umfasste somit die besonders wichtigen Wochentage Freitag
und Samstag (siehe Kapitel 5.4.1) doppelt, die Ubrigen Wochentage jeweils ein-
mal.’? In jedem der zehn ausgewahlten Markte wurden an drei Tagen jeweils acht

Stunden lang Teilnehmer gesucht.

Interviewereinfluss ist zwar grundsétzlich nie vollstandig vermeidbar (vgl. Raab
u. a. 2009, S. 99), allerdings wurden folgende Schritte unternommen, um einer-
seits Verzerrungen zu vermeiden und andererseits moglichst viele geeignete

Teilnehmer zu gewinnen:

e Sorgféaltige Auswahl der Interviewer (vgl. Magerhans 2016, S. 309): Einsatz
bereits persdnlich bekannter Interviewer und persdnliche Vorstellungsgespra-
che mit neuen Interviewern

e Basisschulung und studienspezifische Einweisung des gesamten Teams (vgl.
Glantz & Michael 2014, S. 318 f1.)

o Einsatz mehrerer Interviewer (sechs) zur Reduzierung méglicher Interviewer-
Bias (vgl. Raab u. a. 2009, S. 99)

e Rotation der Interviewer zwischen der Markten (vgl. Upah & Cosmas 1980,
S. 419)

e Té&gliche Kontrollauswertungen der aktuell erhobenen Daten

e Nutzung eines Computer Assisted Personal Interview (CAPI)-Systems
(Smartphone Befragungs-App), so dass alle Antworteingaben mit einem Zeit-
stempel versehen wurden, um Félschungen durch eine zeitnahe Uberpriifung

des zeitlichen Ablaufs auszuschlieBen (vgl. Blasius 2014, S. 327 f.)

12 Da der LEH sonntags Ublicherweise nicht getffnet hat, wurden sonntags auch keine Teilneh-
mer rekrutiert. Die ausgewahlten Mérkte hatten nicht gedffnet.
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Weitere Vorteile des CAPI-Einsatzes waren, dass keine zeitaufwendige Codie-
rung und Datenerfassung notwendig war und dass die notwendigen Filterfihrun-

gen problemlos programmierbar waren (vgl. KuB u. a. 2014, S. 125).

Die durchschnittliche Interviewdauer bei den Probanden, die sich zur Teilnahme
an den Telefoninterviews bereit erklarten, betrug finf Minuten. Dabei stellte sich
heraus, dass diese Zeit einerseits lang genug war, um Vertrauen zu den Befrag-
ten aufzubauen. Andererseits war die Dauer aber auch nicht so lang, dass sie
sich negativ auf die Bereitschaft zur Teilnahme an den folgenden Befragungen

auswirkte.

Wichtiger Erfolgsfaktor bei Befragungen ist dariber hinaus eine angemessene
Teilnehmerinformation (vgl. Magerhans 2016, S. 98). Neben der persdnlichen
Ansprache wurde deshalb jedem Probanden, der sich zur Teilnahme bereit er-
klarte, ein Informationsschreiben mitgegeben (siehe Anhang G). Dabei wurde ne-
ben einer mdglichst interessanten Darstellung der Untersuchung auch der wis-
senschaftliche Zweck hervorgehoben, was sich positiv auf die Teilnahmebereit-
schaft auswirkt (vgl. Magerhans 2016, S. 100).

5.5.2 Dreistufige telefonische Befragung

Da eine personliche Instore-Befragung bei den Post-Test-Messungen ausge-
schlossen werden musste (siehe Kapitel 5.1.1), wurde als Erhebungsmethode

fur die drei Untersuchungswellen eine telefonische Befragung gewéahlt.

Eine schriftliche sowie eine Online-Befragung (jeweils ohne Interviewer) wurde
insbesondere aufgrund der geringeren zu erwartenden Rucklaufquote verworfen.
Bei Telefonbefragungen kann die Ausschépfungsquote bei Interesse am Thema
hingegen mehr als 80% betragen (vgl. Berekoven u. a. 2009, S. 103). Eine hohe
Ausschdpfungsquote war aufgrund des erheblichen Aufwands zur Teilnehmer-
rekrutierung (siehe Kapitel 5.5.1) von besonderer Bedeutung, um mdglichst
groBe Stichproben fur die drei Untersuchungswellen zu erreichen. Wahrend bei
einer telefonischen Befragung durch den Interviewer auBerdem sichergestellt

werden konnte, dass auch tatséchlich der rekrutierte Teilnehmer das Interview
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beantwortete, wéare eine solche Kontrolle bei den verworfenen Befragungsformen

ohne Interviewer nicht méglich gewesen (vgl. Aaker u. a. 2011, S. 225).

Um die Teilnehmer eindeutig zu identifizieren, wurden sie bei der personlichen
Rekrutierung nach ihrem Namen gefragt. Dabei wurden alle von der Initiative
Markt- und Sozialforschung e.V. (2014) geforderten MaBnahmen zur Wahrung
der Datensicherheit und Anonymitat bei Mehrfachbefragungen gewahrleistet.
Dazu zahlt insbesondere die Einholung der Bereitschaft zur wiederholten Teil-
nehme an den Befragungen, die getrennte Speicherung der Namen und Telefon-
nummern von den Antworten, die ausschlieliche Nutzung von Codes zur Ver-
knipfung von Kontaktdaten und Antworten und dass ausschlieB3lich der Autor

dieser Arbeit Zugang zu den Codes hatte.

Ein weiterer Grund fur die Durchfihrung einer telefonischen Befragung war, dass
die Zeitpunkte der Interviews genau gesteuert werden konnten (vgl. Chisnall
2005, S.161), um die individuellen Befragungszeitpunkte einzuhalten. Hierfur
wurde fur samtliche Artikel in allen untersuchten Markten prognostiziert, wie
lange diese noch im Regal verfigbar waren. Die Prognose basierte auf dem Ar-
tikelumschlag der letzten vier Wochen sowie dem aktuellen Lagerbestand vor
Beginn der 1. Ex-post-Messung. Nach sechs Wochen wurde die Prognose ba-
sierend auf aktuellen Umschlags- und Lagerbestandsdaten aktualisiert. Sofern
ein Artikel in einem Markt entsprechend der zweiten Prognose am 31.12.2017
noch in einem Markt verfugbar war, wurden die entsprechenden Teilnehmer nicht
bei den Ex-post-Messungen befragt. Die Interviews der 1. Ex-post-Messung wur-
den jeweils ca. vier Wochen, die Interviews der 2. Ex-post-Messung ca. drei Mo-
nate nach der Nichtverfigbarkeit im Markt durchgefihrt. Daraus ergab sich fol-

gendes Timing der Untersuchung:
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Abbildung 16: Timing der Untersuchung
Teilnehmer- Nullmessung 1. Ex-post- 2. Ex-post-
: Messung Messung
rekrutierung 23.08.- 17 10.2016- 03.02.-
12.-20.08.2016 30.09.2016 20.01.2017 05.04.2017

Quelle: eigene Darstellung

Genauso wie die persodnliche Befragung zur Teilnehmerrekrutierung wurden
auch die drei telefonischen Befragungen programmiert. Die Notwendigkeit eines
Computer Assisted Telephone Interview (CATI)-Einsatzes ergab sich nicht nur
aus grundsatzlichen Vorteilen wie einem jederzeit aktuellen Datenzugriff und
besserer Kontroll- und Steuerungsmdglichkeiten, sondern auch aufgrund der
zahlreichen Filterfragen (vgl. Engel u. a. 2005, S. 1.218) und um die individuell
gekaufte ausgelistete Marke, den Artikel und die Produktkategorie einblenden zu

kdénnen.

Ein zunehmendes Problem telefonischer Befragungen ist die schwierige Erreich-
barkeit mobiler Personen und der gestiegene Anteil an Personen, die ausschlie3-
lich ein Mobiltelefon nutzen (vgl. Hunsicker & Schroth 2007, S. 161). Um auch
bei diesen Personengruppen eine hohe Ausschdpfung zu erreichen, wurden die
Teilnehmer bei der persdnlichen Rekrutierung nach der Telefonnummer, unter
der sie am besten zu erreichen sind, gefragt. 32,1% gaben dabei eine Mobilfunk-
nummer an. AuBerdem wurde nach bevorzugten Zeiten (Wochentage und Uhr-
zeiten) fur die Telefoninterviews gefragt. Bei Nichterreichen wurden der Empfeh-
lung von Hufken (2014, S. 637) folgend ca. 12 Anrufversuche unternommen, um

eine mdglichst optimale Ausschdpfung zu erreichen.

Bei telefonischen Befragungen ist der Interviewereinfluss aufgrund der besseren
Kontrollméglichkeiten grundsétzlich geringer als bei persénlichen Interviews (vgl.

Glantz & Michael 2014, S. 315). Dennoch wurden auch bei den Telefoninterviews
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neben einer fortlaufenden Kontrolle weitere MaBnahmen zur Minimierung von

Verzerrungen angewendet.

Wéhrend bei der persénlichen Teilnehmergewinnung insgesamt sechs Intervie-
wer eingesetzt wurden, um mogliche Verzerrungen bei der Auswahl der Teilneh-
mer auszugleichen, wurden samtliche Telefoninterviews durch die gleiche Inter-
viewerin durchgefuhrt. Dies war sinnvoll, da das Ziel der drei Befragungswellen
in der Messung von Verénderungen im Zeitverlauf bestand. Beim Wechsel von
Interviewern, was aufgrund der Ublichen Fluktuation bei Einsatz von mehreren
Personen unumgéanglich gewesen ware, hatte es sich somit um eine Stérvariable
gehandelt. Durch dieses Konstanthalten der Stérvariable ,Interviewereinfluss®
wurden somit Verzerrungen zwischen den drei Untersuchungswellen vermieden
(vgl. Rack & Christophersen 2009, S. 29).

Vor diesem Hintergrund hatte die Auswahl und Schulung der Interviewerin eine
zentrale Bedeutung. Es wurde eine erfahrene Interviewerin eingesetzt, die sich
als besonders zuverlassig erwiesen hatte und auch absehbar Gber den gesamten
Untersuchungszeitraum einsetzbar war. Neben einer umfangreichen Projektein-
weisung wurden regelméaBige Feedbackgesprache wéahrend der Feldzeit durch-
gefuhrt. AuBerdem wurde die Interviewerin auch im Rahmen der persdnlichen
Teilnehmergewinnung eingesetzt, um mit der Rekrutierungssituation vertraut zu

werden.

5.6 Datenanalyse
5.6.1 Datenbereinigung

Um eine hohe Datenqualitat sicherzustellen, ist eine Kontrolle und ggf. Bereini-
gung der Rohdaten notwendig (vgl. Jensen 2012, S. 32). Wahrend die Datenkon-
trolle fortlaufend wahrend der Durchfiihrung der CATI-Interviews erfolgte, wurden
nach Abschluss der Datenerhebung die in Tabelle 29 dargestellten Interviews

bereinigt.
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Tabelle 29: Bereinigung der Interviews

Nuli- 1. Ex-post- | 2. Ex-post-
Messung Messung Messung
Insgesamt durchgefuhrte Interviews 316 311 434
Bereinigte Interviews insgesamt 22 1 3
e Vom Wohnort weggezogen 2 3
e Keine ausreichenden Deutsch- 1 1
kenntnisse fur Telefoninterview
e Keine Erinnerung mit Auslis- 17
tungsartikel / falscher Artikel bei
Rekrutierung angekreuzt
e Kein regelméaBiger Einkauf bei 1
Héandler A
e Falscher Ansprechpartner inter- 1
viewt
Verwertbare Interviews 294 310 431
(93,0%) (99,7%) (99,3%)

Quelle: eigene Darstellung

Bei beiden Ex-post-Messungen mussten deutlich weniger Interviews bereinigt
werden als bei der Nullmessung. Dies liegt einerseits daran, dass der groBere
Teil der jeweiligen Stichproben bereits bei einer vorherigen telefonischen Mes-
sung befragt wurde und nicht erneut angerufen wurde, sofern bereits ein Inter-
view bereinigt wurde. Bei der 1. Ex-post-Messung wurden nur 109 Probanden

erstmalig angerufen, bei der 2. Ex-post-Messung 124.

Andererseits wurden bei der vergleichsweise kurzen Befragung der Nullmessung
auch Interviews mit Probanden beendet, die gar nicht zur Zielgruppe gehdérten
(die sich insbes. nicht an die Auslistungsartikel erinnern konnten). Bei den lange-
ren Ex-post-Interviews hat sich hingegen bereits bei den ersten Fragen heraus-
gestellt, wenn ein Proband nicht zur Zielgruppe gehoérte. In diesen Féllen wurde

das Interview abgebrochen.

Nach Bereinigung der Daten ergeben sich die in Abbildung 17 dargestellten

StichprobengréBen fir die einzelnen Versuchsgruppen.
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Abbildung 17: Bereinigte StichprobengréBen der unterschiedlichen Versuchsgruppen
Rekrutierung > Nullmessung 1. Ex-post- 2. Ex-post-
Messung Messung

879

Quelle: eigene Darstellung

5.6.2 Uberpriifung des Messmodells

Die in Kapitel 5.2 entwickelte Operationalisierung der Einstellungsdimension der
Marken- und Handlerloyalitdt wird im Folgenden Uberprift. Dabei werden zu-
nachst die einzelnen Faktoren durch die Berechnung von Cronbachs Alpha, der
ltem-to-Total-Korrelationen sowie durch exploratorische Faktorenanalysen be-
trachtet. Die beiden Indikatoren zur Messung der Verhaltensdimension werden
nicht betrachtet, da bereits bei der Entwicklung des Messmodells deutlich wurde,
dass diese Indikatoren eindeutig nicht eindimensional sind, sondern unterschied-

liche Verhaltensaspekte betrachten (Kaufhaufigkeit und Proportion of Purchase).

Da der konative Faktor der Einstellungsdimension der Marken- und Handlerloya-
litat jeweils nur mit einem Indikator gemessen wurde, erlbrigt sich die Berech-

nung von Cronbachs Alpha hierfur.
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Tabelle 30: Cronbachs Alpha und Item-to-Total-Korrelationen der Indikatoren zur Mes-
sung der kognitiven und affektiven Marken- und Handlerloyalitat

Handlerloyalitdt | Markenloyalitét
Null- | 1. Ex-|2. Ex-| Null- | 1. Ex-|2. Ex-
mes- | post- | post- | mes- | post- | post-
sung | Mes- | Mes- | Sung | Mes- | Mes-

sung | sung sung | sung
o Cronbachs Alpha 0,71 | 0,78 | 0,77 | 0,86 | 0,86 | 0,81
()]
E é ltem-to- | ... ist meine erste Wahl. | 0,55 | 0,64 | 0,63 | 0,76 | 0,76 | 0,68
S & | Total- sth s and
2 £ | Korrela- | - !StDesserais andere |, o1 o g4 | 963 | 0,76 | 0,76 | 0,68
W sionen Supermérkte / Marken.
Cronbachs Alpha 0,87 | 0,90 | 0,91 | 0,89 | 0,88 | 0,89
o 2 ... ist mir sympathisch. 0,78 | 0,78 | 0,81 | 0,76 | 0,76 | 0,79
g 2 | tem-to- Ich kaufe gerne ...-Pro-
$ 2 | Total- g s 0,76 | 0,82 | 0,81 | 0,81 | 0,77 | 0,80
= @ dukte / bei ... ein.
© u% Korrela- o
tionen | Ichbininsgesamtzu- | o4 | g5 | 081 | 0,79 | 0,77 | 0,78
frieden mit ...

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Entsprechend der Interpretation der Alpha-Werte durch Robinson u. a. (1991,
S. 13)'3 zeigen die Ergebnisse in Tabelle 30 eine sehr groBe interne Konsistenz
der Indikatoren. Dies gilt sowohl fir beide Bezugsobjekte der Loyalitat (Marke
und Handler), beide gemessene Einstellungsfaktoren (kognitiv und affektiv) als
auch fur alle drei Erhebungen (Nullmessung, 1. Ex-post-Messung und 2. Ex-post-
Messung). Auch die ltem-to-Total-Korrelationen zur Prufung der Konvergenzvali-
ditat sind grundsétzlich sehr hoch und sprechen flr eine hohe Gute des Mess-
modells. Lediglich die ltem-to-Total-Korrelationen der beiden ltems zur Messung
der kognitiven Handlerloyalitat sind mit ca. 0,6 etwas geringer. Méglicherweise
liegt dies daran, dass aufgrund einer guten Erreichbarkeit bzw. Entfernung der
Markt zwar als erste Wahl angesehen wird, er aber nicht unbedingt besser als

andere Markte wahrgenommen wird. AnschlieBend wurde analog der Vorge-

13 Robinson u.a. (1991, S. 13) interpretieren Cronbachs Alpha folgendermaBen: > 0,80:
Lexemplary“; 0,70-0,79: ,extensive®; 0,60-0,69: ,moderate”; <0,60: ,minimal“. Auch der von
Homburg & Giering (1996, S. 12) geforderte Mindestwert von 0,7 wird durch alle Alpha-Werte
erfullt.
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hensweise bei der quantitativen Vorstudie in Kapitel 5.2.4 mit Hilfe von explorati-
ven Faktorenanalysen untersucht, ob die Indikatoren zur Messung der Faktoren
jeweils tatsachlich nur auf einen einzelnen Faktor laden. Als Extraktionsmethode
wurde die Hauptkomponentenanalyse angewendet. Die Anzahl der Faktoren
wurden jeweils nicht vorgegeben, sondern ausschlieBlich anhand der Eigenwerte
(> 1) bestimmt. Es wurde keine Rotation durchgefihrt, da geprift werden sollte,
ob jeweils alle ltems auf einem Faktor laden. Tabelle 31 fasst die Ergebnisse

Zusammen.

Tabelle 31: Exploratorische Faktorenanalysen bei einzelnen Einstellungsfaktoren

Héandlerloyalitat | Markenloyalitat
Null- | 1. Ex-|{2. Ex-| Null- | 1. Ex-|2. Ex-
mes- | post- | post- | mes- | post- | post-
sung | Mes- | Mes- | sung | Mes- | Mes-

sung | sung sung | sung
(B;g:]‘?;tk;ﬁz; auf Spharizitat <0,0011<0,001/<0,001/<0,001/<0,001}<0,001
o 2| Erklarte Varianz 078 | 082 | 0,82 | 0,88 | 0,88 | 0,84
%% E’e‘:toe W(,ﬁ]tlme'”e erste 0,88 | 091|090 | 0094|0094 |002
~ I | Faktor- sth s and
ladun- | B e Marken_ | 88 | 091 | 0,90 | 0,94 | 0,94 | 0,92
gen upermarkie arken.
(B;gL?;.thiz; auf Spharizitat <0,001/<0,001/<0,001/<0,001|<0,0011<0,001
» 2| Erklarte Varianz 079 | 083 | 0,84 | 0,82 | 081 | 0,83
2= | unro- ... ist mir sympathisch. | 0,91 | 0,90 | 0,92 | 0,89 | 0,89 | 0,91
£ 2 | tierte Ich kaufe gerne ...-Pro
“— e -
® i | Faktor- | dukte / bei ... ein. 0,90 | 0,93 1092092090 092
ladun- . }
gen ;‘;25’; ';?tgesamt U= 10,87 091 | 091|091 0,90 | 090

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Der Bartlett-Test auf Sphérizitat ist bei beiden Faktoren sowohl fur die Handler-
als auch die Markenloyalitat bei allen drei Untersuchungswellen stets streng sig-
nifikant. Auch die erklarte Gesamtvarianz liegt mit mindestens 78% immer deut-

lich Uber der von Homburg & Giering (1996, S. 12) gefordertem Mindestwert von
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50%. Sowohl fur die Marken- als auch fur die Handlerloyalitat wurde aus den
Indikatoren zur Messung der kognitiven und der affektiven Einstellung bei allen
drei Untersuchungswellen jeweils ein Faktor extrahiert. Sdmtliche Faktorladun-
gen sind mit ca. 0,9 sehr hoch. Alle Indikatoren zur Prifung der einzelnen Fakto-
ren der Einstellungsdimension (Cronbachs Alpha, Item-to-Total-Korrelationen
sowie exploratorische Faktorenanalysen je Faktor) deuten auf eine gute Eignung

der Indikatoren hin.

Im folgenden Analyseschritt wird die Einstellungsdimension der Loyalitat insge-
samt durch exploratorische Faktorenanalysen betrachtet. Ziel ist die Uberprii-
fung, inwieweit die Faktorstruktur entsprechend der Konzeptualisierung (kogni-
tive, affektive und konative Einstellung) wiedererkannt wird (vgl. Homburg &
Giering 1996, S. 13).

Hierzu wurden wiederum exploratorische Faktorenanalysen durchgefuhrt. Als
Extraktionsmethode wurde ebenfalls eine Hauptkomponentenanalyse gewahlt.
Im Gegensatz zu den im vorherigen Analyseschritt durchgefiihrten Faktorenana-
lysen wurde diesmal jedoch die Anzahl von drei Faktoren entsprechend der Kon-
zeptualisierung vorgegeben und die Faktormatrizen wurden rotiert (Varimax mit

Kaiser-Normalisierung).

Tabelle 32 stellt die Gutekriterien der exploratorischen Faktorenanalysen dar.

Tabelle 32: Guterkriterien der exploratorischen Faktorenanalysen der Einstellungsdi-
mension insgesamt

Héandlerloyalitit | Markenloyalitét
Null- | 1. Ex-|2. Ex-| Null- | 1. Ex-|2. Ex-
mes- | post- | post- | mes- | post- | post-
sung | Mes- | Mes- | SUng | Mes- | Mes-

sung | sung sung | sung
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium 0,87 | 0,88 | 0,89 | 0,88 | 0,88 | 0,87
Bartlett-Test auf Sphérizitat
(Signifikanz) <0,001|<0,001/<0,001<0,001|<0,001}<0,001
Erklarte Varianz 0,84 | 0,86 | 0,87 | 0,88 | 0,87 | 0,87

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)
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Sowohl bei der Marken- als auch der Handlerloyalitat liegen die Kaiser-Meyer-
Olkin-Kriterien jeweils bei anndhernd 0,9, was fir eine sehr gute Eignung der
Korrelationsmatrix fur die Faktorenanalyse spricht (vgl. Kaiser & Rice 1974,
S. 111 ff.). Auch der Barlett-Test auf Spharizitat ist stets streng signifikant und

die erklarte Varianz liegt immer deutlich Gber dem o. g. Mindestwert von 0,5.

Die in Tabelle 33 dargestellten Faktorladungen zeigen sowohl fir die Marken- als
auch fur die Handlerloyalitat bei allen drei Messungen ein eindeutiges Faktor-
muster. Die drei dargestellten Komponenten, auf denen die einzelnen Indikatoren
jeweils hoch laden, entsprechen eindeutig den drei in der Konzeptualisierung ent-
wickelten Faktoren (kognitive, affektive und konative Einstellung). Die Ladungs-
héhe aller Indikatoren auf die zugeordneten Komponenten liegt mit mindestens
0,63 immer deutlich Gber dem von Backhaus u. a. (2003, S. 299) geforderten
Mindestwert von 0,5. Gleichzeitig betragen die Ladungshéhen auf die anderen
Komponenten fast immer unter 0,5. Bei der Nullmessung wird dieser Wert bei der
Handlerloyalitat allerdings von einem Indikator (,Ich kaufe gerne bei ... ein®) mit

0,53 geringfugig Uberschritten.

Bei der zweiten Ex-post-Messung |adt der Indikator ... ist meine erste Wahl.”
auch auf die affektive Handler- (0,54) und die Markenloyalitat (0,61). Da dies bei
beiden vorherigen Messungen — insbesondere bei der Nullmessung — noch nicht
der Fall war, liegt der Grund mdglicherweise auch in einer durch die Auslistung

verénderten Einstellung.

Insgesamt erscheint das Messmodell als sehr geeignet, um die Einstellungsdi-

mension der Loyalitat entsprechend der Konzeptualisierung zu untersuchen.
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Tabelle 33: Varimax-rotierte Faktormatrizen der exploratorischen Faktorenanalysen der
Einstellungsdimension insgesamt

Handlerloyalitdt | Markenloyalitét
Komponente Komponente
1 2 3 1 2 3
... ist meine erste Wahl. 0,22 0,83 0,27 039 0,84 0,13
... ist besser als andere Supermarkte 035 081 000|036 086 0,14

o | / Marken.

% ... ist mir sympathisch. 0,84 0,31 0,17 | 0,80 0,40 0,15

[72]

@ ) :

£ :;: kaufe gerne ...-Produkte / bei ... 069 053 020|075 048 023

= .

< Ich bin insgesamt zufrieden mit ... 0,86 0,21 0,18 | 0,87 0,29 0,21
In Zukunft werde ich mlnqlestens ge- 023 015 095|022 014 0,97
nauso oft ... kaufen wie bisher.

... ist meine erste Wahl. 0,47 0,72 0,15| 047 0,78 0,15

g ... ist besser als andere Supermarkte 031 088 011|034 087 013

7 | / Marken.

é ... ist mir sympathisch. 0,85 0,33 0,07 | 0,78 0,39 0,11

*g Igh kaufe gerne ...-Produkte / bei ... 0,84 033 020|079 043 016

Q | ein.

Lﬁ_ Ich bin insgesamt zufrieden mit ... 0,82 0,34 0,22 | 0,88 0,27 0,14
In Zukunft werde ich mlnqlestens ge- 018 013 097 | 015 014 0,98
nauso oft ... kaufen wie bisher.

... ist meine erste Wahl. 054 063 0,26 | 067 0,65 0,08

g ... ist besser als andere Supermarkte 029 0901 012|029 002 009

7 | / Marken.

é ... ist mir sympathisch. 0,87 0,25 0,18 0,84 0,29 0,10

*g Igh kaufe gerne ...-Produkte / bei ... 0,82 035 021|080 043 0,09

Q | ein.

Lﬁ_ Ich bin insgesamt zufrieden mit ... 0,81 032 028|089 0,20 0,13

(a\] . .

In Zukunft werde ich mlnqlestens ge- 027 016 005|012 009 0,99
nauso oft ... kaufen wie bisher.

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

5.6.3 Struktur der Stichproben und Gewichtung der Daten

In Kapitel 5.1.5 wurde deutlich, dass aufgrund des Untersuchungsdesigns —

Kombination von Panel- und Trenddesign — in den drei Untersuchungswellen
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nicht exakt die gleichen Personen befragt wurden. An allen drei Befragungswel-
len haben 175 Personen teilgenommen (,durchgehende Masse*), die restlichen
Probanden haben nur an einer oder zwei Wellen teilgenommen. Sowohl aufgrund
der Panelsterblichkeit als auch aufgrund einer méglicherweise unterschiedlichen
Zusammensetzung der ubrigen Teilnehmer kdnnte die Vergleichbarkeit der

Stichproben der drei Befragungswellen deshalb eingeschrankt sein.

Insbesondere darf das Ausgangsniveau der Marken- und Handlerloyalitéat der Be-
fragten, die nicht zur durchgehenden Masse der Panelbefragung gehdren, son-
dern nur an einer oder zwei Befragungen teilgenommen haben, sich nicht unter-
scheiden. Um in den beiden Ex-post-Messungen eine mdglichst hohe Stichprobe
zu erreichen, wurden die 419 rekrutierten Probanden, die sich zur Teilnahme an
nur einer telefonischen Befragung bereit erklart hatten, nicht bei der Nullmessung
angerufen. Dabei ist zu berlcksichtigen, dass Stammkunden der Verbraucher-
markte signifikant haufiger zur Teilnahme an allen drei Befragungen bereit waren.
Es ist anzunehmen, dass dieses loyalere Einkaufsverhalten mit einer loyaleren
Einstellung korreliert und deshalb die Teilnahmebereitschaft etwas hoher war.
Die Kaufhaufigkeit der ausgelisteten Produkte hingegen hatte keinen signifikan-

ten Einfluss auf die Teilnahmebereitschaft.

Die Einkaufshaufigkeit in den Méarkten unterschied sich auch zwischen den Stich-
proben der drei Befragungswellen, wobei der Unterschied hier aufgrund der
durchgehenden Masse, die an allen drei Befragungen teilnahm, geringer und
nicht mehr signifikant war. Dennoch wurden die Teilnehmer aller drei Befra-
gungswellen jeweils entsprechend der bei der Rekrutierung ermittelten Einkaufs-
haufigkeit der Grundgesamtheit gewichtet, um ein méglichst identisches Aus-
gangsniveau der Handlerloyalitat in allen drei Untersuchungswellen zu erreichen.
Das Vorgehen dabei entspricht der sogenannten Nonresponse-Gewichtung, die
insbesondere bei Panelbefragungen geeignet ist, da hierbei die Antworten aus
den vorherigen Befragungen verwendet werden kénnen (vgl. Kiesl 2014, S. 352).
Die Berechnung der Gewichtungsfaktoren entsprechend der Einkaufshaufigkeit
bei den Verbrauchermérkten der Grundgesamtheit ist in der folgenden Tabelle

dargestellt:



166 5. Design und Durchfiihrung der Untersuchung

Tabelle 34: Gewichtung nach der Einkaufshaufigkeit in den Verbraucherméarkten

mehrmals | 1 x pro min. 1 x
pro Woche| Woche | pro Monat
Bereitschaft fi drei 51,7% 31,7% 16,5%
, erefischait Ir .. = ire 41,3% 37,2% 21,5%
Rekrutierung ~ Befragungen _
keine 41,8% 40,1% 18,1%
insgesamt 45,5% 35,8% 18,7%
Nullmessung 52,7% 32,0% 15,3%
Stichprobe 1. Ex-post-Messung 48,4% 35,5% 16,1%
2. Ex-post-Messung 48,7% 34,1% 17,2%
. Nullmessung 0,8630 1,1204 1,2201
Gewichtungs- - "p 0 ct-Messung 0,9404 1,0096 1,1579
faktoren
2. Ex-post-Messung 0,9339 1,0503 1,0877

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Bei den Daten zur Analyse der Panelteilnehmer wurde hingegen auf eine Ge-
wichtung verzichtet, da die von der durchgehenden Masse bei der Rekrutierung
angegebene Einkaufshaufigkeit bei den Verbrauchermarkten sich kaum von den
anderen Teilnehmern unterschied. Darlber hinaus basiert die Analyse der durch-

gehenden Masse der Paneldaten stets auf der identischen Stichprobe.

Im nachsten Schritt wurde die demographische Struktur der Teilnehmer der drei

Befragungswellen in Tabelle 35 verglichen.

Tabelle 35: Demographie der Probanden in den drei Untersuchungswellen

Null- 1. Ex-post-|2. Ex-post-| Signifi-

messung | Messung | Messung | kanz'
Alter (Mittelwert) 48,9 50,6 50,0 0,429
HaushaltsgréBe (Mittelwert) 2,8 2,8 2,8 0,909
Entfernung zum Markt (Mittelwert) 4,2 4,2 4,4 0,877
Frauenanteil 71,4% 72,9% 73,8% 0,783

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

14 Mittelwerte: ANOVA, Frauenanteil: x2-Test nach Pearson



5. Design und Durchfuihrung der Untersuchung 167

Es wird deutlich, dass die Unterschiede marginal und nicht signifikant sind. Auch
ein Vergleich aller einzelnen Untersuchungsgruppen’® zeigte keine signifikanten

Unterschiede.

5.6.4 Prufung méglicher Paneleffekte

Bei dem gréBeren Teil der Stichprobe handelt es sich um ein Paneldesign. Die
entsprechenden Panelteilnehmer der beiden Ex-post-Messungen hatten folglich
bereits an einer (in Abbildung 18 hellgrau gekennzeichnet) oder sogar zwei (dun-
kelgrau) vorherigen Befragungswellen teilgenommen. Diese Messwiederholun-
gen kénnen mdglicherweise selbst Veranderungen verursacht haben (vgl. Raab
u. a. 2009, S. 40).

Abbildung 18: Bereinigte StichprobengréBen der unterschiedlichen Versuchsgruppen

Rekrutierung> NuIImessung> 1M§>S<S[?J<:]Sgt > ZME)S(SZ?]S; >

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

15 Befragte, die in allen 3 Wellen befragt wurden, jeweils nur in einer Welle, nur in den beiden
Ex-post-Messungen sowie nur in der Nullmessung und einer der beiden Ex-post-Messungen
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Um einen Paneleffekt mdglichst ausschlieBen zu kdnnen, wurde gepruft, ob die
unterschiedlichen Versuchsgruppen der beiden Ex-post-Messungen sich signifi-
kant im Antwortverhalten bei den Indikatoren zur Messung der Marken- und

Héandlerloyalitat unterscheiden.

Von den insgesamt acht Indikatoren zur Messung der Handlerloyalitat unter-
scheidet sich lediglich der Indikator ,In Zukunft werde ich mindestens genauso
oft bei (Handler A) einkaufen wie bisher” bei der 1. Ex-post-Messung signifikant
zwischen den beiden Versuchsgruppen (siehe Tabelle 36). Probanden, die auch
bereits an der Nullmessung teilnahmen, urteilen hierbei etwas schlechter
(Ev1: Mittelwert 1,52) als erstmalig befragte Teilnehmer (Ev2: Mittelwert 1,28).
Bei der 2. Ex-post-Messung ergeben sich keine signifikanten Unterschiede zwi-

schen den insgesamt vier Versuchsgruppen.

Tabelle 36: Signifikanztests zur Uberpriifung méglicher Paneleffekte

Héandlerloyalitét Markenloyalitat

1. Ex-post-|2. Ex-post-|1. Ex-post-|2. Ex-post-
Messung | Messung | Messung | Messung

T-Test ANOVA
Evi-Ev2 Evi-Evia-Ev2-Ev3
... ist meine erste Wahl. 0,155 0,862 0,010 0,011

... ist besser als andere Super-

mérkte / Marken. 0,790 0,464 0,089 0,052

(@]

5 ... ist mir sympathisch. 0,899 0,196 0,023 0,436

o) ) .

g) Iche:(:ufe gerne ...-Produkte / bei 0,791 0,598 0,219 0,373
Ich bin insgesamt zufrieden mit ... 0,992 0,641 0,361 0,484

In Zukunft werde ich mindestens

genauso oft ... kaufen wie bisher. 0,013 0,223 0,161 0,858

< | Proportion of Purchase 0,308 0,894 0,125 0,681
(]

T U-Test H-Test

S Ev1-Ev2 Evi-Evia-Ev2-Ev3
> | Einkaufshaufigkeit 0294 | 0768 | 0266 | 0,084

Quelle: eigene Darstellung (1. und 2. Ex-post-Messung)
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Bei der Markenloyalitat unterscheiden sich die Bewertungen des Indikators
»(Marke X) ist meine erste Wahl“ bei beiden Ex-post-Messungen signifikant zwi-
schen den unterschiedlichen Versuchsgruppen. Bei der 1. Ex-post-Messung gibt
es auBerdem bei ,(Marke X) ist mir sympathisch” einen signifikanten Unterschied.
Teilnehmer, die bereits bei einer der Vormessungen befragt wurden, urteilen bei

beiden Indikatoren jeweils etwas besser als erstmals interviewte Probanden.®

Insgesamt konnte ein mdglicher Paneleffekt nur bei wenigen Indikatoren identifi-
ziert werden, von denen kein Zusammenhang streng signifikant war. Es kann
folglich davon ausgegangen werden, dass die Messwiederholungen insgesamt
kaum Einfluss auf die Ergebnisse hatten. Bei den wenigen signifikanten Indika-

toren wird der Paneleffekt bei Interpretation der Ergebnisse berucksichtigt.

5.6.5 Analysemethoden

Die Methoden zur Datenanalyse héangen insbesondere vom Skalenniveau ab, ob
die Stichproben abhangig oder unabhangig sind und ob es sich um uni-, bi- oder
multivariate Techniken handelt (vgl. Aaker u. a. 2011, S. 393 f.).

Da alle Fragen, mit denen die Informationsverarbeitungs- und Verhaltenspro-
zesse nach den Auslistungen gemessen wurden, nominal skaliert sind, wurden
hier grundsatzlich Kreuztabellen berechnet und die Signifikanz wurde durch
x2-Tests bestimmt (vgl. Raab u. a. 2009, S. 210 ff.). Bei zwei offenen Fragen
musste sich die Analyse allerdings auf eine rein deskriptive Auswertung be-
schranken, da aufgrund der logischen Filterfihrung fir diese Fragen nur sehr

kleine Fallzahlen vorlagen.

Fast alle Indikatoren zur Messung der Wirkung von Auslistungen auf die Marken-

und Handlerloyalitat besitzen metrisches Skalenniveau, einzige Ausnahme ist die

16 Mittelwerte: ,(Marke X) ist meine erste Wahl“: 1. Ex-post-Messung: Ev1: 2,21, Ev2: 2,60;
2. Ex-post-Messung Ev1: 2,27, Evia: 2,67, Ev2: 2,70, Ev3: 2,68; ,(Marke X) ist mir sympa-
thisch®: 1. Ex-post-Messung: Ev1: 1,86, Ev2: 2,14
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ordinal skalierte Kaufh&ufigkeit. Bei den metrischen Variablen wurden folgende

Testverfahren angewendet:

e Wellenbefragung (gesamte Stichprobe je Welle): T-Test flur unabhangige
Stichproben (vgl. Rasch u. a. 2014, S. 33 ff.)

e Panelbefragung (Probanden, die in der Nullmessung sowie der jeweiligen Ex-
post-Messung befragt wurden): T-Test flir abhdngige Stichproben (vgl. Rasch
u. a. 2014, S. 62 ff.)

Bei der ordinal skalierten Kaufhaufigkeit wurden entsprechend folgende Tests

durchgefuhrt:

e Wellenbefragung (gesamte Stichprobe je Welle): U-Test fur unabhangige
Stichproben (vgl. Rasch u. a. 2014b, S. 94 ff.)

e Panelbefragung (Probanden, die in der Nullmessung sowie der jeweiligen Ex-
post-Messung befragt wurden): W-Test fur abhangige Stichproben (vgl.
Rasch u. a. 2014b, S. 105 ff.)

Bei der Analyse der Wirkung von Einflussfaktoren galt es zu berucksichtigen,
dass die zugrundeliegenden Daten duBerst komplex sind: Einerseits wurden
zehn Moderatoren durch insgesamt elf Indikatoren operationalisiert, andererseits
wurde sowohl die kurz- als auch langfristige Wirkung auf die Marken- sowie
Héandlerloyalitat mit jeweils acht Indikatoren gemessen. AuBBerdem kommt wiede-
rum sowohl die Berucksichtigung aller Teilnehmer infrage als auch eine Begren-
zung auf die Panelteilnehmer, die an allen Wellen teilnahmen. Es wirden sich

somit insgesamt

11 (Indikatoren zur Messung der Moderatoren)
x 2 (kurz- und langfristige Wirkung)

x 2 (Marken- und Handlerloyalitat)

x 8 (Indikatoren zur Messung der Loyalitat)

x 2 (Wellenbefragung und Panelbefragung)

= 704 zu untersuchende Wirkungsbeziehungen ergeben.

Um diese Komplexitat zu reduzieren, wurde das Schwergewicht auf die Analyse

der Veranderungen bei den Panelteilnehmern gelegt. Da bei einem Panel neben
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Pretest-Posttest-Vergleichen auch intraindividuelle Veranderungen berechenbar
sind (vgl. Schupp 2014, S. 936), konnte jede einzelne Veranderung mit nur einem
Wert abgebildet werden. Die Wirkung der Moderatoren wurde anschlieBend
durch die Korrelationen zwischen den Moderatorvariablen und den intraindividu-
ellen Veranderungen berechnet. Wie sich spater aufzeigen lasst, ist eine spir-
bare Auswirkung der Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat erst 1an-
gerfristig bei der 2. Ex-post-Messung feststellbar. Deshalb wurde die Analyse der
Moderatoren auf die Veranderungen zwischen der Nullmessung und der 2. Ex-

post-Messung beschrankt.

Die angewandten Analysemethoden sind in Tabelle 37 zusammengefasst.

Tabelle 37: Angewandte Analysemethoden

Untersuchungsziel

Datenbasis

Analysemetoden

Informationsverarbei-
tungs- und Verhaltens-
prozesse nach Auslis-
tungen

Gesamte Stichproben der
1. und 2. Ex-post-Messung
(Wellenbefragung)

X3-Test

Wirkung von Auslistun-
gen auf die Marken-
und Handlerloyalitat

Gesamte Stichproben der
Nullmessung sowie beider
Ex-post-Messungen (Wel-
lenbefragung)

T-Test / U-Test flr unabhan-
gige Stichproben

Probanden, die sowohl an
der Nullmessung als auch
der 1. oder 2. Ex-post-Mes-
sung teilnahmen (Panelbe-
fragung)

T-Test / W-Test fir abhan-
gige Stichproben

Wirkung von Einfluss-
faktoren (moderierende
Variablen)

Probanden, die sowohl an
der Nullmessung als auch
der 2. Ex-post-Messung teil-
nahmen (Panelbefragung)

Korrelationen zwischen den
Moderatoren und intraindivi-
duellen Veranderungen der
Indikatoren zur Messung der
Marken- und Handlerloyalitat

Quelle: eigene Darstellung
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6 Ergebnisse

6.1 Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach
Auslistungen

Die Datenanalyse orientiert sich an dem in Kapitel 4.4.4 zusammengefassten
Untersuchungsmodell. In Kapitel 6.1 werden zunachst die Ergebnisse Uber die
Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach Auslistungen darge-
stellt, die in der folgenden Abbildung durch die drei fett dargestellten Pfeile ge-
zeigt werden. Dabei werden die Hypothesen H1.1 bis H1.6 gepruft.

Abbildung 19: Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach Auslistungen
im Rahmen des Untersuchungsmodells

Wahrneh- Erfahrun . .
anrne - anrung mittel- und- \ mittel- und-
.\ mung und Kurzfristige \ bei Artikel-, - -
Auslis- . langfristige \langfristige
unmittelbare )Verhaltens- ) Marken- .
tung . . . Einstellungs- / Verhaltens-
Einstellungs-/ reaktion und Hand- . .
. wirkungen wirkungen
wirkung lerwechsel
H1.1 H1.3 H1.5

Moderatoren

S=Stimulus O=Organism R=Response

Quelle: eigene Darstellung

AnschlieBend wird in Kapitel 6.2 die Wirkung von Auslistungen auf die Marken-
und Héandlerloyalitat analysiert. Diese Ergebnisse stellen somit den Kern der ge-
samten Untersuchung dar. In Kapitel 6.3 wird schlieBlich die Wirkung der mode-

rierenden Variablen gezeigt.
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6.1.1 Wahrnehmung der Auslistungen und unmittelbare
Einstellungswirkungen

Die 1. Ex-post-Messung vier Wochen nach der Nichtverflugbarkeit der Artikel im
Regal ergab, dass 7,1% aller Kunden der Markte, die vor der Auslistung die aus-
gelisteten Artikel gekauft haben, auffiel, dass die jeweiligen Artikel nicht mehr
verfugbar sind. Die Teilnahme an der telefonischen Befragung der Nullmessung
hat nicht signifikant'” zu einer h6heren Wahrnehmung der Nichtverfligbarkeit ge-
fhrt: 7,5% der Teilnehmer der Nullmessung (n=201) ist die Nichtverfugbarkeit
aufgefallen, 6,4% der erstmals bei der 1. Ex-post-Messung befragten Probanden
(n=109).

Bei diesem Ergebnis ist allerdings zu bertcksichtigen, dass innerhalb der vier
Wochen nach der Nichtverfugbarkeit erst 59,0% aller Teilnehmer einen Kauf bzw.
Kaufversuch innerhalb der Produktkategorie bei dem Héndler unternommen ha-
ben (siehe Abbildung 20). Sofern dabei eine Kaufabsicht fir den ausgelisteten
Artikel bestand, haben immerhin 16,7% die Nichtverflugbarkeit bewusst wahrge-
nommen. Mit einer Kaufabsicht fur die Produktkategorie, aber ohne spezielle
Kaufabsicht fur den Auslistungsartikel, haben nur 7,1% die Nichtverfugbarkeit be-
merkt. Eindimensionale x2-Tests zeigten, dass beide Ergebnisse signifikant

sind.'8

Nur ein Teilnehmer ohne Kaufabsicht der Produktkategorie hat die Nichtverfug-
barkeit wahrgenommen, das entspricht 0,8% aller Teilnehmer ohne Kaufabsicht
der Kategorie. Dieses Ergebnis stutzt auch die Argumentation in Kapitel 5.1.6,
dass eine Begrenzung der Grundgesamtheit auf Kunden des Handelsunterneh-
mens, die mindestens einen der auszulistenden Artikel bisher gekauft haben,

sinnvoll ist.

17 Signifikanz (x2 nach Pearson): 0,733
18 Asymptotische Signifikanz unter Annahme einer Gleichverteilung bei beiden Ergebnissen:
<0,001
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Abbildung 20: Kurzfristige Wahrnehmung der Nichtverfligbarkeit

(Handler A)-Kun-
den, die die ausge-
listeten Artikel vor

Kauf(versuch) d.
Produktkategorie
innerhalb der 4

Kaufabsicht der

ausgelisteten

Wahrnehmung
der Nichtverflg-

der Auslistung dort Wochen nach Artikel barkeit
gekauft haben der Auslistung
ja
16,7%
ja nein
47,5% 83,3%
nein ja
46,4% 7,1%
ja weif3 nicht nein
59,0% 6% 92,9%
. nein ja
Auslistung 39.4% 0.8%
weil3 nicht nein
n=310 1,6% 99,2%

Quelle: eigene Darstellung (1. Ex-post-Messung)

Bei der 2. Ex-post-Messung hat sich die Wahrnehmung erwartungsgeman er-

hoéht, dennoch wurden die Auslistungen von den meisten Teilnehmern nicht

wahrgenommen. Im Gegensatz zu den 7,1% der 1. Ex-post-Messung fiel drei

Monate nach der Nichtverfugbarkeit insgesamt immerhin 21,1% der vorherigen

Kéaufer die Auslistung auf. Sofern in der Zwischenzeit eine Kaufabsicht flir den

Auslistungsartikel bestand, haben 30,5% die Nichtverfugbarkeit bewusst wahr-

genommen (siehe Abbildung 21). Die geringe Wahrnehmung ist sowohl flr die

Kunden mit als auch ohne Kaufabsicht signifikant.’® Die Anzahl der verbliebenen

Marken und Artikel innerhalb der Produktkategorie hatte bei beiden Posttest-

Messungen keinen signifikanten Einfluss darauf, ob die Nichtverfugbarkeit auffiel.

19 Asymptotische Signifikanz unter Annahme einer Gleichverteilung bei beiden Ergebnissen:
<0,001 (eindimensionale x2-Tests)
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Abbildung 21: Langfristige Wahrnehmung der Nichtverfigbarkeit

(Handler A)-Kunden, die

die ausgelisteten Artikel Kaufabsicht der Wahrnehmung der
vor der Auslistung dort ausgelisteten Artikel Nichtverflgbarkeit
gekauft haben
ja
30,5%
ja nein
35,0% 69,5%
. nein ja
Auslistung 61.7% 16.2%
weif3 nicht nein
3,2% 83,8%

n=431

Quelle: eigene Darstellung (2. Ex-post-Messung)

Hypothese H1.1 ,Wenn Produkte im Handel ausgelistet werden, nimmt die Mehr-
heit der bisherigen K&ufer dieser Produkte die Nichtverfliigbarkeit nicht bewusst

wahr* wird bestatigt.

Diese Ergebnisse erscheinen auch im Hinblick auf die Erkenntnisse von Kotouc
(2006, S. 205) plausibel. Dieser kam zu dem Ergebnis, dass 40% der Kaufer
eines Online-Shops eine Reduzierung der Anzahl der angebotenen Artikel in
zwei Produktkategorien um 14% bzw. um 28% bemerkten. Da Kotouc (2006) eine
strategische Sortimentsreduktion untersuchte, konnte davon ausgegangen wer-
den, dass die Wahrnehmung in der hier vorliegenden Arbeit noch geringer aus-

fallen wird.

Die Analyse der unmittelbaren Einstellungswirkungen muss sich auf die 22 Pro-
banden der 1. Ex-post-Messung beschranken, denen die Nichtverflugbarkeit auf-
fiel. Die Antworten auf die offene Frage ,Was haben Sie sich gedacht, als Sie
bemerkt haben, dass es (Produkt Y) von (Marke X) bei Handler A nicht mehr
gibt? Was ging dabei in lhrem Kopf vor?“ sind in Anhang J aufgefihrt. Diese

lassen sich folgendermaBen zusammenfassen:



176 6 Ergebnisse

e 10 negative Nennungen gegentber dem Handler

¢ 1 negative Nennung gegenuber dem Héndler und der Marke

e 3 negative Nennungen gegenuber der Marke

e 7 neutrale Antworten (3 dieser Teilnehmer hielten die Nichtverfigbarkeit far

eine kurzfristige Out-of-Stock-Situation)

1 x keine Angabe

Aufgrund der geringen Fallzahl ist eine statistische Prifung der Hypothese H1.2
,-Wenn eine Auslistung bei einem Kaufversuch des Auslistungsartikels bewusst
wahrgenommen wird, fuhrt dies unmittelbar zu einer negativen kognitiven Reak-
tion gegenuber dem auslistenden Handler” nicht zweckmé&Big. Die Halfte der Pro-
banden haben sich allerdings ungestitzt negativ gegentber dem Handler ge&u-
Bert. Dies bestétigt zumindest die Plausibilitdt der Hypothese, auch wenn ein sta-

tistischer Nachweis nicht mdglich ist.

6.1.2 Verhaltensreaktionen bei Konfrontation mit der Auslistung

Die zweite Wirkungskette im Untersuchungsmodell dieser Arbeit besteht in der
kurzfristigen Verhaltensreaktion nach der Konfrontation mit der Auslistung infolge
der kognitiven und affektiven Prozesse im Organismus. Die kurzfristigen Verhal-

tensreaktionen wurden in der 1. Ex-post-Messung erhoben.?°

Die Stichprobe beschrankt sich dabei auf Probanden mit Kaufabsicht fir die aus-
gelisteten Produktkategorien, da ohne Kaufversuch noch keine Verhaltensénde-
rung méglich gewesen ware. 38 Teilnehmer gaben an, dass es bei ihrem letzten
Einkauf der Produktkategorie die ausgelisteten Artikel noch gab. Diese wurden

bei der Berechnung der Prozentwerte in Abbildung 22 nicht bericksichtigt.

20 Wenn Auslistung aufgefallen ist: ,Was haben Sie in dem Moment getan, als Sie (Kategorie Z)
bei Handler A kaufen wollten und gemerkt haben, dass es (Produkt Y) von (Marke X) dort nicht
mehr gibt?*

Wenn Auslistung nicht aufgefallen ist: ,(Produkt Y) von (Marke X) gibt es ja nicht mehr bei
Handler A. Was haben Sie getan, als Sie zuletzt (Kategorie Z) bei Handler A kaufen wollten?*
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Abbildung 22: Kurzfristige Verhaltensreaktionen bei Konfrontation mit der Auslistung

Bisherige Kaufer mit Kaufabsicht fir die ausgelisteten Produktkategorien
nach der Auslistung, denen die Auslistung ...

m... aufgefallen ist (n=22) O... nicht aufgefallen ist (n=161)
Ich habe einen anderen Artikel von der 13.6%
gleichen Marke bei (Handler A) gekauft F—‘ o
(Artikelwechsel) 35,8%
Ich habe einen Artikel von einer anderen 50.0%
Marke bei (Handler A) gekauft H 90/’
(Markenwechsel) oo

Ich bin in ein anderes Geschéft gefahren, H 4.5%

um (Kategorie Z) dort zu kaufen
(unmittelbarer Handlerwechsel)

Ich habe erst mal kein(e) (Kategorie Z) gekauft, 13.6%
aber bei einem spéteren Einkauf in einem ’
anderen Geschaft (spaterer Handlerwechsel)

Ich habe seitdem gar kein(e) (Kategorie 2) 13.6%

mehr gekauft, weder bei (Handler A) o ’

N ! 1,6%
noch in einem anderen Geschaft

anderen Artikel gekauft, keine 0,0%
Erinnerung mehr an Marke I:I 9,8%

weiB ich nicht mehr/ 4,5%
keine Angabe 3,3%

Quelle: eigene Darstellung (1. Ex-post-Messung)

Es wird deutlich, dass ein Markenwechsel die haufigste Verhaltensreaktion dar-
stellt und dass es wie erwartet nur selten zu einem Handlerwechsel kommt. Dies
gilt sowohl fur bisherige K&ufer, denen die Nichtverfugbarkeit aufgefallen als
auch nicht aufgefallen ist. Trotz der kleinen Stichprobe der Teilnehmer, denen
die Auslistung aufgefallen ist, ergaben die eindimensionalen x2-Tests fir beide

dargestellten Gruppen signifikante Ergebnisse.?’ Das Ergebnis steht somit

21 Asymptotische Signifikanz bei den Teilnehmern, denen die Auslistung aufgefallen ist: 0,006,
bei den Teilnehmern, denen die Auslistung nicht aufgefallen ist: <0,001
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grundséatzlich in Einklang mit den in Kapitel 3.3 zusammengefassten bisherigen

Erkenntnissen aus &hnlichen Untersuchungen.

Die beiden Hypothesen H1.3 ,Bei Konfrontation mit einer Auslistung kauft die
Mehrheit der Kunden unmittelbar alternative Produkte beim auslistenden Hand-
ler“ und H1.4 ,Bei Konfrontation mit einer Auslistung werden unmittelbar haufiger
alternative Produkte anderer Marken gekauft als alternative Produkte der ausge-

listeten Marke® werden folglich bestétigt.

Das Verhalten bei einem Handlerwechsel wurde noch detaillierter erfragt. Nach
einem unmittelbaren Handlerwechsel sind vier Teilnehmer nach der Konfronta-
tion mit der Nichtverflgbarkeit in ein anderes Geschéft gefahren, um den ausge-
listeten Artikel dort zu kaufen. Alle vier haben dort neben dem Auslistungsartikel
noch weitere Produkte gekauft.?? Zwei dieser Teilnehmer haben dort auch Pro-
dukte gekauft, die urspringlich beim auslistenden Handler gekauft werden soll-

ten, die anderen beiden haben nur zusatzliche Produkte gekauft.?3

Von den insgesamt sieben Befragten, bei denen es zu einem spéateren Handler-
wechsel kam, hatten zwei Teilnehmer den Einkauf beim auslistenden Handler
getatigt, wenn der Auslistungsartikel noch verfiigbar gewesen ware. Drei Teilneh-
mer hétten den spéateren Einkauf ohnehin beim Wettbewerb getétigt, zwei konn-
ten dies nicht einschatzen.?* Auch wenn die statistische Aussagekraft dieser we-
nigen Falle sehr begrenzt ist, wird dennoch deutlich, dass operative Auslistungen
in Einzelféllen erhebliche UmsatzeinbuB3en fir den auslistenden Handler nach

sich ziehen.

22 Haben Sie in dem anderen Geschéaft dann nur (Kategorie Z) gekauft oder auch andere Pro-
dukte?”

23 Haben Sie dort auch Produkte gekauft, die Sie eigentlich in dem zuerst aufgesuchten Ge-
schéft kaufen wollten oder haben Sie dort nur zusatzliche Produkte gekauft?”

24 Hatten Sie den spateren Einkauf in dem anderen Geschaft, bei dem Sie das Produkt dann
gekauft haben, ohnehin dort getétigt oder hatten Sie wieder bei Handler A eingekauft, wenn
es das Produkt dort noch geben wirde?*
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Wéhrend unmittelbar nach der Konfrontation mit der Auslistung nur eine Verhal-

tensreaktion moglich war, waren langerfristig unterschiedliche Reaktionen denk-

bar. Diese Verhaltensdnderungen sind in Abbildung 23 dargestellt.?

Abbildung 23: Langfristige Verhaltensreaktionen nach der Auslistung

Ich kaufe seitdem haufiger andere
(Kategorie Z)-Artikel von der gleichen
Marke bei Handler A (Artikelwechsel)

Ich kaufe seitdem haufiger andere
(Kategorie Z)-Marken bei Handler A
(Markenwechsel)

Ich kaufe seitdem haufiger (Kategorie Z)
in anderen Geschéften, bei Handler A
kaufe ich seitdem insgesamt seltener ein
(Handlerwechsel)

Ich kaufe seitdem haufiger (Kategorie Z)
in anderen Geschéften, ansonsten kaufe
ich aber genauso haufig bei Handler A ein
wie zuvor (Handlerwechsel)

Wenn ich vor meinem Einkauf weif3, dass
ich (Kategorie Z) benétige, fahre ich heute
haufiger in andere Geschéfte statt zu
Handler A als friiher (Handlerwechsel)

Ich kaufe seitdem kein(e) (Kategorie 2Z)
mehr, weder bei Handler A noch in einem
anderen Geschéft

44,8%

— 67,1%

51,7%

9,5%

60,7%

23,3%

8,6%
n=420

Mehrfachnennungen maglich

Quelle: eigene Darstellung (2. Ex-post-Messung)

Auch langfristig finden viele Marken- und Artikelwechsel statt, 67,1% aller bishe-

rigen Kaufer kaufen seitdem héaufiger eine Alternative. Es kommt aber deutlich

haufiger zu Handlerwechseln als bei der kurzfristigen Reaktion. Das gilt mit

60,7% insbesondere flr die Verhaltensoption, die ausgelistete Produktkategorie

25

»(Produkt Y) von (Marke X) gibt es bei Handler A seit einigen Monaten ja nicht mehr. Wie hat
sich dadurch lhr Kaufverhalten beim Einkauf von (Kategorie Z)-Produkten seitdem veréandert?
Bitte sagen Sie mir jeweils, ob die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen:”

11 Teilnehmer gaben keine der Antworten an. Diese wurden aus der Berechnung der Pro-

zentwerte in Abbildung 23 ausgeschlossen.
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bei Wettbewerbshandlern haufiger zu kaufen, ansonsten aber unveréandert haufig
beim auslistenden Handler einzukaufen. Wéhrend in diesem Fall die negativen
Konsequenzen sowohl fir den Handler als auch fur die Marke nicht gravierend
sind, gaben 9,5% und damit deutlich mehr als kurzfristig nach der Auslistung an,
dass sie seit der Nichtverfugbarkeit seltener beim auslistenden Handler einkau-

fen.

6.1.3 Erfahrungen bei Marken- und Handlerwechsel

Die bei Marken- sowie Handlerwechseln gemachten Erfahrungen wurden in bei-
den Posttest-Messungen durch offene Fragen erhoben. Neben den Erfahrungen
bei Markenwechseln wurden dabei auch die Erfahrungen bei Artikelwechseln er-

fragt.?6 Die aggregierten Ergebnisse sind in Abbildung 24 zusammengefasst.

Das Ergebnis zeigt deutlich, dass nur in Ausnahmeféllen das ausgelistete Pro-
dukt besser beurteilt wurde als die stattdessen gekaufte Marke. In den allermeis-
ten Fallen wurden hingegen positive Erfahrungen mit den alternativ gekauften
Marken gemacht, teilweise wurden diese sogar als besser beurteilt. Die eindi-
mensionalen x?-Tests ergaben fir die Erfahrungen nach Markenwechseln bei

beiden Posttest-Messungen signifikante Ergebnisse.?’

Hypothese H1.5 ,Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung alternative
Artikel anderer Marken gekauften werden, macht die Mehrheit der Kunden damit
positive Erfahrungen® ist folglich bestéatigt. Das gleiche Ergebnis gilt auch fur Ar-
tikelwechsel. In beiden Ex-post-Messungen ergaben sich keine signifikanten Un-

terschiede zwischen den Erfahrungen nach Marken- sowie Artikelwechseln.?8

26 1. Ex-post-Messung: ,Wie war lhre Erfahrung mit dem stattdessen gekauften Produkt?*

2. Ex-post-Messung: ,Wie war lhre bisherige Erfahrung mit den stattdessen gekauften Pro-
dukten?”

27 Asymptotische Signifikanz unter Annahme einer Gleichverteilung: 1. Ex-post-Messung: Mar-
kenwechsel: <0,001, 2. Ex-post-Messung: nur Markenwechsel: <0,001, Marken- und Artikel-
wechsel: <0,001

28 Asymptotische Signifikanz unter Annahme einer Gleichverteilung bei den x2-Tests: 1. Ex-
post-Messung: 0,827, 2. Ex-post-Messung: 0,422
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Abbildung 24: Erfahrungen bei Artikel- und Markenwechsel

Erfahrung mit unmittelbar  Erfahrung mit langerfristig
nach Auslistung gekauften gekauften Alternativen
Produkten
10,8%
alternativ gekauftes 8,7% 9.6%
Produkt war besser 6,5% .
4,9%
alternativ gekauftes 32,3%
0,9%
Produkt war tl 28,7%
. 17,7%
gleich gut 30,1%
ausgelistetes 13,0% % 20%
Produkt war besser 14,5% 4%
13,0%
gute Erfahrung, vor 24,69
Auslistung bereits 50,0% L
Kauf unterschied- 1 9% 21,3%
licher Produkte 29,3%
Allgemein gute Er- 17.4% 23,1%
fahrung mit alternativ :I 19 4% 33,0%
gekauftem Produkt ’ 22 8%
) mnur Artikelwechsel (n=65)
m Artikelwechsel (n=46)
oMarkenwechsel (n=62) T nur Markenwechsel (n=94)
mbeides (n=123)

Quelle: eigene Darstellung (1. und 2. Ex-post-Messung)

Alle Teilnehmer, bei denen es nach Konfrontation mit der Nichtverfugbarkeit zu
einem Handlerwechsel kam, wurden ungestutzt nach ihren Erfahrungen mit den
Wettbewerbshandlern gefragt.?® Die Antworten bei der 1. Ex-post-Messung sind

in Tabelle 38 dargestellt.

29 1. Ex-post-Messung: ,Wie war bei dem Einkauf Ihre Erfahrung mit dem Geschéft, bei dem Sie
das Produkt stattdessen gekauft haben?*, 2. Ex-post-Messung: ,Wie war lhre bisherige Erfah-
rung mit den Geschaften, bei denen Sie (Kategorie Z) stattdessen gekauft haben?“
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Tabelle 38: Erfahrungen bei kurzfristigem Handlerwechsel

Verhaltens-

reaktion Dabei gemachte Erfahrung

o ,Bei Bedarf kaufe ich dort gezielt Produkte ein, aber nicht re-
gelméaBig*

¢ Kein groBer Unterschied — gréBeres Angebot, aber nicht von
besonderem Interesse”

unmittelbarer
Handlerwechsel

(n=4) e ,Gut —wie immer — Preis / Leistung stimmt*
¢ lch kannte den Supermarkt schon — es war auch sehr gut dort*
¢ _Nicht so nett wie bei (Handler A), wiirde trotzdem von Zeit zu
Zeit wegen des Artikels dort wieder einkaufen®
e ,lch gehe dort ohnehin regelmé&Big einkaufen und kenne den
Markt gut®
spéterer e st auch in Ordnung - der ...-Mar'kt ist. jetzt peu“ .
Handlerwechsel o ... war p_esser e‘l‘ls (Handler A), die Mitarbeiter waren freundli-
(n=7) cher / prasenter

e ,Rossmann ist zu anonym — ich kaufe lieber vor Ort*

¢ _Es macht keinen groBen Unterschied — ich wechsle haufiger,
Ware / Produkt ist wichtiger als das Geschaft*

e Es ist sonst mein bevorzugtes Geschéft, bin sehr zufrieden,
es ist in der Nahe*

Quelle: eigene Darstellung (1. Ex-post-Messung)

Da es kurzfristig nach der Auslistung aber nur zu wenigen Handlerwechseln kam,
ist die Aussagekraft aufgrund der Fallzahl bei der 1. Ex-post-Messung mit elf Ant-
worten sehr begrenzt. Im Gegensatz dazu konnte in der 2. Ex-post-Messung eine
erheblich gréBere Stichprobe erzielt werden. Die Analyse konzentriert sich des-
halb auf die in Abbildung 25 dargestellte Auswertung der gemachten Erfahrungen

bei langfristigen Handlerwechseln.

Die Ergebnisse entsprechen weitgehend den meist positiven Erfahrungen nach
einem Markenwechsel. Nur in 10,4% aller Falle wurde der Wettbewerbshandler
schlechter als der auslistende Handler wahrgenommen. Der eindimensionale
x2-Tests unter Annahme einer Gleichverteilung ergab eine asymptotische Signi-

fikanz von <0,001.

Die Hypothese H1.6 ,Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung der
Auslistungsartikel bei einem anderen Handler gekauft wird, macht die Mehrheit

der Kunden dabei positive Erfahrungen® kann folglich ebenfalls bestatigt werden.
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Abbildung 25: Erfahrungen mit Wettbewerbshéndlern bei langfristigem Handlerwechsel

~ac-  Desser als
in Ordnung / Sogsiloies, Héandler A;

ok; 8,4% 13,8%

allg. gute
Erfahrung;
24,9%

gleich gut wie
Handler A;

40,1%
schlechter als °

Handler A;
10,4%
n=297

Quelle: eigene Darstellung (2. Ex-post-Messung)

6.2 Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und
Handlerloyalitat

Dieses Kapitel stellt den Kern der Untersuchungsergebnisse dar. Die Wirkung
von Auslistungen auf die Marken- und Héandlerloyalitdt werden umfassend ana-
lysiert. Wie in Abbildung 26 dargestellt ist, werden dabei einerseits die direkten
Wirkungen auf die Einstellungs- und Verhaltensdimension der Marken- (H2.1 bis
H2.3) und Handlerloyalitat (H2.6 bis H2.8) berlcksichtigt.

Andererseits wird durch die Bertcksichtigung von Mediatorbeziehungen ein zu-
séatzlicher Erklarungsbeitrag geleistet. Dies betritt die Wirkung der aufgrund ver-
andertem Kaufverhalten gemachten Erfahrungen mit Wettbewerbsmarken und
—héndlern auf die Einstellung gegenuber der ausgelisteten Marke sowie dem
auslistenden Héandler (H2.4 und H2.5). Diese Einstellungswirkungen wiederum
sind entsprechend dem zugrundeliegenden SOR-Modell Mediator flr die lang-

fristigen Verhaltenswirkungen (H2.9 und H2.10).
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Abbildung 26: Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitét im Rah-
men des Untersuchungsmodells

H2.5

Wahrneh- Erfahrung \ - iiel- und- \ mittel- und-
.\ mung und Kurzfristige \ bei Artikel-, - -
Auslis- . langfristige \langfristige
unmittelbare )Verhaltens- ) Marken- .
tung . . " Einstellungs- / Verhaltens-
Einstellungs-/ reaktion und Hand- . .
. wirkungen wirkungen
wirkung lerwechsel
H2.4 H2.9

H2.10

H2.1 H2.2 H2.3

H2.6 H2.7 H2.8

Moderatoren

S=Stimulus O=Organism R=Response

Quelle: eigene Darstellung
6.2.1 Wirkung auf die Einstellung zur Marke

Als erster Analyseschritt sind in Abbildung 27 die Mittelwerte der Indikatoren3®
zur Messung der Einstellungsdimension der Markenloyalitat bei der gesamten
Stichprobe je Untersuchungswelle dargestellt. Zur Prifung, ob die Ergebnisse
der Posttest-Messungen sich von der Nullmessung unterscheiden, wurden

T-Tests flr unabhangige Stichproben berechnet (vgl. Rasch u. a. 2014, S. 33 ff.).

30 Die Indikatoren wurden mithilfe folgender Frage und Skalierung bewertet:
»Und inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen Uber die Marke (Marke X) zu?“
(1=,stimme voll und ganz zu“ bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu*)
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Abbildung 27: Markenloyalitat (Einstellungsdimension) vor, kurzfristig nach und lang-
fristig nach der Auslistung bei allen Teilnehmern

®

(Marke X?] ist meine
erste Wahl

(Marke X) ist besser als
andere Marken

(Marke X) ist mir
sympathisch

Ich kaufe gerne
(Marke X)-Produkte

Ich bin insgesamt
zufrieden mit (Marke X)

In Zukunft werde ich
mindestens genauso oft
(Produkt Y) von (Marke
X) kaufen wie bisher

1

--B - Nullmessung

2,35

—-O-- 1. Ex-post-Messung —@— 2. Ex-post-Messung

©

6

Mittelwert Signifikanz (T-Test)
(n) Nullmessung -
Null- 1. Ex-post-| 2. Ex-post- | 1. Ex-post- | 2. Ex-post-

messung | Messung | Messung | Messung | Messung
(Marke X) ist meine erste 2,36 2,35 2,52
Wahl 287) | (303) | (a27) | 0865 | 0,106
(Marke X) ist besser als an-| 2,60 2,59 2,74
dere Marken (267) (296) 427y | 0988 | 0108
(Marke X) ist mir sympa- 2,02 1,96 2,08
thisch 262) | (289) | (a09) | 0438 | 0370
Ich kaufe gerne (Marke X)- 1,97 2,00 2,18
Produkte (290) | (305) | (a27) | @70 | 0,007
Ich bin insgesamt zufrieden 1,80 1,84 1,98
mit (Marke X) (291) | (308) | (a29) | 9583 | 0,006
In Zukunft werde ich min-
destens genauso oft (Pro- 1,75 3,32 3,82
dukt Y) von (Marke X) kau-| (290) | (305) | (428) | <9001 | <0,001
fen wie bisher

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)
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Wéhrend sich bei der 1. Ex-post-Messung annahernd keine Veranderungen der
Einstellung zeigen, haben sich alle Ergebnisse bei der 2. Ex-post-Messung leicht
verschlechtert. Eine sehr deutliche Verschlechterung ergibt sich zudem bei bei-
den Ex-post-Messungen bei der zuklinftigen Kaufabsicht des Auslistungsartikels
(konative Einstellung). Daneben ist bei der 2. Ex-post-Messung die Verschlech-
terungen des Indikators ,Ich kaufe gerne (Marke X)-Produkte“ zur Operationali-
sierung der Emotionen signifikant schlechter, das gleiche gilt fur die Markenzu-

friedenheit. Alle signifikanten Werte sind in Abbildung 27 fett dargestellt.

Waéhrend beide o. g. Indikatoren die affektive Einstellung messen, sind die Ver-
schlechterungen der Items zur Messung der kognitiven Einstellung (,,... ist meine

erste Wahl“ und ,.... ist besser als andere Marken®) nicht signifikant.

Bei der Interpretation der Ergebnisse ist folgender Paneleffekt zu bertcksichti-
gen. Die Ergebnisse des Indikators ,,... ist meine erste Wahl* unterscheiden sich
bei beiden Ex-post-Messungen signifikant zwischen den in Abbildung 27 darge-
stellten unterschiedlichen Versuchsgruppen. Bei der 1. Ex-post-Messung gibt es
auBerdem bei ,(Marke X) ist mir sympathisch“ einen signifikanten Unterschied.
Teilnehmer, die bereits bei einer der Vormessungen befragt wurden, urteilen bei
beiden Indikatoren jeweils etwas besser als erstmals interviewte Probanden. Die
Beurteilung beider Indikatoren kdnnte sich somit tatsachlich etwas starker ver-

schlechtert haben, als es in Abbildung 27 ersichtlich ist.

Neben dem oben dargestellten Vergleich der gesamten Stichproben bei den drei
Untersuchungswellen besteht der zweite zentrale Analyseschritt in der Untersu-
chung der individuellen Veranderungen bei den Panelteilnehmern, also den Pro-
banden, die an der Nullmessung sowie an den Posttest-Messungen teilnahmen.
In Tabelle 39 sind die durchschnittlichen Veranderungen der Mittelwerte von der
Nullmessung zu beiden Ex-post-Messungen dargestellt. Die Signifikanz der Ver-
anderungen wurde mit Hilfe des T-Test fur abhangige Stichproben geprift (vgl.
Rasch u. a. 2014, S. 62 ff.). Aufgrund der Benennung der Pole der verwendeten
6er-Skala (1=,stimme voll und ganz zu“ bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu®) be-
deuten positive Werte bei den Mittelwertveranderungen eine Verschlechterung

gegenuber der Nullmessung.
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Tabelle 39: Veranderung der Markenloyalitat (Einstellungsdimension) bei den Panelteil-

nehmern
Nullmessung — Nullmessung —

1. Ex-post-Messung 2. Ex-post-Messung
Verande- Signifi- |Verénde- Signifi-
rung Mit- n kanz |rung Mit- n kanz

telwert (T-Test) | telwert (T-Test)

(Marke X) ist meine erste
Wahl

(Marke X) ist besser als an-
dere Marken

-0,04 194 0,567 -0,03 225 0,721

-0,02 173 0,781 -0,02 207 0,779

(Marke X) ist mir sympa-
thisch

Ich kaufe gerne (Marke X)-
Produkte

Ich bin insgesamt zufrieden
mit (Marke X)

In Zukunft werde ich min-
destens genauso oft (Pro-
dukt Y) von (Marke X) kau-
fen wie bisher

-0,09 171 0,138 -0,07 201 0,244
0,05 197 0,371 0,13 227 0,044

0,02 199 0,786 0,06 229 0,292

1,47 197 <0,001 2,09 226 <0,001

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Die Ergebnisse decken sich weitgehend mit der zuvor durchgefuhrten Analyse
der gesamten Stichproben. Bei der 1. Ex-post-Messung hat sich wiederum ledig-
lich die zukinftige Kaufabsicht des Auslistungsartikels deutlich verringert, wah-
rend alle anderen Einstellungsindikatoren keine signifikanten Ver&nderungen

aufweisen.

Bei der 2. E-post-Messung hat sich zusétzlich wieder der Indikator ,Ich kaufe
gerne (Marke X)-Produkte“, mit dem Emotionen operationalisiert wurden, signifi-
kant verschlechtert. Die Verringerung der Markenzufriedenheit ist im Gegensatz

zum Vergleich der gesamten Stichproben nicht signifikant.

Neben der bisher dargestellten quantitativen Messung wurde die Veranderung

der Einstellung gegenlber den ausgelisteten Marken aufgrund der Auslistungen
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in der 2. Ex-post-Messung zusétzlich durch eine offene, ungestitzte Frage erho-

ben.3! Die kategorisierten Ergebnisse sind in Abbildung 28 zusammengefasst:

Abbildung 28: Langfristige Veranderung der ungestltzten Einstellung gegenuber der
Marke aufgrund der Auslistung bei bisherigen Kaufern mit Kaufabsicht fir den Auslis-

tungsartikel seit der Auslistung

nicht verandert | | 72,8% ]
nicht veréndert - kaufe ] 1,3%
den Artikel halt woanders | "~
nicht verandert - genligend o ) .
Alternativen der Marke vorhanden [ 5.3% nicht verandert —-84,7%
nicht verandert - gentigend 4.0%
Alternativen (ohne Markenbezug) D e e
nicht verandert - 139
kaufe andere Marken ﬂ 3% ]
Bedauern Uber Auslistung [Jjj 8,6%
Bedauern, dass Artikel wo- o , . | o
anders gekauft werden muss . 6.0% negativ verandert ~15,3%
verschlechtert | 0,7% 151
Nn=

Quelle: eigene Darstellung (2. Ex-post-Messung)

Es zeigt sich, dass 15,3% der Teilnehmer, die seit der Auslistung eine Kaufab-
sicht fir den Auslistungsartikel hatten, negative Einstellungswirkungen aufB3erten.
Bei diesen handelt es sich groBtenteils aber um Bedauern Uber die Auslistung
sowie Uber die Tatsache, dass die Artikel woanders gekauft werden mussen.
Eine gravierende Verschlechterung der Einstellung gegenuber der Marke gab es
nur bei 0,7%, also bei einem Teilnehmer. Probanden ohne Kaufabsicht gaben

Uberhaupt keine negativen Einstellungswirkungen an.

31 ,Und wie hat sich lhre Meinung Utber (Marke X) dadurch verandert, dass es (Produkt Y) von
(Marke X) nicht mehr bei Handler A gibt?*
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In Kapitel 5.2.4 wurde gezeigt, dass die in der Literatur hdufig als Operationali-
sierung verwendete Weiterempfehlungsbereitschaft nicht Bestandteil des eigent-
lichen Messmodells ist. Dort wurde allerdings beschlossen, sie aufgrund ihrer
haufigen Verwendung dennoch im Rahmen der Untersuchung zu nutzen. Die
Auswertung der gesamten Stichproben je Welle in Abbildung 29 zeigt, dass die
Weiterempfehlungsbereitschaft der ausgelisteten Marken bei der 1. Ex-post-
Messung auf demselben Niveau wie vor der Auslistung liegt. Bei der 2. Ex-post-

Messung hat sie sich hingegen signifikant verschlechtert.

Abbildung 29: Veranderung der Weiterempfehlungsbereitschaft der Markenloyalitat bei
allen Teilnehmern

Nullmessung 1. Ex-post-Messung 2. Ex-post-Messung

'@

2,02 2,02
2 ® .\2f3

(n=289) (n=304) (n=429)
3
>

Signifikanz (T-Test): 0,996

4
Signifikanz (T-Test): 0,012

5

5

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Die Analyse der Veranderung der individuellen Weiterempfehlungsbereitschaft
der Panelteilnehmer in Tabelle 40 bestatigt grundséatzlich das oben zusammen-
gefasste Ergebnis, allerdings ist dieses bei den kleineren Stichproben der mehr-

fach befragten Probanden nicht signifikant.
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Tabelle 40: Veréanderung der Weiterempfehlungsbereitschaft der Markenloyalitat bei
den Panelteilnehmern

Veranderung n Signifikanz
Mittelwert (T-Test)
Nullmessung — 1. Ex-post-Messung -0,02 193 0,742
Nullmessung — 2. Ex-post-Messung 0,10 223 0,153

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Insgesamt unterstreicht die Analyse der Weiterempfehlungsbereitschaft die zu-
vor aufgezeigte geringflgige langfristige Verschlechterung der Einstellungsdi-
mension der Markenloyalitdt. Vor dem Hintergrund der grundsatzlich Gberein-
stimmenden Ergebnisse bei den verschiedenen eingesetzten Analysemethoden
wird die Hypothese H2.1 ,Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungs-
dimension der Markenloyalitdt aus“ bestatigt. Dies ist jedoch insoweit einzu-
schréanken, dass die Verschlechterung erst langerfristig einsetzt, wahrend kurz-
fristig annahernd keine Einstellungsdnderung festzustellen ist. AuBerdem ist die
Verschlechterung insgesamt gering und nicht bei allen Indikatoren sind die Ver-

anderungen signifikant, insbesondere nicht bei der kognitiven Einstellung.

6.2.2 Wirkung auf die Einstellung zum Héndler

Da die Einstellungsdimension der H&andlerloyalitdt genauso operationalisiert
wurde wie bei der zuvor analysierten Markenloyalitat, entspricht auch die im Fol-
genden dargestellte Auswertungssystematik grundséatzlich dem Vorgehen im vo-
rangegangenen Kapitel. In Abbildung 30 sind zunachst wieder die Mittelwerte der
einzelnen Einstellungsindikatoren3? und die Signifikanzen entsprechend der
T-Tests bei unabhéngigen Stichproben dargestellt. Im Gegensatz zur Markenlo-
yalitdt zeigen sich keine signifikanten Verédnderungen. Dies gilt sowohl fur die

1. als auch fir die 2. Ex-post-Messung.

32 Die Indikatoren wurden mithilfe folgender Frage und Skalierung bewertet:
.Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen Uber (Handler A) zu?*
(1=,stimme voll und ganz zu“ bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu*)
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Abbildung 30: Handlerloyalitat (Einstellungsdimension) vor, kurzfristig nach und lang-
fristig nach der Auslistung bei allen Teilnehmern

2,43 @

(Handler A) ist meine
erste Wahl

(Handler A) ist besser als
andere Supermarkte

(Handler A) ist mir
sympathisch

Ich kaufe gerne bei
(Handler A) ein

Ich bin insgesamt
zufrieden mit (Handler A)

In Zukunft werde ich
mindestens genauso
oft bei (Handler A)

einkaufen wie bisher

1,43

1 2 3 4 5 6

--B- Nullmessung --O-- 1. Ex-post-Messung —@— 2. Ex-post-Messung

Mittelwert Signifikanz (T-Test)
(n) Nullmessung -
Null- 1. Ex-post-| 2. Ex-post- | 1. Ex-post- | 2. Ex-post-

messung | Messung | Messung | Messung | Messung
(Handler A) ist meine erste 2,41 2,43 2,43
Wahl (290) | (308) | (a29) | ©O784 | 0814
(Handler A) ist besser als 2,89 2,85 2,92
andere Supermarkte (278) (298) (425) 0,718 0,684
(Handler A) ist mir sympa- 1,92 1,88 1,92
thisch (286) (300) (422) 0,634 0,986
Ich kaufe gerne bei (Hand- 1,84 1,82 1,91
ler A) ein (293) | (308) | (a29) | @771 | O34
Ich bin insgesamt zufrieden 1,97 1,87 1,95
mit (Handler A) (293) (308) (429) 0,199 0,867
In Zukunft werde ich min-
destens genauso oft bei 1,43 1,44 1,48
(Handler A) einkaufen wie (292) (309) (428) 0,951 0423
bisher

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)
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Bei dem Item ,In Zukunft werde ich mindestens genauso oft bei (Handler A) ein-
kaufen wie bisher” ist ein mdglicher Paneleffekt bei der 1. Ex-post-Messung zu
bertcksichtigen. Probanden, die auch bereits an der Nullmessung teilgenommen
haben, urteilen hierbei etwas schlechter (Mittelwert 1,52) als erstmalig befragte
Teilnehmer (Mittelwert 1,28). Bei allen anderen Indikatoren sowie grundsatzlich
bei der 2. Ex-post-Messung bestanden keine signifikanten Unterschiede zwi-

schen den unterschiedlichen Versuchsgruppen.

Der zweite Analyseschritt bestand wieder in der Betrachtung der individuellen
Veranderungen bei den Panelteilnehmern, die bei der Nullmessung sowie bei
mindestens einer der Posttest-Messungen befragt wurden. Die Ergebnisse wer-
den in der folgenden Tabelle gezeigt. Positive Werte bei den Mittelwertveréande-

rungen bedeuten wieder eine Verschlechterung gegentber der Nullmessung.

Tabelle 41: Veranderung der Handlerloyalitat (Einstellungsdimension) bei den Panel-

teilnehmern
Nullmessung — Nullmessung —
1. Ex-post-Messung 2. Ex-post-Messung
Verande- Signifi- | Verande- Signifi-
rung Mit- n kanz | rung Mit- n kanz
telwert (T-Test) | telwert (T-Test)

(Handler A) ist meine 003 | 199 | 0677 | 003 | 229 | 0675
erste Wahl
(Handler A) istbesserals | o | 156 | 0500 | 000 | 218 | 0949
andere Supermarkte
(Handler A) ist mir 0,00 190 | 1,000 | 0,11 219 | 0,062
sympathisch
Ich kaufe geme bei 002 | 200 | 0,718 | 0,13 | 231 | 0,041
(Handler A) ein
Ich bin insgesamt zufrie-
den mit (Handler A) -0,07 200 0,190 0,00 230 0,944
In Zukunft werde ich min-
destens genauso oftbei | 43 | 540 | ge72 | 006 | 230 | 0367
(Handler A) einkaufen
wie bisher

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)
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Die durchgeflihrten T-Tests bei den gepaarten Stichproben zeigen bei dem Item
»Ich kaufe gerne bei (Handler A) ein“ bei der 2. Ex-post-Messung eine schwach
signifikante, geringe Verschlechterung gegenuber der Nullmessung. Alle Gbrigen
Indikatoren weisen keine signifikanten Wirkungen auf, bei der 1. Ex-post-Mes-

sung gab es darlber hinaus Uberhaupt keine signifikanten Veranderungen.

Mogliche Einstellungsédnderungen gegentber dem Handler aufgrund der Auslis-
tungen wurden in der 2. Ex-post-Messung auBBerdem durch eine offene, unge-

stlitzte Frage erhoben.33 Abbildung 31 zeigt die kategorisierten Ergebnisse:

Abbildung 31: Langfristige Veranderung der ungestitzten Einstellung gegentber dem
Handler aufgrund der Auslistung

oMeinung nicht veradndert oBedauern tber Auslistung mMeinung verschlechtert
3,2%
alle bisherigen Kéaufer der 5 o I
Auslistungsartikel (n=431) 91.2% 5.4%
Nichtverfigbarkeit ... 6,5%
... aufgefallen (n=91) 80,2% 13,2%.
... hicht aufgefallen (n=340) 94,1% 2,49 oI
3,5%
4,6%
Kaufabsicht ... (n=151) 84,8% 10,6°I
keine Kaufabsicht ... (n=266) 94,4% 3,0% I
... fur die Produktkategorie 5 6%
seit Auslistung ’

Quelle: eigene Darstellung (2. Ex-post-Messung)

Die groBe Mehrheit der Befragten gab an, dass sich ihre Meinung gegenuber

dem Handler nicht verandert hat. 5,6% haben allerdings die Nichtverfugbarkeit

33 Wie hat sich lhre Meinung Uber Handler A dadurch verandert, dass es (Produkt Y) von
(Marke X) nicht mehr bei Handler A gibt?*
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bedauert, weitere 3,2% gaben an, dass sich ihre Meinung tUber den Handler ver-
schlechtert hat. Bei Teilnehmern, denen die Nichtverfligbarkeit auffiel, sowie bei

Kunden mit Kaufabsicht waren diese Anteile signifikant hdher.34

SchlieBlich wurde die Einstellungsdimension der Handlerloyalitat noch durch die
Bereitschaft, den Handler weiterzuempfehlen gemessen. In Abbildung 32 zeigt
die Auswertung der gesamten Stichproben je Welle eine sehr geringe und nicht
signifikante Verringerung der Weiterempfehlungsbereitschaft bei der 2. Ex-post-

Messung.

Abbildung 32: Veranderung der Weiterempfehlungsbereitschaft der Handlerloyalitat bei
allen Teilnehmern

Nullmessung 1. Ex-post-Messung 2. Ex-post-Messung

O,

1,95 1,97 204
2 o— —— @

(n=284) (n=298) (n=426)
3
>

Signifikanz (T-Test): 0,880

4
Signifikanz (T-Test): 0,258

5

5O

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

In Tabelle 42 ist die Veranderung der individuellen Weiterempfehlungsbereit-
schaft der Panelteilnehmer dargestellt. Auch hier zeigt sich eine geringflugige
Verschlechterung bei der 2. Ex-post-Messung, die Wirkung ist schwach signifi-

kant.

34 Signifikanz entsprechend x2-Test: Nichtverfligbarkeit aufgefallen / nicht aufgefallen: 0,006,
bisherige Kaufer mit / ohne Kaufabsicht fiir die Produktkategorie seit der Auslistung: 0,017
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Tabelle 42: Veranderung der Weiterempfehlungsbereitschaft der Handlerloyalitat bei
den Panelteilnehmern

Veranderung n Signifikanz
Mittelwert (T-Test)
Nullmessung — 1. Ex-post-Messung 0,03 196 0,658
Nullmessung — 2. Ex-post-Messung 0,12 227 0,048

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Unter Bertcksichtigung aller vorangegangenen Ergebnisse kann die Hypothese
H2.2 ,Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungsdimension der Hand-
lerloyalitat aus® nur sehr eingeschrankt bestéatigt werden. Insgesamt konnten nur
sehr geringe Wirkungen aufgezeigt werden und es sind trotz der vergleichsweise

groBen Stichproben nur wenige Verénderungen signifikant.

Gleichzeitig bestétigt diese Erkenntnis die Hypothese H2.3 , Auslistungen wirken
sich negativer auf die Einstellungsdimension der Markenloyalitat als der Handler-

loyalitat aus*.

6.2.3 Wirkung von Wettbewerbserfahrungen auf die Einstellung zu Marke
und Handler

Im Untersuchungsmodell dieser Arbeit werden die in den vorangegangen beiden
Kapiteln aufgezeigten Einstellungsédnderungen nach Auslistungen durch die Er-
fahrungen mit alternativ gekauften Marken bzw. alternativen Handlern erklart. Zur
Prifung dieser Zusammenhéange wurden T-Tests flr unabhangige Stichproben
berechnet (vgl. Rasch u. a. 2014, S. 33 ff.).

Die Analyse muss sich auf die Panelteilnehmer beschrénken, da nur bei diesen
alle notwendigen Informationen zum Nachvollziehen der o. g. Kausalketten vor-
liegen. Da bei der 1. Ex-post-Messung, wie bereits aufgezeigt wurde, keine nen-
nenswerten Einstellungswirkungen messbar waren, beschrénkt sich die im Fol-
genden dargestellte Analyse auf die Einstellungsveranderungen der 2. Ex-post-

Messung im Vergleich zur Nullmessung.
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Die gemachten Erfahrungen wurden durch die Antworten auf die beiden in Kapi-
tel 6.1.3 bereits ausgewerteten offenen Fragen operationalisiert.3> Als positive
Erfahrungen wurden aufgrund der geringen StichprobengréBe auch Erfahrungen
betrachtet, bei denen die alternativen Marken bzw. Handler als gleich gut bewer-

tet wurden.

Tabelle 43: Wirkung der Erfahrungen mit alternativ gekauften Wettbewerbsmarken auf
die Veranderung der Markenloyalitat (Einstellungsdimension) bei den Panelteilnehmern

positive Erfahrung | negative Erfahrung
mit gekauften Wett- | mit gekauften Wett-
bewerbsmarken bewerbsmarken
Verrj::e' . Verr:::e' i Signifikanz
Mittelwert Mittelwert (T-Test)
(Marke X) ist meine erste 0,02 91 0,33 12 0,339
Wahl
(Marke X) ist besser als 0,02 83 017 12 0,663
andere Marken
(Marke X) ist mir sympa- |, 1 80 -0,09 11 0,991
thisch
Ich kaufe gerne
(Marke X)-Produkte 0.1 92 0,17 12 0.859
Ich bin insgesamt zufrie-
den mit (Marke X) 0,15 94 0,08 12 0,832
In Zukunft werde ich min-
destens genauso oft (Pro-
dukt Y) von (Marke X) 2,24 93 3,17 12 0,121
kaufen wie bisher

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung und 2. Ex-post-Messung)

In Tabelle 43 ist zunachst die Wirkung der Erfahrungen mit alternativ gekauften
Wettbewerbsmarken auf die Verdnderung der Einstellungsdimension der Mar-

kenloyalitat dargestellt. Wie bei den vorherigen Auswertungen bedeuten positive

35 2. Ex-post-Messung: ,Wie war lhre bisherige Erfahrung mit den stattdessen gekauften Pro-
dukten?”, \Wie war lhre bisherige Erfahrung mit den Geschéften, bei denen Sie (Kategorie Z)
stattdessen gekauft haben?*
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Werte bei den Mittelwertveranderungen wieder eine Verschlechterung gegen-

Uber der Nullmessung.

Die Analyse konnte keine signifikanten Zusammenhé&nge aufweisen. Hypothese
H2.4 ,Positive Erfahrungen mit alternativ gekauften Marken wirken negativ auf
die Einstellungsdimension der Loyalitat gegenuber ausgelisteten Marken® kann
folglich nicht bestatigt werden. Bei dieser Interpretation muss allerdings bertck-
sichtigt werden, dass die StichprobengréBen der beiden Vergleichsgruppen sehr
gering sind, insbesondere die Stichprobe der Teilnehmer, die negative Erfahrun-

gen gemacht haben.36

Tabelle 44: Wirkung der Erfahrungen mit Wettbewerbshandlern nach der Auslistung
auf die Veranderung der Handlerloyalitat (Einstellungsdimension) bei den Panelteilneh-

mern

positive Erfahrung | negative Erfahrung

mit Wettbewerbs- mit Wettbewerbs-

héndlern héndlern
Veran- Veran- Signifikanz
derung n derung n (T-Test)
Mittelwert Mittelwert

(Handler A) ist meine 0,31 130 0,67 o1 0,002
erste Wahl
(Handler A) ist b"esser als 0,21 197 0,52 o1 0,005
andere Supermarkte
(Handler A) ist mir 0,28 124 -0,05 20 0,161
sympathisch
Ich kaufe gerne bei
(Handler A) ein 0,31 131 -0,14 21 0,055
Ich bin insgesamt zufrie-
den mit (Handler A) 0,23 130 -0,52 21 0,001
In Zukunft werde ich min-
destens genauso oft bei
(Handler A) einkaufen 0,15 131 0,14 21 0,239
wie bisher

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung und 2. Ex-post-Messung)

36 Die geringe StichprobengrdBe ergibt sich, weil die relevanten Teilnehmer folgende Bedingun-
gen erflllen mussten: 1. Teilnahme an der Nullmessung sowie an der 2. Ex-post-Messung,
2. Markenwechsel als Verhaltensreaktion nach der Auslistung.
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Tabelle 43 zeigt, analog zur vorangegangenen Auswertung, die Wirkung der Er-
fahrungen mit Wettbewerbshandlern nach der Auslistung auf die Veranderung
der Einstellungsdimension der Handlerloyalitat. Positive Werte bei den Mittel-
wertveranderungen bedeuten wieder eine Verschlechterung gegentber der Null-
messung. Bei beiden Vergleichsgruppen wurde eine gréBere Stichprobe reali-
siert als bei der vorangegangenen Analyse der Markenloyalitat. Dies gilt insbe-
sondere fur die zuvor sehr kleine Stichprobe der Befragten, die negative Erfah-

rungen gemacht haben.

Es wird deutlich, dass sich die Bewertung aller Einstellungsindikatoren bei posi-
tiven Erfahrungen mit Wettbewerbshandlern verschlechtert, bei negativen Erfah-
rungen verbessert sie sich teilweise sogar. Die Wirkungen sind bei beiden ltems
zur Messung der kognitiven Einstellungskomponente signifikant, auBerdem bei
der Zufriedenheit als Indikator fur die affektive Einstellung. Die Wirkung bei dem
Indikator ,Ich kaufe gerne bei (Handler A) ein“ ist mit einem p-Wert von 0,055

zusatzlich annahernd signifikant.

Hypothese H2.5 ,Positive Erfahrungen mit Handlern, bei denen Auslistungsarti-
kel alternativ gekauft werden, wirken negativ auf die Einstellungsdimension der

Loyalitat gegentber dem auslistenden Handler kann bestatigt werden.

6.2.4 Wirkung auf das Kaufverhalten bzgl. der Marke

Nachdem in den vorangegangenen drei Kapiteln die Wirkung der Auslistungen
auf die Einstellungsdimension der Marken- und Handlerloyalitat analysiert wurde,
wird in den folgenden Abschnitten die Wirkung auf die Verhaltensdimension der

Loyalitat betrachtet.

Waéhrend alle Indikatoren zur Messung der Einstellungsdimension metrisch ska-
liert sind, gilt dies bei der Verhaltensdimension nur fur den Proportion of Purch-
ase. Die Kaufhaufigkeit hingegen wurde nur mit ordinal skalierten Antwortoptio-
nen gemessen. Dementsprechend orientiert sich die folgende Auswertung zwar
grundsatzlich an dem Vorgehen bei den Einstellungswirkungen. Bei der Betrach-

tung der Wirkungen auf die Kaufhaufigkeit wurden aufgrund des abweichenden
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Skalenniveaus allerdings bei der Analyse der Wellenbefragung (gesamte Stich-
probe je Welle) U-Tests flr unabhéngige Stichproben durchgefihrt (vgl. Rasch
u. a. 2014b, S. 94 ff.). Bei der Untersuchung der Panelbefragung (Probanden,
die an der Nullmessung sowie den jeweiligen Ex-post-Messungen teilnahmen)
wurden entsprechend W-Tests fir abhangige Stichproben durchgefihrt (vgl.
Rasch u. a. 2014b, S. 105 ff.).

Abbildung 33: Kaufh&ufigkeit der ausgelisteten Artikel vor, kurzfristig nach und langfris-
tig nach der Auslistung durch alle Teilnehmer

4,1% mNullmessung (n=294)
mehrmals pro Woche 1,6%
0,2% o1. Ex-post-Messung (n=310)
2,6%
| 50,0%
min. 1 x pro Monat | 34,0%
I 73.0%
| 16,3%
min. 1 x alle 3 Monate | 28,5%
I 77.3%
9,5%
min. 1 x alle 6 Monate 8,7%
5,2%
2,4%
min. 1 x im Jahr 2,3%
1,7%
] 3,4%
seltener 19,1%
35,4%
0,0%

gar nicht mehr 0,0%

I  30,7%

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Abbildung 33 zeigt die Kaufhaufigkeit der Auslistungsartikel bei den gesamten

Stichproben aller drei Untersuchungswellen.3” Es wird eine sehr starke Abnahme

37 Die Kaufhaufigkeit wurde mit folgender Frage erhoben: ,Wie haufig kaufen Sie (Produkt Y)
von (Marke X), nicht nur bei (Handler A), sondern insgesamt?“
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der Kaufhaufigkeit deutlich. Wahrend bei der Nullmessung noch 68,4% den je-
weiligen Auslistungsartikel einmal im Monat oder h&ufiger kauften, waren dies
bei der 1. Ex-post-Messung noch 41,4%. Bei der 2. Ex-post-Messung verringerte
sich dieser Anteil weiter auf 15,8%. 30,7% kauften die Artikel bei der 2. Ex-post-
Messung gar nicht mehr, weitere 35,4% seltener als einmal im Jahr. Die U-Tests
fir unabhangige Stichproben zeigen sowohl fir die kurzfristige als auch fur die
langfristige Verénderung signifikante Ergebnisse (asymptotische zweiseitige Sig-
nifikanz: <0,001).

Diese deutliche Verringerung der Kaufh&ufigkeit wird in Abbildung 34 durch die
Analyse der Panelbefragung (Probanden, die in der Nullmessung sowie der je-
weiligen Ex-post-Messung befragt wurden) bestétigt. Auch hier sind die Unter-

schiede streng signifikant.3®

Abbildung 34: Veranderung der Kaufhaufigkeit der ausgelisteten Artikel bei den Panel-
teilnehmern

oseltener als vor Auslistung mhaufiger als vor Auslistung

kurzfristige

Veranderung
(Nullmessung - 55,0% 9,5% (n=200)

1. Ex-post-Messung)

langfristige
Veranderung
(Nullmessung - 74,4% 56%  (n=228)

2. Ex-post-Messung)

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

38 W-Test fir abhangige Stichproben: asymptotische zweiseitige Signifikanz sowohl fir kurzfris-
tige als auch fir langfristige Veranderung=<0,001
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Neben der Kaufhaufigkeit der Auslistungsartikel wurde die Verhaltensdimension
der Handlerloyalitadt durch den Proportion of Purchase der Marke operationali-

siert.3®

Abbildung 35: Veranderung des Proportion of Purchase der Marke des ausgelisteten
Artikels innerhalb der jeweiligen Produktkategorie bei allen Teilnehmern

Nullmessung 1. Ex-post-Messung 2. Ex-post-Messung
10x (n=280) (n=298) (n=342)
9 x
8 x
7 X
6 x 5,26 5,23 4.7
7

5 x L %
4 x
3 X >
5 Signifikanz (T-Test): 0,907

X
1x >
0 Signifikanz (T-Test): 0,037

X

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Abbildung 35 zeigt die Mittelwerte bei den gesamten Stichproben aller drei Un-
tersuchungswellen. Wahrend bei der 1. Ex-post-Messung der durchschnittliche
Proportion of Purchase noch anndhernd genauso hoch war wie bei der Nullmes-
sung, nahm dieser bei der 2. Ex-post-Messung signifikant ab. Die geringere Ver-
schlechterung im Vergleich zur zuvor dargestellten Kaufhaufigkeit lasst sich
dadurch begrinden, dass der Proportion of Purchase sich auf die gesamte Marke

bezog, die Kaufhaufigkeit nur auf den Auslistungsartikel.

Das Ergebnis wird in Tabelle 45 durch die Analyse der Panelbefragung (Proban-
den, die in der Nullmessung sowie der jeweiligen Ex-post-Messung befragt wur-

den) bestatigt. Auch hier ergibt sich eine signifikante Verringerung des Proportion

39 Von 10 (Kategorie Z)-K&ufen, wie viele Male kaufen Sie davon durchschnittlich Produkte von
(Marke X)?“
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of Purchase bei der 2. Ex-post-Messung. Im Gegensatz zur vorangegangenen
Betrachtung der gesamten Stichproben ergibt sich bei den Panelteilnehmern
auch bei der 1. Ex-post-Messung bereits eine Verschlechterung des Proportion

of Purchase, diese ist allerdings nicht signifikant.

Tabelle 45: Veranderung des Proportion of Purchase der Marke des ausgelisteten Arti-
kels innerhalb der jeweiligen Produktkategorie bei den Panelteilnehmern

Veranderung n Signifikanz
Mittelwert (T-Test)
Nullmessung — 1. Ex-post-Messung -0,32 186 0,142
Nullmessung — 2. Ex-post-Messung -0,54 189 0,029

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Die Hypothese H2.6 ,Auslistungen wirken sich negativ auf die Verhaltensdimen-

sion der Markenloyalitat aus® wird durch die Ergebnisse bestéatigt.

6.2.5 Wirkung auf das Kaufverhalten beim Héandler

Das Vorgehen zur Analyse der Wirkung der Auslistungen auf die Verhaltensdi-
mension der Handlerloyalitat entspricht der Systematik bei der Markenloyalitat im
vorherigen Kapitel. Abbildung 36 zeigt zunachst die Kaufhaufigkeit aller Teilneh-

mer beim Handler bei allen drei Befragungswellen.4°

Bei beiden Posttest-Messungen ergibt sich eine signifikante Verringerung der
Kaufhaufigkeit.#' Wahrend vor der Auslistung noch 49,5% mehrmals wéchentlich
bei dem auslistenden Handler einkauften, verringerte sich dieser Anteil bei der

1. Ex-post-Messung auf 41,2%, bei der 2. Ex-post-Messung auf 42,4%.

40 Die Kaufhaufigkeit wurde mit folgender Frage erhoben: ,Wie haufig kaufen Sie bei (Handler
A) ein?*

41 Asymptotische zweiseitige Signifikanz (U-Tests fiir unabhéangige Stichproben):
1. Ex-post-Messung 0,004, 2. Ex-post-Messung 0,003
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Abbildung 36: Kaufhaufigkeit aller Teilnehmer beim Handler vor, kurzfristig nach und
langfristig nach der Auslistung

| 49,5%
mehrmals pro Woche 41,2%
42,4%
| 33,7%
1 x pro Woche 36,7%
36,0%
| 16,2%
min. 1 x pro Monat 20,8%
19,7%
0,7%
min. 1 x alle 3 Monate || 0,6%
0,9%
0,0%
min. 1 x alle 6 Monate | 0,3%
0,2%
0,0%
min. 1 x im Jahr | 0,3%
0,7%
0,0%
seltener 8’84: mNullmessung (n=294)

0,0% o1. Ex-post-Messung (n=310)
gar nicht mehr  0,0%

0,0% m2. Ex-post-Messung (n=431)

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

In Abbildung 37 ist dargestellt, wie sich die Kaufhaufigkeit bei den Panelteilneh-
mern verandert hat. Bei beiden Posttest-Befragungen gaben tber 20% der Pro-
banden eine seltenere Kaufhaufigkeit im Vergleich zu den Antworten bei der Null-
messung an, nur 7,1% bzw. 8,4% gaben eine hohere Kaufhaufigkeit an.
Die W-Tests fur abhangige Stichproben ergaben sowohl fir die kurzfristige als
auch fur die langfristige Verdnderung eine asymptotische zweiseitige Signifikanz
von <0,001.
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Abbildung 37: Veranderung der Kaufhaufigkeit der Panelteilnehmer beim Handler

oseltener als vor Auslistung mhaufiger als vor Auslistung

kurzfristige

Veranderung 22,7% 7%  (n=198)
(Nullmessung -

1. Ex-post-Messung)

kurzfristige
Veranderung
(Nullmessung -

2. Ex-post-Messung)

24.2% 8,4% (n=227)

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Der zweite Verhaltensindikator, der Proportion of Purchase*?, zeigt im Vergleich
zur Kaufhaufigkeit ein anderes Ergebnis. Wie in Abbildung 38 erkennbar ist, ver-
schlechtert sich dieser zwar ebenfalls etwas bei der 1. Ex-post-Messung (aller-
dings nicht signifikant), bei der 2. Ex-post-Messung erreicht der Indikator jedoch

wieder das Niveau der Nullmessung.

42 _Von 10 Einkaufen in Lebensmittelgeschéften, wie viele Male gehen Sie davon durchschnitt-
lich zu (Handler A)?“
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Abbildung 38: Veranderung des Proportion of Purchase beim Handler bei allen Teil-

nehmern

Nullmessung

1. Ex-post-Messung

2. Ex-post-Messung

10 x
(n=292) (n=305) (n=422)
9x
8 x
7 X
6 X
5,00 4,80 4,99
4 x
>
3 x S
Signifikanz (T-Test): 0,370
2 X
1x >
Signifikanz (T-Test): 0,958
0 x

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)

Auch die Begrenzung auf die Panelteilnehmer in Tabelle 46 kann nicht das sig-

nifikante Ergebnis bei der Kaufhaufigkeit bestatigen. Hier zeigt sich zwar auch

bei der 2. Ex-post-Messung eine geringe Verschlechterung, diese ist allerdings

nicht signifikant. Die etwas gr6Bere Verschlechterung bei der 1. Ex-post-Mes-

sung erreicht mit einem p-Wert von 0,063 die Signifikanz zumindest annéhernd.

Tabelle 46: Veranderung des Proportion of Purchase beim Handler bei den Panelteil-

nehmern
Veranderung n Signifikanz
Mittelwert (T-Test)
Nullmessung — 1. Ex-post-Messung -0,22 198 0,063
Nullmessung — 2. Ex-post-Messung -0,14 227 0,271

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 1. und 2. Ex-post-Messung)
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Aus den vorhandenen Daten kann keine Erklarung fur diesen vermeintlichen Wi-
derspruch nachgewiesen werden. Dass die Abnahme der Kaufhaufigkeit plausi-
bel ist, wird durch die Ergebnisse der Verhaltensreaktionen nach Auslistungen in
Kapitel 6.1.2 unterstutzt. Aufgrund der dort gezeigten Handlerwechsel ist es bei
diesen Kunden plausibel, dass diese nach der Auslistung auch eine geringere

Kaufhaufigkeit beim auslistenden Handler vorweisen.

Eine mdégliche Erklarung kénnte sein, dass bei Handlerwechseln zwar seltener
beim auslistenden Handler eingekauft wird, dann aber ein groBerer Warenkorb.
In diesem Fall wirde es nicht zu UmsatzeinbuB3en bei dem Handler kommen.
Nachweisbar ist dieser Effekt allerdings nicht, auch erscheint die Abnahme der

Kaufh&ufigkeit dafur sehr grof3.

Da somit nur bei einem der beiden Verhaltensindikatoren eine signifikante Wir-
kung nachgewiesen werden konnte, kann Hypothese H2.7 ,Auslistungen wirken
sich negativ auf die Verhaltensdimension der Handlerloyalitat aus® nur bedingt
bestatigt werden. Zwar waren auch bei der Einstellungsdimension nicht alle Ver-
schlechterungen signifikant. Bei den gemessenen Einstellungsindikatoren ist es
aufgrund der komplexen Konzeptualisierung aber durchaus plausibel, dass sich
nicht unbedingt alle Faktoren verandern missen, damit es zu einer nachweisli-
chen Einstellungsédnderung kommt. Zwischen den beiden Verhaltensindikatoren
erscheint ein Zusammenhang jedoch Uberzeugend. Dieser lasst sich auch in al-
len drei Befragungswellen empirisch belegen. Die Korrelationskoeffizienten (Spe-

arman-Rho) betragen jeweils Uber 0,5 und sind streng signifikant.

Da Hypothese H2.6 im vorherigen Kapitel eindeutig angenommen wurde und Hy-
pothese H2.7 gerade nur eingeschrankt bestatigt werden konnte, liegt es nahe,
dass Hypothese H2.8 ,Auslistungen wirken sich negativer auf die Verhaltensdi-
mension der Markenloyalitat als der Handlerloyalitat aus® zutrifft. Bei der Veran-
derung der Kaufh&aufigkeit von der Nullmessung zur 2. Ex-post-Messung bei den
Panbelteilnehmern, bezogen auf Marke sowie Handler, zeigt der W-Test einen

streng signifikanten Zusammenhang. Der Proportion of Purchase der Marke ver-
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schlechtert sich ebenfalls starker als der entsprechende Wert des Handlers, al-
lerdings ergibt der T-Test fur abhé&ngige Stichproben hier nur eine zweiseitige

Signifikanz von 0,143.

Da aber zumindest fir eine der beiden Verhaltensindikatoren eine signifikant
starkere Verschlechterung der Marken- als der Handlerloyalitat nachgewiesen
werden konnte, kann Hypothese H2.8 insgesamt zumindest bedingt angenom-

men werden.

6.2.6 Wirkung von Einstellungsdnderungen auf das Kaufverhalten

Die dieser Arbeit zugrundeliegende Konzeptualisierung der Loyalitadt und ent-
sprechend auch das entwickelte Untersuchungsmodell betrachten die Einstel-
lungsénderungen als Mediatoren fur die langfristigen Verhaltenswirkungen. Die-

ser Zusammenhang wird durch die folgende Analyse untersucht.

Die Auswertung beschrankt sich wie bereits in Kapitel 6.2.3 auf die Panelteilneh-
mer, da nur bei diesen alle notwenigen Informationen zum Nachvollziehen der
0. g. Kausalketten vorliegen. Weil bei der 1. Ex-post-Messung, wie bereits aufge-
zeigt wurde, keine nennenswerten Einstellungswirkungen messbar waren, fokus-
siert sich auch hier die Analyse auf die Veranderungen der 2. Ex-post-Messung

im Vergleich zur Nullmessung.

Tabelle 47 stellt die Zusammenhange zwischen den insgesamt sechs Einstel-
lungsindikatoren und den beiden Verhaltensindikatoren mit Hilfe der entspre-
chenden Korrelationskoeffizienten dar. Da die Kaufhaufigkeit nur ordinal skaliert
ist, wurde hierfir der Rangkorrelationskoeffizient von Spearman berechnet, bei
dem metrisch skalierten Proportion of Purchase der Korrelationskoeffizient nach

Pearson (vgl. Toutenburg u. a. 2009, S. 80).
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Tabelle 47: Korrelationen zwischen den langfristigen Veranderungen der Einstellungs-
und der Verhaltensdimension der Loyalitat bei den Panelteilnehmern

Einstellungsindikatoren Verhaltensindikatoren
Héandlerloyalitat Markenloyalitat

Kaufh&ufig- Proportion | Kaufhaufig- Proportion
keit (Spe- of Purchase| keit (Spe- of Purchase
arman-Rho) (Pearson) |arman-Rho) (Pearson)

... ist meine erste Wahl. -0,223** -0,277** -0,165* -0,304**
... ist besser als andere Super- -0,175* -0,239** -0,094 -0,331**
maérkte / Marken.

... ist mir sympathisch. -0,088 -0,270** -0,193** -0,096
Ich kaufe gerne ...-Produkte / bei -0,252** -0,244** -0,161* -0,273**
... ein.

Ich bin insgesamt zufrieden mit ...| -0,225** -0,234** -0,165* -0,119
In Zukunft werde ich mindestens -0,161 -0,119 -0,583** -0,133

genauso oft ... kaufen wie bisher.

** Korrelation auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig)
* Korrelation auf dem 0,05 Niveau signifikant (zweiseitig)

Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung und 2. Ex-post-Messung)

Samtliche Zusammenhange weisen negative Korrelationen auf. Da die 6er-Skala
zur Messung der Einstellungsindikatoren entgegengerichtet zu den beiden Ska-
len zur Messung der Verhaltensindikatoren ist, sind die negativen Vorzeichen als
gleichgerichteter Zusammenhang zu interpretieren. Es zeigt sich also grundsétz-
lich, dass mit steigender Einstellungsloyalitadt auch die Verhaltensloyalitat an-
steigt. Es muss allerdings relativiert werden, dass die meisten Zusammenhange
schwach und nur 17 der 24 Zusammenhange signifikant sind. Dies betrifft einer-
seits sowohl die kognitiven, affektiven als auch konativen Einstellungsindikato-

ren, anderseits auch die Kaufhaufigkeit und den Proportion of Purchase.

Der starkste Zusammenhang besteht mit -0,583 zwischen der konativen Einstel-
lungskomponente ,zukinftige Kaufabsicht* und der Kaufhaufigkeit des ausgelis-
teten Artikels. Bezogen auf den Handler kann zwischen diesen beiden Indikato-

ren hingegen kein signifikanter Zusammenhang nachgewiesen werden. Zu &hn-
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lichen Erkenntnissen kamen auch Wind & Lerner (1979, S. 46), indem sie deutli-
che Abweichungen zwischen geduBertem und tatsachlichem Kaufverhalten auf-

gezeigt haben.

Auch wenn die gemessenen Zusammenhange insgesamt gering sind, konnten
die meisten als signifikant aufgezeigt werden. Die beiden Hypothesen H2.9
»Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimension der Markenloyali-
tat verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltensdimension der Marken-
loyalitat“ und H2.10 , Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimen-
sion der Handlerloyalitat verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltens-

dimension der Handlerloyalitat“ werden folglich angenommen.

6.2.7 Zusammenfassung der Wirkung auf die Marken- und
Héndlerloyalitat

Die wichtigsten getesteten Hypothesen zur Beantwortung der grundlegenden
Forschungsfrage dieser Arbeit, wie sich Auslistungen auf die Marken- und Hand-

lerloyalitat auswirken, sind in Abbildung 39 zusammengefasst.

Abbildung 39: Zusammenfassung der Hypothesenprifung zur Wirkung von Auslistun-
gen auf die Einstellungs- und Verhaltensdimension der Marken- und Handlerloyalitat

Markenloyalitat Héandlerloyalitat
Einstellungs- H2.1 . H2.2 "
; dimension bestatigt eingeschrankt
Negative g bestatigt
Wirkung der
Auslistungen
auf: Verhaltens- H2.6 - H27
: . Iy eingeschréankt
dimension bestatigt s
bestatigt

Quelle: Eigene Darstellung
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Waéhrend bei der Markenloyalitat sowohl negative Wirkungen der Auslistungen
auf die Einstellungs- als auch auf die Verhaltensdimension bestatigt werden
konnten, war dies bei der Handlerloyalitat nur eingeschrankt moglich. Hier waren

die gemessenen Auswirkungen insgesamt gering und nur teilweise signifikant.

6.3 Einflussfaktoren auf die Wirkung von Auslistungen

Der dritte und letzte Analyseschritt besteht in der Untersuchung des Einflusses
der moderierenden Variablen auf die im vorangegangenen Kapitel 6.2 dargestell-
ten Wirkungen der Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat. Diese Wir-
kungsbeziehungen sind in Abbildung 40 mit den fett dargestellten Pfeilen ge-

kennzeichnet.

Abbildung 40: Einflussfaktoren auf die Wirkung von Auslistungen (moderierende Vari-
ablen) im Rahmen des Untersuchungsmodells

Wahrneh- Erfahrung

mung und \ Kurzfristige \ bei Artikel-, mittel- und- \ mittel- und-

Auslis- . langfristi langfristi
unmittelbare )Verhaltens- ) Marken- angiristge angiristge
tung . . . Einstellungs- / Verhaltens-
Einstellungs-/ reaktion und Hand- . .
. wirkungen wirkungen
wirkung lerwechsel

H3.1 bis
H3.10

Moderatoren

S=Stimulus O=Organism R=Response

Quelle: eigene Darstellung
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Die formulierten Hypothesen H3.1 bis H3.10 wurden, wie in Kapitel 5.6.5 erlau-
tert, mit Hilfe der Korrelationen zwischen den Moderatorvariablen und den intra-
individuellen Veranderungen der Indikatoren bei der 2. Ex-post-Messung im Ver-
gleich zur Nullmessung gepruft. Abhangig vom Skalenniveau wurde entweder
der Korrelationskoeffizient nach Pearson (wenn beide Variablen metrisch sind)
oder der Rangkorrelationskoeffizient von Spearman berechnet (vgl. Toutenburg
u. a. 2009, S. 80).

Wie bereits in Kapitel 6.2.5 erlautert wurde, ist die 6er-Skala zur Messung der
Einstellungsindikatoren entgegengerichtet zu den beiden Skalen zur Messung
der Verhaltensindikatoren. Das gleiche gilt fur die funf Moderatoren, die bei den
personlichen Interviews zur Teilnehmerrekrutierung mit Hilfe derselben 6er-Skala
gemessen wurden. Um bei allen Loyalitatsindikatoren und bei allen Moderatoren
die gleiche Richtung der Zusammenhé&nge auszuweisen, wurde vor der Berech-

nung der Korrelationen die 6er-Skala gedreht.*3

Daraus ergeben sich folgende Auspragungen der Messwerte bei der Berechnung

der Zusammenhénge:
e Je hoher die Werte bei den Moderatoren, desto héher deren Auspragung

e Je niedriger die Werte bei den Veranderungen der Indikatoren zur Mes-

sung der Loyalitat, desto negativer die Veranderung

Negative Korrelationskoeffizienten bedeuten somit: je héher die Auspragung der
Moderatoren, desto negativer der Einfluss auf die Veranderung der Marken- bzw.

Héandlerloyalitat.

43 Daraus ergebt sich folgende metrische Skala zur Messung der Veranderungen:
-5 =5 Skalenwerte verschlechtert” bis +5 = ,,5 Skalenwerte verbessert"
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6.3.1 Moderatoren auf die Wirkung von Auslistungen auf die
Markenloyalitat

Tabelle 48 zeigt die Zusammenhénge zwischen den Modertoren und der Veran-
derung der einzelnen Indikatoren zur Messung der Markenloyalitat zwischen der
Nullmessung und der 2. Ex-post-Messung. Die dargestellten Zusammenhéange

prufen die Hypothesen H3.1 bis H3.5.

Es wird deutlich, dass bei allen Moderatoren signifikante Korrelationen zu einzel-
nen Loyalitatsindikatoren bestehen, insgesamt sind die Zusammenhange aber
gering. Ein eindeutiges Muster ist nicht zu erkennen, inwieweit die Moderatoren
eher auf die Verhaltens- bzw. auf die Einstellungsdimension der Markenloyalitat

mit ihrer kognitiven, affektiven und konativen Komponente wirken.

Abgesehen vom Einfluss anderer Haushaltsmitglieder sind alle signifikanten Kor-
relationskoeffizienten negativ. Wie oben dargestellt wurde, bedeuten die negati-
ven Werte, dass bei starker Auspragung der Moderatoren auch die Wirkung auf
die Markenloyalitat negativer wird. Der positive Korrelationskoeffizient zwischen
dem Einfluss anderer Haushaltsmitglieder und dem Item ,(Marke X) ist besser
als andere Marken® hingegen bedeutet: Je geringer der Einfluss anderer Haus-
haltsmitglieder, desto negativer der Einfluss auf die Verdnderung der Markenlo-

yalitat.
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Tabelle 48: Korrelationen zwischen den Moderatoren und der Verédnderung der Mar-

kenloyalitat
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Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 2. Ex-post-Messung, Beobachtung im Markt)
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Alle finf Hypothesen

H3.1 ,Je mehr akzeptable Alternativartikel vorhanden, desto negativer die Wir-

kung auf die Markenloyalitat*

H3.2 ,Je groBer die Eile beim Einkauf, desto negativer die Wirkung auf die Mar-

kenloyalitat®

H3.3 ,Je geringer der Einfluss anderer Haushaltsmitglieder, desto negativer die

Wirkung auf die Markenloyalitat*

H3.4 ,Je alter die Verbraucher, desto negativer die Wirkung auf die Markenloya-

litat"

H3.5 Je hoher die Dringlichkeit des Kaufs, desto negativer die Wirkung auf die

Markenloyalitat

kdnnen somit grundsétzlich bestéatigt werden. Hier ist jedoch erstens zu beach-
ten, dass die gemessenen Wirkungen insgesamt gering sind und zweitens, dass

jeweils nur einzelne Indikatoren zur Messung der Markenloyalitat signifikant sind.

6.3.2 Moderatoren auf die Wirkung von Auslistungen auf die
Héandlerloyalitat

Entsprechend der Analyse im vorangegangenen Abschnitt sind in Tabelle 49 die
Zusammenhéange zwischen den Moderatoren und der Veranderung der einzel-
nen Indikatoren zur Messung der Handlerloyalitat zwischen der Nullmessung und
der 2. Ex-post-Messung dargestellt. Die dargestellten Zusammenhénge prifen
die Hypothesen H3.6 bis H3.10.
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Tabelle 49: Korrelationen zwischen den Moderatoren und der Veranderung der Hand-

lerloyalitat
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Quelle: eigene Darstellung (Nullmessung, 2. Ex-post-Messung, Sekundardaten)
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Zwischen den Moderatoren ,Wichtigkeit der Produktgruppe“ und ,Wettbe-
werbsintensitat im Marktumfeld® sowie den Loyalitatsindikatoren bestehen keine

signifikanten Zusammenhange. Die beiden Hypothesen

H3.6 ,Je wichtiger die Produktgruppe fur die Verbraucher, desto negativer die

Wirkung auf die Handlerloyalitat“ und

H3.7 ,Je hdher die Wettbewerbsintensitat im Umfeld des Marktes, desto negati-

ver die Wirkung auf die Handlerloyalitat*
mussen somit abgelehnt werden.

Das gleiche gilt fur Hypothese H3.8 ,Je grd6Ber der Umfang der Auslistungen,
desto negativer die Wirkung auf die Handlerloyalitat®. Hier zeigen sich bei den
Einstellungsindikatoren positive Korrelationskoeffizienten. Beim Item ,(Handler
A) ist mir sympathisch® ist der Zusammenhang sogar signifikant. Bei Teilneh-
mern, die von mehreren ausgelisteten Artikeln betroffen waren, zeigte sich folg-
lich eine vergleichsweise geringe Verschlechterung der Einstellung gegenuber

dem Handler.
Die beiden Hypothesen

H3.9 ,Je geringer das Variety Seeking innerhalb der Warengruppe, desto nega-

tiver die Wirkung auf die Handlerloyalitat* und

H3.10,Je groBer das subjektive Auswabhlrisiko innerhalb der Warengruppe, desto

negativer die Wirkung auf die Handlerloyalitat®

hingegen werden durch die Ergebnisse bestatigt. Auch hier ist wieder zu beach-
ten, dass die gemessenen Wirkungen gering und nicht bei allen Indikatoren zur
Messung der Handlerloyalitat signifikant sind. Insbesondere das Variety Seeking

zeigt jedoch einen vergleichsweise deutlichen Einfluss.
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6.4 Zusammenfassung und Reflexion der Hypothesenprifung

Tabelle 50 fasst die Ergebnisse der Hypothesenprifung zusammen. Es wird

deutlich, dass die Mehrheit der entwickelten Hypothesen durch die empirische

Hauptuntersuchung bestatigt werden konnte.

Tabelle 50: Zusammenfassung der Hypothesenprifung

Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse nach einer Auslistung

H1.1  Wenn Produkte im Handel ausgelistet werden, nimmt die Mehrheit der bis-
herigen Kaufer dieser Produkte die Nichtverfligbarkeit nicht bewusst wahr.

H1.2 Wenn eine Auslistung bei einem Kaufversuch des Auslistungsartikels be- -
wusst wahrgenommen wird, fihrt dies unmittelbar zu einer negativen kog-
nitiven Reaktion gegenuber dem auslistenden Handler.

H1.3 Bei Konfrontation mit einer Auslistung kauft die Mehrheit der Kunden unmit-
telbar alternative Produkte beim auslistenden Handler.

H1.4 Bei Konfrontation mit einer Auslistung werden unmittelbar haufiger alterna-
tive Produkte anderer Marken gekauft als alternative Produkte der ausgelis-
teten Marke.

H1.5 Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung alternative Artikel an- +
derer Marken gekauften werden, macht die Mehrheit der Kunden damit po-
sitive Erfahrungen.

H1.6 Wenn nach einer Konfrontation mit einer Auslistung der Auslistungsartikel
bei einem anderen Handler gekauft wird, macht die Mehrheit der Kunden
dabei positive Erfahrungen.

Wirkung von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat

H2.1 Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungsdimension der Mar- \/
kenloyalitat aus.

H2.2 Auslistungen wirken sich negativ auf die Einstellungsdimension der Hand-  (+)
lerloyalitat aus.

H2.3 Auslistungen wirken sich negativer auf die Einstellungsdimension der Mar-  +/
kenloyalitat als der Handlerloyalitat aus.

H2.4 Positive Erfahrungen mit alternativ gekauften Marken wirken negativ auf -
die Einstellungsdimension der Loyalitdt gegentber ausgelisteten Marken.

H2.5 Positive Erfahrungen mit Handlern, bei denen Auslistungsartikel alternativ. =~ +/
gekauft werden, wirken negativ auf die Einstellungsdimension der Loyalitat
gegenlber dem auslistenden Handler.

H2.6 Auslistungen wirken sich negativ auf die Verhaltensdimension der Marken- +
loyalitat aus.

H2.7 Auslistungen wirken sich negativ auf die Verhaltensdimension der Handler- (+)
loyalitat aus.

H2.8 Auslistungen wirken sich negativer auf die Verhaltensdimension der Mar-

kenloyalitat als der Handlerloyalitat aus.
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H2.9 Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimension der Marken-
loyalitat verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltensdimension
der Markenloyalitét.

H2.10 Wenn sich infolge einer Auslistung die Einstellungsdimension der Handler-
loyalitét verschlechtert, verschlechtert sich auch die Verhaltensdimension
der Handlerloyalitét.

Wirkung von Einflussfaktoren

H3.1 Je mehr akzeptable Alternativartikel vorhanden sind, desto negativer ist \/
die Wirkung auf die Markenloyalitéat.

H3.2 Je groBer die Eile beim Einkauf ist, desto negativer ist die Wirkung auf die
Markenloyalitat.

H3.3 Je geringer der Einfluss anderer Haushaltsmitglieder ist, desto negativer v
ist die Wirkung auf die Markenloyalitat.

H3.4 Je élter die Verbraucher sind, desto negativer ist die Wirkung auf die Mar-  +
kenloyalitat.

H3.5 Je héher die Dringlichkeit des Kaufs ist, desto negativer ist die Wirkung auf -+
die Markenloyalitét.

H3.6 Je wichtiger die Produktgruppe fiir die Verbraucher ist, desto negativer ist X
die Wirkung auf die Handlerloyalitéat.

H3.7 Je hdher die Wettbewerbsintensitat im Umfeld des Marktes ist, desto ne- X
gativer ist die Wirkung auf die Handlerloyalitat.

H3.8 Je grdBer der Umfang der Auslistungen ist, desto negativer ist die Wirkung X
auf die Handlerloyalitat.

H3.9 Je geringer das Variety Seeking innerhalb der Warengruppe ist, desto ne-  +/
gativer ist die Wirkung auf die Handlerloyalitat.

H3.10 Je gréBer das subjektive Auswahlrisiko innerhalb der Warengruppe ist, N
desto negativer ist die Wirkung auf die Handlerloyalitéat.

Legende

\ Hypothese bestatigt

() Hypothese mit Einschrédnkungen bestatigt

X Hypothese nicht bestétigt

- Statistische Priifung wegen zu geringer TeilstichprobengréBe nicht méglich

Quelle: eigene Darstellung

Hinsichtlich der Hypothesenprifung ist Folgendes zu beachten:

e Einige gemessene Wirkungen sind zwar signifikant, aber gering.

e Zwei Hypothesen mit Bezug zur Handlerloyalitdt konnten nur eingeschrankt
bestatigt werden. Wahrend einige Analysen geringe, aber signifikante Zusam-
menhé&nge aufzeigten, konnten diese in anderen Analysen nicht immer besta-

tigt werden.
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e Die Hypothesen H1.2 und H2.4 konnten aufgrund der jeweils sehr geringen
Teilstichproben nicht statistisch gepruft werden.
e Von den insgesamt zehn Hypothesen zur Wirkung von Einflussfaktoren konn-

ten nur sieben bestatigt werden.

Aufgrund der Vielzahl und Komplexitat der gewonnenen Erkenntnisse werden im
folgenden Kapitel die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst. AnschlieBend

werden Empfehlungen fur Markenhersteller und Handel abgeleitet.
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7. Schlussbetrachtung

7.1 Zentrale Erkenntnisse

In Kapitel 1 wurde die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit formuliert: ,Wie
wirken sich Auslistungen auf die Marken- und Hé&ndlerloyalitat aus?“. Diese
grundsatzliche Frage wurde anschlieBend um vier weitere Forschungsfragen
konkretisiert, die im Folgenden durch eine Zusammenfassung der wichtigsten Er-

kenntnisse aus der empirischen Untersuchung beantwortet werden.

1. Wie wirken sich Auslistungen auf die Einstellungsdimension der Marken- und

Héandlerloyalitat aus, wie auf die Verhaltensdimension?

Die Einstellungsloyalitat gegentber der Marke hat sich in Folge der Auslistungen
bei der 2. Ex-post-Messung ca. drei Monate nach der Nichtverfligbarkeit ver-
schlechtert. Mit einer Verschlechterung der Mittelwerte der verwendeten 6Ger-
Skala um jeweils ca. 0,2 sind die Verédnderungen aber vergleichsweise gering
und nicht immer signifikant. Signifikant verschlechtert hat sich die affektive und
konative Einstellung. Dieses Ergebnis wird auch durch die offene Frage zur Ver-
anderung der Einstellung und durch die der Weiterempfehlungsbereitschaft be-

statigt.

Die Kaufhaufigkeit der ausgelisteten Artikel hat sich bei der 2. Ex-post-Messung
sehr stark verringert. Wahrend die Kaufhaufigkeit sich auf den Auslistungsartikel
bezog, hat sich auch der Proportion of Purchase der Marke insgesamt signifikant

verschlechtert.

Im Gegensatz zur Markenloyalitat zeigten sich bei der Einstellungsloyalitat ge-
genuber dem Héndler annahernd keine signifikanten Veranderungen. Ein kleiner
Anteil (3,2%) der befragten Kunden gab allerdings an, dass sich ihre Meinung
gegenuber dem Handler aufgrund der Auslistung verschlechtert hat. Dies deckt
sich mit der Erkenntnis aus der qualitativen Vorstudie, dass nur Auslistungen von
fir den Einzelnen besonders wichtigen Artikeln zu negativen Reaktionen gegen-

Uber dem Handler fuhren.
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Bei beiden Posttest-Messungen zeigte sich eine signifikante Verringerung der
Einkaushéaufigkeit bei dem Handler. Dies gilt jedoch nicht fir den Proportion of
Purchase, so dass die negativen Wirkungen auf die Verhaltensdimension der

Héandlerloyalitat nur bedingt bestatigt wurden.

Waéhrend fur die Markenloyalitat sowohl in Bezug auf die Einstellungs- als auch
auf die Verhaltensdimension negative Wirkungen aufgezeigt wurden, waren die

negativen Konsequenzen flur den auslistenden Handler geringer.

2. Wie ist die kurzfristige Wirkung nach der Konfrontation mit einer Auslistung,
wie ist die langerfristige Wirkung nach der Erfahrung mit einem Marken- bzw.

Handlerwechsel?

Bei der 1. Ex-post-Messung wenige Wochen nach der Nichtverfligbarkeit zeigten
sich annahernd keine Einstellungsveranderungen. Dies gilt sowohl fur die Mar-
ken- als auch Handlerloyalitat. Lediglich die Kaufabsicht fir die Auslistungsartikel
ist bereits deutlich zuriickgegangen (konative Einstellung). Die tibrigen oben dar-
gestellten Verschlechterungen der Einstellung gegentiber der Marke wirkten sich
erst langerfristig bei der 2. Ex-post-Messung einige Monate nach der Nichtver-

fugbarkeit aus.

Auch beim Kaufverhalten verringerte sich kurzfristig lediglich die Kaufhaufigkeit
der ausgelisteten Artikel. Diese Wirkung hat sich langerfristig deutlich verstarkt.
Der Proportion of Purchase der Marke insgesamt hat sich — genauso wie die Ein-
stellung — erst langerfristig verschlechtert. Der oben aufgezeigte Effekt, dass die
Markenloyalitat sich erst l&angerfristig nach der Auslistung verschlechtert, besteht
bei der Handlerloyalitat nicht. Die wenigen nachgewiesen negativen Effekte be-

standen bei beiden Posttest-Messungen.

3. Welche Informationsverarbeitungs- und Verhaltensprozesse laufen nach

Konfrontation mit einer Auslistung ab?

Die meisten bisherigen Kaufer der ausgelisteten Artikel nahmen die Nichtverfug-
barkeit nicht wahr. Nach vier Wochen fiel die Nichtverflgbarkeit 7,1% auf, nach
drei Monaten 21,1%.



222 7. Schlussbetrachtung

Bei Konfrontation mit einer Auslistung kaufen die meisten bisherigen Kaufer ein
alternatives Produkt. Dabei wird haufiger eine Wettbewerbsmarke gekauft als ein
anderer Artikel der ausgelisteten Marke. In Ausnahmefallen wird der Artikel aber
auch unmittelbar in einem Wettbewerbsmarkt gekauft, etwas haufiger bei einem
spateren Einkauf. Dies gilt sowohl fur bisherige Kaufer, denen die Nichtverfig-

barkeit aufgefallen ist, als auch fur K&ufer, denen sie nicht aufgefallen ist.

Sowohl bei Marken- als auch bei Handlerwechseln werden dabei i.d.R. positive
Erfahrungen gemacht. Positive Erfahrungen mit Wettbewerbshéndlern, bei de-
nen Auslistungsartikel gekauft werden, wirken sich negativ auf die Einstellungs-
dimension der Loyalitdt gegeniber dem auslistenden Handler aus. Bei positiven
Erfahrungen mit anderen Marken konnte ein solcher Zusammenhang nicht nach-
gewiesen werden. Verschlechtert sich infolge einer Auslistung die Einstellung ge-
genuber Marke oder Handler, nimmt auch die Verhaltensloyalitat ab. Die Zusam-

menhé&nge sind allerdings gering.

4. Welche Einflussfaktoren wirken sich auf mégliche Verdnderungen der Mar-

ken- und Handlerloyalitat aus?

In Bezug auf die Markenloyalitadt wurden fanf Moderatoren untersucht. Die Wir-
kung der Auslistungen auf die Markenloyalitéat ist um so negativer, je mehr ak-
zeptable Alternativartikel vorhanden sind und je gr6Ber die Eile beim Einkauf ist.
AuBerdem wird die Wirkung auf die Markenloyalitdt um so negativer, je geringer
der Einfluss anderer Haushaltsmitglieder, je alter die Verbraucher und je hdher

die Dringlichkeit des Kaufs sind.

Bei der Handlerloyalitat konnte nur bei zwei der untersuchten Moderatoren eine
Wirkung nachgewiesen werden. Je geringer das Variety Seeking und je gréBer
das subjektive Auswahlrisiko innerhalb der Warengruppe, desto negativer ist die

Wirkung der Auslistung auf die Handlerloyalitat.

Die nachgewiesenen EinflussgréBen auf die Marken- und Handlerloyalitat waren

insgesamt gering.
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7.2 Implikationen
7.2.1 Empfehlungen fiir Markenhersteller

Die Ergebnisse dieser Untersuchung bekraftigen die bekanntermaBen hohe
Marktmacht des Handels gegenuber der Industrie (vgl. Chishty u.a. 2015,
S. 181).

Aus den negativen Konsequenzen von Auslistungen auf die Markenloyalitat folgt,
dass der Druck fur Hersteller, Auslistungen zu verhindern, sehr grof3 ist. Nur sehr
wenige Kunden kaufen die Auslistungsartikel nach der Nichtverfugbarkeit bei an-
deren Handlern. Ein weiterer Teil des Umsatzverlustes kann zwar kompensiert
werden, wenn teilweise alternative Artikel der gleichen Marke gekauft werden.
Dies setzt jedoch voraus, dass auch aus Verbrauchersicht adaquate Alternativen
vorhanden sind. Dies ist auch von besonderer Bedeutung, da neben den direkten
Umsatzverlusten des ausgelisteten Artikels auch negative Wirkungen auf die Ein-
stellung gegentber der Marke insgesamt bestehen. Die Nichtverfligbarkeit wirkt

sich somit negativ auf alle Artikel der Marke aus.

Um Auslistungen zuvor zu kommen bzw. nicht nach Androhung einer Auslistung
nur noch mit Preiszugesténdnissen reagieren zu kdnnen, empfiehlt es sich folg-
lich fur Hersteller, bei Artikeln mit geringen Absatzzahlen proaktiv mit Empfehlun-

gen fur alternative neue Artikel bzw. Innovationen auf den Handel zuzugehen.

Die Analyse der Moderatoren zeigte, dass Hersteller unter folgenden Vorausset-

zungen besonders proaktiv und sensibel auf Auslistungen reagieren mussen:

e Vorhandensein zahlreicher Alternativartikel von Wettbewerbsmarken

o Kauf durch Konsumenten mit Eile beim Einkauf, also insbesondere durch Be-
rufstatige

o Artikel, bei denen ein geringer Einfluss anderer Haushaltsmitglieder besteht,
also Produkte, die i. d. R. ausschlieBlich durch den Kaufer verwendet werden

o Artikel, die bevorzugt von alteren Verbrauchern gekauft werden

e Artikel, bei deren Kauf eine hohe Dringlichkeit besteht
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Gleichzeitig sollten sich Hersteller die Erkenntnis zunutze machen, dass insbe-
sondere bei Artikeln mit geringem Variety Seeking und groBem subjektiven Aus-
wahlrisiko negative Auswirkungen auf die Handlerloyalitat bestehen. Diese Ein-
flussgréBen sollten folglich gemessen und dem Handel als Argument zur Verfa-

gung gestellt werden, damit die eigenen Produkte weiter gelistet bleiben.

7.2.2 Empfehlungen fiir den Handel

Im Vergleich zu den Konsequenzen fur die Industrie wirken sich Auslistungen auf
die Handlerloyalitat deutlich schwécher aus. Wie im vorangegangenen Abschnitt
gezeigt wurde, kann der Handel seine Lieferanten i. d. R. sehr selbstbewusst mit
Auslistungen konfrontieren. In Einzelféllen kommt es aber zu erheblichen Um-
satzverlusten fur den Handler, wenn infolge von Auslistungen besonders wichti-

ger Artikel Kunden bei Wettbewerbsmaérkten einkaufen.

Da Auslistungen fir den Handel aufgrund neu zu listender Artikel bei begrenzter
Regalflache nicht vermeidbar sind (vgl. GfK Consumer Panels 2015, S. 1), ist es
entscheidend, die negativen Folgen zu minimieren. Hierzu gehort insbesondere
eine optimale Auswahl auszulistender Artikel. Wie die Ergebnisse dieser Arbeit
gezeigt haben, bestehen hierfur jedoch keine klar und einfach erkennbare Krite-
rien. Als allgemeingultige Empfehlungen lasst sich aus der Analyse der Einfluss-
faktoren lediglich ableiten, dass Artikel mit geringem Variety Seeking und groBem

subjektiven Auswabhlrisiko tendenziell nicht ausgelistet werden sollten.

Die haufigste Reaktion der bisherigen Kéufer auf eine Auslistung besteht im Kauf
von Alternativartikeln, wobei es aus Handlersicht weitgehend irrelevant ist, ob es
sich dabei um einen Markenwechsel handelt oder ob ein Produkt der gleichen
Marke gekauft wird. Sofern die Kunden mit den Artikeln positive Erfahrungen ma-
chen, zeigen sich keine negativen Folgen fur den Handler. Voraussetzung ist so-
mit, dass nach einer Auslistung adaquate Alternativen flr den Verbraucher ver-
figbar bleiben. Inwieweit die Ubrigen Artikel im Sortiment diese Anforderung er-

fullen, ist im Einzelfall zu prafen.
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Neben einer optimalen Auswahl der Auslistungsartikel sollte der Handel zusétz-
lich darauf hinwirken, dass die bestehenden Alternativartikel auch als solche von
den Kunden wahrgenommen werden. Dies kdnnte durch aktives Aufmerk-
sammachen auf (ggf. neu eingelistete) Alternativen geschehen, bspw. durch Auf-

steller oder durch das Verkaufspersonal.

Eine Schulung der Mitarbeiter auf der Flache ist auch zu empfehlen, da viele
Kunden bei fur sie besonders wichtigen Produkten das Personal auf die Nicht-
verfugbarkeit ansprechen, wie sich in den qualitativen Verbraucherinterviews
zeigte. Das Personal sollte deshalb durch regelméaBige Informationen in die Lage

versetzt werden, konkrete Empfehlung fir Alternativartikeln geben zu kénnen.

7.3 Limitationen und Forschungsausblick

Aus den Forschungsfragen und dem entwickelten Untersuchungsdesign ergeben

sich einige Limitationen dieser Arbeit.

Da die betrachteten Artikel in allen Markten des Héandlers ausgelistet wurden,
bestand keine geeignete Vergleichsgruppe, mit Hilfe derer die Stérvariablen héat-
ten kontrolliert werden kbnnen. Bei zukinftigen Feldexperimenten sollte deshalb,
wenn madglich, ein Experimentalumfeld gefunden werden, bei dem nicht in allen

Markten die zu untersuchenden Produkie auslistet werden.

Die Studie wurde im stationdren LEH durchgefiihrt, bei den ausgelisteten Pro-
dukten handelte es sich um FMCGs. Dies wurde aufgrund der zentralen Bedeu-
tung des LEH mit Gber einem Drittel des gesamten Einzelhandelsumsatzes (vgl.
HDE 2017, S. 59) bewusst entschieden. Bei anderen Handelstypen und Produk-
ten, die nicht zum taglichen Bedarf gehéren, kdnnten die Wirkungen von Auslis-

tungen jedoch anders sein.

Eine weitere Einschrénkung besteht darin, dass die betrachteten Verbraucher-
mérkte in einem regional begrenzten Gebiet lagen, auch wenn auf eine mdglichst
reprasentative Auswahl geachtet wurde. Folglich kann zwar davon ausgegangen

werden, dass sich die Ergebnisse Uberregional verallgemeinern lassen. Ob dies
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auch fur andere Kulturkreise oder Méarkte mit weniger entwickelten Einzelhan-

delsstrukturen gilt, ist jedoch fraglich.

Aus der Wahl des Kooperationspartners ergibt sich eine weitere Limitation. Bei
allen zehn betrachteten Méarkten handelt es sich um durchschnittlich groBe Ver-
brauchermarkte. Es ist denkbar, dass die Auswirkungen auf die Handlerloyalitat
bei SB-Warenhausern aufgrund der gr6Beren Zahl alternativer Artikel im Sorti-
ment noch geringer sind, bei kleinen Supermérkten kénnten sie gravierender

sein.

Im Fokus dieser Arbeit standen operative Auslistungen einzelner Artikel. Bei stra-
tegischen Auslistungen im Rahmen von Sortimentsreduktionen bzw. bei Auslis-
tungen gesamter starker Marken ist sicherlich mit negativeren Folgen fiur die
Héandlerloyalitat zu rechnen. Diese Forschungsliicke wurde auch durch die vor-
liegende Arbeit nicht geschlossen. Die Auswirkungen von strategischen Auslis-
tungen wurden zwar bereits mehrfach erforscht, es wurden dabei aber nur ein-

zelne Indikatoren mit Bezug zum Konstrukt Loyalitdt gemessen.

Das gleiche gilt auch fur die wenigen Untersuchungen, die sich mit operativen
Auslistungen befassten, bei denen nie die Wirkungen auf die Loyalitat gemessen
wurden, sondern einzelne operationale ZielgroBen. Konstrukte wie Loyalitat sind
jedoch sehr komplex und kénnen folglich nicht mittels einer einfachen, direkten
Messung erhoben werden (vgl. Homburg & Giering 1996, S. 5). Die Relevanz
einer umfassenden und fundierten Konzeptualisierung und Operationalisierung
wurde in dieser Arbeit auch dadurch deutlich, dass bei einigen Dimensionen bzw.
Faktoren der Loyalitdt einzelne Indikatoren zu unterschiedlichen Ergebnissen
fihrten. Fur zukunftige Arbeiten unterstreicht diese Tatsache die Notwendigkeit

einer sorgsamen Konzeptualisierung und Operationalisierung.

Aus der Konzeptualisierung von Loyalitat mit einer Verhaltens- sowie einer Ein-
stellungsdimension ergab sich die Notwendigkeit, dass die Einstellungswirkun-
gen mittels Befragungen gemessen werden mussten (vgl. Diekmann 2008,
S. 434). Da auch das Verhalten durch die Befragungen gemessen wurde, musste

dabei auf die Angaben von Verbrauchern vertraut werden und nicht auf tatséch-
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lich beobachtbares Verhalten (vgl. Odin u. a. 2001, S. 76 f.). Bei zukunftigen Un-
tersuchungen sollte deshalb versucht werden, ein Experimentalumfeld zu finden,
bei dem Kundenkarteninhaber oder Teilnehmer von Verbraucherpanels befragt
werden. Somit lieBen sich die durch Befragungen erhobenen Einstellungsénde-

rungen mit tatsachlichem Kaufverhalten verknipfen.

Ein wichtiger Beitrag dieser Arbeit besteht in der Differenzierung zwischen kurz-
und langerfristigen Wirkungen der Auslistungen. Ein Verzicht auf die 2. Ex-post-
Messung hétte den Erkenntnisgewinn erheblich reduziert. Daraus ergibt sich ei-
nerseits die Notwendigkeit, auf angemessene Erhebungszeitradume bei empiri-
schen Untersuchungen zu achten. Andererseits hat sich gerade bei der Betrach-
tung der dynamischen Wirkungsanderungen im Zeitverlauf gezeigt, dass eine
ausschlieBliche Vorher-Nachher-Messung nur bedingt geeignet ist, um diese
Entwicklungen zu erklaren. Die langfristigen Wirkungen wurden drei Monate nach
der Nichtverfugbarkeit gemessen. Eine Posttest-Messung nach einem l&dngeren
Zeitraum, bspw. ein Jahr nach der Auslistung, wirde das Verstandnis der Wir-
kungen noch erweitern. Ein zentrales Problem hierbei ware jedoch, dass mit ei-

ner deutlich starkeren Auswirkung von Stérvariablen zu rechnen ist.

Obwonhl die meisten in dieser Untersuchung formulierten Hypothesen empirisch
bestatigt werden konnten, waren einige gemessene Wirkungen nicht signifikant.
Dies lag entweder daran, dass die gemessenen Wirkungen sehr gering waren
oder dass die erreichte Teilstichprobe sehr klein war. Insbesondere die negativen
Wirkungen von Auslistungen auf die Handlerloyalitat konnten nicht zweifelsfrei
bestatigt werden. Es wurde allerdings aufgezeigt, dass eine kleine Zahl von Kun-
den infolge einer Auslistung bei Wettbewerbsmarkten einkaufen. Da dies zu er-
heblichen UmsatzeinbuBen fur den Handler fihren kann, sollten diese negativen
Folgen fur die Handlerloyalitat durch zuklnftige Untersuchungen genauer quan-

tifiziert werden.

Da die bei operativen Auslistungen frei gewordene Regalflache i. d. R. mit einer
unmittelbaren Einlistung neuer Artikel wieder genutzt wird, ist davon auszugehen,

dass diese Einlistungen sich positiv auf die Marken- und Handlerloyalitat auswir-
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ken kdnnen. Dies kann auch fur Konsumenten gelten, die zuvor nicht die ausge-
listeten Produkte bzw. Marken gekauft haben und somit nicht zur Grundgesamt-
heit dieser Studie gehdrten. Diese Arbeit hat sich somit auf die negativen Wirkun-
gen der Auslistungen beschrénkt. Die vermutlich positiven Wirkungen von Neu-
einlistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat gilt es in Zukunft zu erforschen

und den negativen Effekten der Auslistungen gegenulberzustellen.



Anhang 229
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A  Gespréachsleitfaden fiir die qualitativen Interviews mit
Experten aus Handelsunternehmen

Kurzvorstellung des Promotionsvorhabens

e Problemstellung, Forschungsfragen, Vorgehensweise, Kooperation mit Hand-
ler A

e Ziel der Experteninterviews

e Hinweis auf Differenzierung zwischen Artikeln und Marken

e Hinweis auf Datenschutz und Vertraulichkeitserklarung
Auslistungsentscheidungen im Unternehmen

1. Zustandigkeit / Verantwortung

e Wer ist fur Auslistungen verantwortlich? Wer trifft letztendlich die Ent-
scheidung?

e Wer beeinflusst sonst noch die Entscheidungen? Sofern nicht ungestutzt
genannt: Geschéftsfuhrung der Vertriebsgesellschaften, Vorstand, Mar-
keting, Marktleiter, Externe (Medien, Verbande, Bekannte bei anderen
Handelsunternehmen)

2. Entscheidungsprozess / Entscheidungsfindung

e Wie werden die Entscheidungen getroffen?

e Nach welchen Kriterien werden die Auslistungsentscheidungen getrof-
fen? Welche Motive bestehen?

3. Gibt es Produkte, die eigentlich ausgelistet werden mussten, aber weiterhin

im Sortiment bleiben? Wenn ja: Welche? Warum?
Beobachtungen / Erfahrungen, wie sich Auslistungen auf die Kunden auswirken

4. Erfahrungen bzgl. verandertem Kundenverhalten
e Wenn Produkte bzw. Marken bei Handler A ausgelistet werden, kbnnen
Sie insgesamt einschéatzen, wie sich das Kaufverhalten der Kunden an-

dert? Wie?
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Werden dann eher alternative Produkte oder Marken gekauft, die ausge-
listeten Produkte beim Wettbewerb oder wird teilweise auch ganz auf
weitere Kaufe verzichtet?

Kennen Sie Félle, bei denen Kunden aufgrund von Auslistungen beim
Wettbewerb eingekauft haben? Wie groB schatzen Sie dieses Risiko
ein?

Haben Kunden dauerhaft nicht mehr bei Handler A eingekauft? Wenn ja,

wie viele Féalle kennen Sie?

5. Erfahrungen bzgl. veréanderter Einstellungen der Kunden

Wenn Produkte bzw. Marken bei Handler A ausgelistet werden, wie wirkt
sich dies Ihrer Meinung nach grundsétzlich auf die Einstellungen gegen-
Uber Handler A und gegenuber den ausgelisteten Marken aus? Warum?
Sind lhnen Félle bekannt, bei denen sich die Einstellung der Kunden ge-
genuber Handler A durch Auslistungen verandert hat? Welche?

Und sind lhnen Falle bekannt, bei denen sich die Einstellung der Kunden
gegenuber der ausgelisteten Marke verandert hat? Welche?
,aewdhnen® sich die Kunden i. d. R. gut an alternative Produkte, wenn
LNr‘ Produkt ausgelistet wurde? Wie lange dauert das?

Wie haufig gibt es Beschwerden von Kunden nach Auslistungen?

Bei welchen Produkten gibt es besonders viele Beschwerden?

Werden diese Beschwerden zentral in einem Beschwerdemanagement-
system erfasst? Wenn ja: Besteht die Moglichkeit, dieses im Rahmen der

Forschungsarbeit zu untersuchen?

Moderierende Variablen / EinflussgréBen auf Kundenreaktion (Verhalten und

Einstellung)

6. Ungestltzt

Es sind mehrere EinflussgréBen denkbar, die die Reaktionen der Kunden
bei Auslistungen beeinflussen. Denken Sie bitte zunéchst einmal an ver-
schiedene Produkte, Produktkategorien oder Marken. Bei welchen er-

warten Sie nach einer Auslistung besonders negative Folgen fir Handler



Anhang

231

A? Bei welchen Produkten sind Kunden besonders sensibel? Welche
kdnnen tendenziell bedenkenlos ausgelistet werden? Warum?

Sehen Sie Unterschiede bei unterschiedlichen Handler A-Mérkten oder
auch bei anderen Lebensmittelméarkten? Bei welchen Markten? Wovon
hangt dies ab?

Sehen Sie Unterschiede bei verschiedenen Verbrauchern bzw. Verbrau-
chergruppen? Welche Verbraucher bleiben besonders stark Handler A
treu? Welche bleiben eher ,ihrer” Marke treu?

Sehen Sie EinflussgréBen, die in der jeweiligen Situation, in der der Ver-
braucher mit der Auslistung konfrontiert wird, seine Reaktionen beein-

flussen kann? Welche?

7. Gestitzt (Ubersicht zeigen)

8. Wie

Bitte sehen Sie sich einmal diese Ubersicht mit einer Reihe von denkba-
ren EinflussgréBen an. Welche sind flr Sie besonders relevant? Warum?
Welche halten Sie fur unwichtig? Warum?

Welche EinflussgréBen kdnnten sonst noch eine Rolle spielen?

kdnnen die einzelnen EinflussgréBen am besten gemessen werden?

(Operationalisierung)

Befragung der Probanden bei den telefonischen Interviews
Beobachtung / Zahlung in den Méarkten / Wettbewerbsmarkten
Vorhandene Daten bei Handler A?

Sonstige Moglichkeiten?

Diskussion der Vorgehensweise der quantitativen Untersuchung: Aufdeckung

mdglicher Probleme und Optimierungspotenziale

9. Auswahl geeigneter Markte

10. Auswahl von Produkien

11.Rekrutierung der Teilnehmer

12. Zeitpunkte der Befragungen
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B Gesprachsleitfaden fir die qualitativen Interviews mit
Experten aus Herstellerunternehmen

Kurzvorstellung des Promotionsvorhabens

e Problemstellung, Forschungsfragen, Vorgehensweise
e Ziel der Experteninterviews
e Hinweis auf Differenzierung zwischen Artikeln und Marken

e Hinweis auf Datenschutz und Vertraulichkeitserklarung
Konfrontation mit Auslistungsentscheidungen durch den Handel

1. Auslistungen durch den Handel
¢ Welche Erfahrungen haben Sie bisher mit Auslistungen oder ,,Androhun-
gen“ von Auslistungen durch den Handel gemacht?
2. Eigene Produkteliminationen
e Welche Produkte hat Ihr Unternehmen selbst vom Markt genommen?
Warum?

e Welche Erfahrungen haben Sie dabei gemacht?
Beobachtungen / Erfahrungen, wie sich Auslistungen auf die Kunden auswirken

3. Erfahrungen bzgl. verandertem Kundenverhalten
e Wenn |hre Produkte beim Handel ausgelistet werden, kébnnen Sie insge-
samt einschatzen, wie sich das Kaufverhalten der Kunden andert? Wie?
e Werden dann eher alternative Artikel lhrer Marken, Wettbewerbsmarken,
Ihre ausgelisteten Produkte in anderen Geschéaften gekauft oder wird teil-
weise auch ganz auf Kaufe verzichtet?
4. Erfahrungen bzgl. veranderter Einstellungen der Kunden
e Wenn lhre Produkte bzw. Marken beim Handel ausgelistet werden, wie
wirkt sich dies Ihrer Meinung nach grundsétzlich auf die Einstellungen
gegenuber dem Héandler und gegenuber ihren Marken aus? Warum?
e Wie haufig gibt es bei Ihnen Beschwerden von Kunden nach Auslistun-
gen?

e Bei welchen Produkten gibt es besonders viele Beschwerden?
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Moderierende Variablen / Einflussgr6Ben auf Kundenreaktion (Verhalten + Ein-

stellung)

5. Ungestitzt

e Es sind mehrere EinflussgréBen denkbar, die die Reaktionen der Kunden
bei Auslistungen beeinflussen. Denken Sie bitte zunéachst einmal an ver-
schiedene Produkte, Produktkategorien oder Marken. Bei welchen er-
warten Sie nach einer Auslistung besonders negative Folgen fur ihre
Marken? Bei welchen Produkten sind Kunden besonders sensibel? Wa-
rum?

¢ Sehen Sie Unterschiede bei unterschiedlichen Lebensmittelméarkten? Bei
welchen Markten? Wovon hangt dies ab?

¢ Sehen Sie Unterschiede bei verschiedenen Verbrauchern bzw. Verbrau-
chergruppen? Welche Verbraucher bleiben besonders stark dem Hand-
ler treu? Welche bleiben eher ,ihrer” Marke treu?

e Sehen Sie EinflussgréBen, die in der jeweiligen Situation, in der der Ver-
braucher mit der Auslistung konfrontiert wird, seine Reaktionen beein-
flussen kann? Welche?

6. Gestiitzt (Ubersicht zeigen)

e Bitte sehen Sie sich einmal diese Ubersicht mit einer Reihe von denkba-
ren EinflussgréBen an. Welche sind flr Sie besonders relevant? Warum?

e Welche halten Sie far unwichtig? Warum?

e Welche EinflussgroBen kénnten sonst noch eine Rolle spielen?

Diskussion der Vorgehensweise der quantitativen Untersuchung: Aufdeckung

mdglicher Probleme und Optimierungspotenziale

7. Auswahl geeigneter Markte
8. Auswahl von Produkten
9. Rekrutierung der Teilnehmer

10. Zeitpunkte der Befragungen
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C Teilnehmer der qualitativen Verbraucherinterviews

Ge- Al- | Beruf Einkaufshiufigkeit | Uberwiegend ge-
schlecht | ter in Lebensmittel- nutzte Markte
markten
w 19 Studentin 1 x pro Woche Allfrisch, Edeka,
Penny
w 59 Rentnerin 5 x pro Woche Penny, Edeka,
Aldi, Combi
w 36 Lehrerin 3 x pro Woche Netto, Lidl, Edeka
w 17 Schilerin 1 x pro Woche Edeka, Netto,
Penny
w 47 Hausfrau 4-5 x pro Woche Netto, Aldi, Markt-
kauf
w 34 Angestellte 3-4 x pro Woche verschiedene Dis-
Verwaltung counter
Universitat
w 43 Angestellte 3 x pro Woche Edeka, REWE,
Handwerks- Penny, Aldi, Wo-
kammer chenmarkt
m 28 Mediendesig- | 5 x pro Woche REWE, Combi,
ner Edeka, Lidl
m 66 Rentner 2 X pro Woche Aldi, dm, Biomarkt
w 58 Schriftsetzerin | 1 x pro Woche Biomarkt, K+K

D Gesprachsleitfaden fur die qualitativen Interviews mit
Verbrauchern

Kurzvorstellung des Promotionsvorhabens

e Problemstellung, Forschungsfragen, Vorgehensweise

e Ziel der qualitativen Verbraucher-Interviews

e Datenschutz, Hinweis auf Anonymitat, Tonaufnahme

Einkaufsverhalten

1. Wie oft kaufen Sie durchschnittlich in Lebensmittelgeschéaften ein?

2. In welchen Geschéften kaufen Sie Uberwiegend ein? Wie oft kaufen Sie in

den einzelnen Geschaften ein?

3. Warum gehen Sie jeweils in diese Geschéfte / in dieses Geschaft?
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Ungestutzte Exploration von Erfahrungen mit Auslistungen

4. Erinnern Sie sich an einen Fall, dass es ein Produkt irgendwann nicht mehr
in dem Supermarkt gab, in dem sie es bis dahin gekauft haben? Welches
Produkt war das? In welchem Geschéaft?

5. Kbénnen Sie sich an die Situation erinnern, in der Sie gemerkt haben, dass es
das Produkt dort nicht mehr gibt? Wie war die Situation? Was haben Sie sich
in dem Moment gedacht? Was haben Sie dann gemacht? Warum haben Sie
sich in dem Moment so verhalten?

6. Wenn Marken- oder Artikelwechsel:

e Warum sind Sie nicht in ein anderes Geschéaft gegangen?

e Wie waren lhre Erfahrungen mit dem Produkt, das Sie stattdessen ge-
kauft haben?

e Sind Sie im Nachhinein bei dem Produkt geblieben, das Sie stattdessen
gekauft haben? Warum? Haben Sie noch andere Produkte ausprobiert?
Warum?

e Haben Sie das ausgelistete Produkt anschlieBend noch einmal woanders
gekauft? Wie oft? Wo?

e Finden Sie es im Nachhinein schade, dass es das ausgelistete Produkt
nicht mehr (in dem Geschéft) gibt?

7. Wenn Handlerwechsel:

e Warum haben Sie nicht ein anderes Produkt in dem ersten Geschaft ge-
kauft?

e Wie waren lhre Erfahrungen mit dem Geschéft, in dem Sie stattdessen
eingekauft haben? Haben Sie das Produkt dort bekommen?

e Haben Sie auch noch andere Produkte dort gekauft?

e Haben Sie danach haufiger bei dem Geschéft eingekauft, bei dem Sie
das ausgelistete Produkt gesucht bzw. gefunden haben? Gab es noch
andere Grunde dafur neben der Auslistung?

e Hat sich durch die Auslistung ihre Meinung Uber das Geschéaft, in dem es
das Produkt nicht mehr gibt, ge&ndert? Wie? Warum?

8. Erinnern Sie sich noch an andere Falle? Wenn ja: Frage 4-7 wiederholen
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Ungestutzte Exploration von hypothetischen Auslistungen

9. Was wirden Sie grundsétzlich tun, wenn es einzelne Produkte, die Sie bisher
in bestimmten Supermaérkten gekauft haben, dort nicht mehr gibt? Warum?

10. Gibt es bestimmte Produkte, bei denen Sie dann in ein anderes Geschéft ge-
hen wiurden? Welche? Warum?

11.Bei welchen Produkten wirden Sie einen anderen Artikel bzw. eine andere
Marke kaufen und nicht in ein anderes Geschéft gehen? Warum?

12.Wirden Sie sich unterschiedlich verhalten, je nachdem welches Geschaft, in
dem Sie einkaufen, ein Produkt auslistet? Warum?

13. Stellen Sie sich bitte einmal vor, dass Sie im Supermarkt feststellen, dass es
ein bestimmtes Produkt, welches Sie bisher dort gekauft haben und welches
Ihnen sehr wichtig ist, in dem Geschéft nicht mehr erhéaltlich ist.

e Was wirden Sie in dem Moment denken?

e Was wirden Sie tun? Warum?

¢ Und wenn lhnen das Produkt nicht wichtig ist, was wirden Sie dann tun?
¢ Und was wirden Sie sich dann in der Situation denken?

14. Stellen Sie sich nun bitte einmal vor, dass Sie statt dem ausgelisteten Produkt
eine andere Marke in dem Geschéft gekauft haben und Sie mit der neuen
Marke im Nachhinein zufrieden sind. Wirden Sie dann dennoch in Zukunft
manchmal extra in ein anderes Geschéaft gehen, um dort die ausgelistete
Marke zu kaufen? Oder wirden Sie einfach die neue Marke in dem bisherigen
Geschéft kaufen?

15. Als letztes stellen Sie sich bitte noch einmal vor, dass Ihnen das ausgelistete
Produkt so wichtig ist, dass Sie seit der Auslistung manchmal in ein anderes
Geschéft gehen, weil es dort das Produkt noch gibt.

e Gibt es Produkte bzw. Marken, fur die Sie extra in ein anderes Geschaft
gehen wurden? Welche?
e Wairden Sie dann dort auch noch andere Artikel kaufen oder nur das nicht

mehr erhéltliche Produkt?
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E Fragebogen bei der quantitativen Analyse zur
Optimierung der Messinstrumente

Liebe Studierende,

in Kooperation mit der Universitat Osnabrick fihren wir eine wissenschaftliche Studie
zum Thema ,Einfluss von Auslistungen auf die Marken- und Handlerloyalitat“ durch. Wir
mochten Sie bitten, uns dabei durch das Beantworten der folgenden Fragen zu unter-
stitzen. Herzlichen Dank!

Die meisten der folgenden Fragen beziehen sich auf den Einkauf in einem bestimmten
Supermarkt, in dem es Milka-Schokolade gibt. In welchem dieser Geschéfte wirden
Sie am ehesten Milka-Schokolade kaufen?

O Edeka O REWE O Combi O Allfrisch O Netto O Lidl

Wie haufig kaufen Sie bei (Ihr gewéhltes Geschéft) ein?

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat
O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 x im Jahr

O seltener

Von 10 Eink&ufen in Lebensmittelgeschéaften, wie viele Male gehen Sie davon durch-
schnittlich zu (Ihr gewéhltes Geschéft)?
O10x 09 O8x O7x O6x O5x O4x O3x O2x O 1x O Ox

Wie viel geben Sie durchschnittlich pro Monat bei (Ihr gewéhltes Geschéft) aus? €

Wie haufig kaufen Sie Schokolade von Milka, nicht nur bei (Ihr gewéhltes Geschéift),
sondern insgesamt?

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat

O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 x im Jahr

O seltener

Von 10 K&aufen von Schokolade, wie viele Male kaufen Sie davon durchschnittlich Pro-
dukte von Milka?
O10x O9x O8x O7x O6x Obx 0O4x O3x 0O2x O1x OO0Ox

Wie viel geben Sie durchschnittlich pro Monat fir Schokolade von Milka aus? €

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen Uber (lhr gewéhltes Geschéft) zu?
1=,stimme voll und ganz zu® bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“
(lhr gewéhltes Geschéft) ist meine erste Wahl. O]
(lhr gewéhltes Geschdéft) ist besser als andere Super-
markte.

(Ihr gewéhltes Geschéft) erfullt meine Erwartungen.

(lhr gewéhltes Geschéft) ist insgesamt ein guter Super-
markt.

(Ihr gewéhltes Geschétft) ist mir sympathisch.

Ich kaufe gerne bei (lhr gewéhltes Geschéft) ein.

Ich bin insgesamt zufrieden mit (lhr gewéhltes Geschéft).
In Zukunft werde ich mindestens genauso oft bei

(Ihr gewéhltes Geschéft) einkaufen wie bisher.

Ich wirde (Ihr gewéhltes Geschéft) Freunden oder Be-
kannten weiterempfehlen.

Wenn es Schokolade von Milka bei (lhr gewéhltes
Geschdéft) nicht mehr geben sollte, wirde ich ein alter-
natives Produkt bei (lhr gewéhltes Geschéft) kaufen.

)
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Und inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen Uber die Marke Milka zu?
1=,stimme voll und ganz zu® bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“

Milka ist meine erste Wahl. O @ @ ® 6 ®
Milka ist besser als andere Marken. O @ & ® 60 ®
Milka erflllt meine Erwartungen. O @ & ® 6 ®
Milka ist insgesamt eine gute Marke. O @ 6 ® 6 ®
Milka ist mir sympathisch. O @ 6 ® 6 ®
Ich kaufe gerne Milka-Produkte. O @ 6 ® 60 ®
Ich bin insgesamt zufrieden mit Milka. O @ & ® 6 ®
In Zukunft \{verde ich mln.des.tens genauso oft Schoko- D 0 60 ® 6 6
lade von Milka kaufen wie bisher.

Ich wirde Milka Freunden oder Bekannten weiter D © ® ® ©® ®
empfehlen.

Wenn es Schokolade von Milka bei (lhr gewéhites

Geschdéft) nicht mehr geben sollte, wiirde ich das O @ & ® 6 ®

Produkt in einem anderen Supermarkt kaufen.

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen uber lhren Einkauf von Schokolade zu?
1=,stimme voll und ganz zu® bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“

Schokolade ist mir wichtig. O @ @ ® 06
Ich wechsle beim Kauf von Schokolade h&ufig zwischen
verschiedenen Produkten.

Beim Kauf von Schokolade empfinde ein hohes Risiko,
dass ich ein falsches Produkt wahle.

Wenn ich Schokolade kaufe, ist mir der Kauf meistens
dringend.

Beim Lebensmitteleinkauf habe ich es grundséatzlich eilig. ©

© 6
® ©
© ©
® &
®© ©
®©® ®© ©® © ©

)
©
®
©

| Geschlecht: O weiblichO mannlich

Welche Verbesserungsvorschlége haben Sie fir diesen Fragebogen?
(Bspw.: Waren alle Fragen verstandlich und eindeutig zu beantworten? Gab es Fra-
gen, die schwer zu beantworten waren? usw.)

Vielen Dank!
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F Feedback der Teilnehmer zum Fragebogen bei der
quantitativen Analyse zur Optimierung der
Messinstrumente

Vier Anmerkungen zu den Fragen zur Messung der Verhaltensdimension:

e Ausgaben fur Milka pro Monat schwer einzuschétzen.

e Durchschnittlich Geld ausgeben: Ein Paar Richtwerte waren gut. Menschen,
die keinen eigenen Haushalt haben, sind nicht berlcksichtigt.

e Monatliche Ausgaben bei seltenem Kauf von Milka schwierig einzuschéatzen.

e Frage 3 und 5: Fehlende Differenzierung, Moglichkeit ,1x pro Monat“ oder

»1X pro Woche“ schlieBt Antwort dazwischen aus. Mehrfachantworten fehlen.

Sechs Anmerkungen zu den Fragen / ltems zur Messung der Einstellungsdimen-

sion:

e '"Ich bin insgesamt zufrieden mit": Antwortmdglichkeiten? Nicht deutlich, wie
viele Antwortmoglichkeiten gegeben werden kénnen / missen.

e Skala fehlt, insgesamt zu kompliziert: geht das verstéandlicher?

o Beider Skala tendiert man dazu, etwas aus der Mitte zu nehmen.

e Bezieht sich ,sympathisch® auf Marketing, Image oder die persdnliche Prafe-
renz in Sachen Schokolade?

e ,Sympathisch®ist schwer zu beantworten.

e Zuviele Fragen, die in die gleiche Richtung gehen: ,erste Wahl“, ,erfullt meine

Erwartungen®, ,insgesamt gut®.
13 Anmerkungen zur Auswahl der Mérkte bei der ersten Frage

e Alternative Frage bei Frage 1 ermdglichen, bei der man eigene Antwort hin-
schreiben kann.

e Bei der ersten Frage ist beim Lesen nicht direkt ersichtlich, dass man nur ei-
nen Markt ankreuzen darf (nur, wenn man sehr genau auf die Formulierung
achtet: welchen vs. welchem).

e Evil. unklar, ob Einfach- oder Mehrfachnennung.
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e Die Kombi von Milka und gewéhltes Geschéft ist eher ungulnstig flr mich, da
ich eigentlich nur bei Netto kaufe, weil es nah an meiner Wohnung ist.

e Fragen unverstandlich bzgl. der Anzahl der Antwortmoglichkeiten. Wahl des
Supermarkts oft abhangig von rdumlichen Néhe: Hier vollkommen unberick-
sichtigt.

e Furdie Wahl des Einkaufsladens gibt es fir mich noch einige andere Kriterien,
besonders N&he / Erreichbarkeit. Wenn man zundchst mehrere Geschéfte
ankreuzen kann, dann wird das bei den Folgefragen schwierig. Problem: das
Geschéft, in dem ich Milka vermutlich am meisten kaufe, fehlt.

e Mein Problem ist, dass ich in keinem der Superméarkte einkaufe.

e Evtl. Aldi in die Liste der Supermarkte aufnehmen.

¢ Nicht viele Geschéfte aufgezahlt.

e Nur bezogen auf das ausgewahlte Geschéft, ist zu eingegrenzt.

e Schlecht, dass es keine Aussage zu Mehrfachnennungen gab. Schlecht, dass
es kein Feld gab, um Sonstiges / keine Angabe anzukreuzen.

e Supermarkt selber auswahlen lassen.

e Wenn man bei der ersten Frage mehrere Superméarkte ankreuzen wirde, ma-
chen die nachfolgenden keinen Sinn mehr / kénnen nicht angemessen beant-

wortet werden.

Neun Anmerkungen zur Wahl von Milka-Schokolade als Beispiel-Produkt /
-Marke:

e Auswahlfrage zu Beginn: Essen sie Milka-Schokolade?

e Allgemein fehlen Fragen zum Preis, da in meinem Fall zum Beispiel Milka
einfach zu teuer ist (im Vergleich zu Hausmarken).

o Der Begriff Milka-Schokolade ist ein bisschen uneindeutig. Handelt es sich um
klassische Schokotafeln oder auch Kekse mit Milka-Schokolberzug? (zwei
Nennungen)

e Ein Auswahlkriterium "Ich kaufe keine Schokolade" fehlt.

e Es gibt auch Menschen, die keine Schokolade essen.

e Die Frage, ob bzw. wie haufig Schokolade konsumiert wird, wére zur Beurtei-

lung vielleicht noch hilfreich.
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¢ Ich kaufe sehr selten Schokolade generell.

e Wenn ein Beispiel zur Beantwortung der Fragen gewéhlt werden soll, ist ein
"allgemeineres" Produkt meiner Meinung nach sinnvoller.

e Zu viel Milka. Diese Umfrage ist einseitig und setzt ein generelles Interesse

an Milka voran.
Sechs sonstige Anmerkungen:

e Abfrage zum Preis: Ich gehe gerne zu Rewe, bin auch zufrieden, jedoch ist
es mir einfach zu teuer.

e Die Fragen ahnelten sich manchmal sehr. (drei Nennungen)

e Ein Feld fur "Ich enthalte mich".

¢ Nicht berucksichtigt, dass evil. andere Personen als man selbst fir einen den
Einkauf Gbernehmen.

e Zu starke Fokussierungen.

e Zum Teil Uberschneidungen der Inhalte.
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G Informationsschreiben fur die Teilnehmer am

Feldexperiment
< »
HOCHSCHULE OSNABRUCK
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Hochschule Osnabriick - Postfach 1940 - 49009 Osnabriick Fakultat Wirtschafts-

und Sozialwissenschaften
Faculty of Business Management
and Social Sciences

Oliver Gussenberg
Lehrbeauftragter Marketing

Caprivistrale 30 a
49076 Osnabriick

Telefon (0541) 5067 927
Internet: www.wiso.hs-osnabrueck.de
E-Mail: 0.gussenberg@hs-osnabrueck.de

(Bitte bei Antwort angeben)
Ihr Zeichen, Ihre Nachricht vom Mein Zeichen Bearbeitet von Osnabriick

0G 11.08.2016
Forschungsprojekt ,,Verbraucherverhalten im Lebensmitteleinzelhandel*
Sehr geehrte Damen und Herren,

herzlichen Dank fir lhre Teilnahme an dem kurzen Interview im XXX-Markt und lhre
Bereitschaft zur Unterstlitzung unseres Forschungsprojektes.

Wie Ihnen unsere Mitarbeiterin erlautert hat, wiirden wir lhnen gerne telefonisch ein
paar Fragen zu lhrem Einkaufsverhalten stellen. Nur durch lhre Mithilfe kénnen wir
erfahren, wie Sie als Verbraucher/in den Lebensmitteleinzelhandel und die Produkte
bewerten und was ggf. noch weiter verbessert werden muss. Das Interview dauert
nur wenige Minuten und alle Angaben werden selbstverstandlich absolut vertraulich
behandelt und anonym ausgewertet.

Ziel des Forschungsprojektes in Kooperation mit der Universitat Osnabriick und XXX
ist es, herauszufinden, wie sich das Einkaufsverhalten und die Meinung der Verbrau-
cher/innen Uber den Einzelhandel und verschiedene Lebensmittelmarken im nachs-
ten halben Jahr verandert. Deshalb ist es wichtig, dass wir méglichst viele Verbrau-
cher insgesamt 3 Mal in den kommenden Monaten kurz befragen. Sofern Sie sich
nur zu einer Befragung bereit erklart haben, werden wir das selbstverstandlich be-
rucksichtigen.

Bei Fragen kénnen Sie sich selbstverstandlich gerne bei uns melden.

Herzlichen Dank fur Ihre Unterstiitzung.

Mit freundlichen GriiRen

0. Gossnllengy

Oliver Gussenberg
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H Fragebogen zur personlichen Rekrutierung der
Teilnehmer

Guten Tag, mein Name ist ... von der Hochschule Osnabriick. Wir fiihren zusam-
men mit Handler A eine Studie zum Einkaufsverhalten von verschiedenen Pro-
dukten durch.

Darf ich Sie fragen, wie haufig Sie hier bei Handler A einkaufen?

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat
O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 x im Jahr
O seltener

Wenn seltener als 1 x im Monat: Abbruch

Bitte sehen Sie sich einmal diese Produkte hier an.
Produkttibersicht dem Probanden in die Hand geben.
Welche dieser Produkte kaufen Sie manchmal hier bei Handler A?

O Produkt1 O Produkt2 O .. O Produkt 62
Produkt(e) in Ubersicht auswéhlen. Wenn kein Produkt gekauft wird: Abbruch

Falls mehrere Produkte ausgewéhlt werden:
Welches der genannten Produkte ist das Wichtigste fir Sie?
O Produkt1 O Produkt2 O... O Produkt 62

Wie haufig kaufen Sie (Produkt Y) hier bei Handler A?

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat
O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 xim Jahr

O seltener

Und wie haufig kaufen Sie insgesamt (Kategorie Z), also alle Marken bei allen
Geschaften zusammen?

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat

O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 xim Jahr

O seltener

Der wichtigste Teil unserer Studie ist eine telefonische Befragung von Verbrau-
chern, die eins der eben gezeigten Produkte hier bei Handler A kaufen. Sie
sind also einer der wenigen Personen, die hierflr in Frage kommen. Sind Sie
damit einverstanden, dass ich Sie in den nachsten Monaten einmal kurz anrufe
und Ihnen nochmals ein paar Fragen stelle?
O nein => Ende
Oja => Anschreiben in die Hand geben

Einige Teilnehmer wurden wir gerne bis Anfang 2017 insgesamt

3 x kurz anrufen. Waren Sie damit auch einverstanden?

O ja, 8 x anrufen O nein, nur 1 x anrufen

Unter welcher Telefonnummer sind Sie denn am besten zu erreichen?
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An welchem Wochentag und zu welcher Uhrzeit sind Sie denn am besten zu
erreichen?
alle

Mo Di Mi Do Fr Sa
Tage

ganzer Tag @) O O (@) O (@) O
8-9 Uhr 0] O O O O O O
9-12 Uhr 0] O O O O O O
12-15 Uhr (0] (@) O (@) O O O
15-18 Uhr (0] O O (@) O O O
18-20 Uhr (0] (@) O (@) O O O
20-21 Uhr (0] (@) O (@) O O O
Anmerkungen:
Moderatoren

AbschlieBend héatte ich noch eine Frage: Inwieweit stimmen Sie folgenden Aus-
sagen Uber Ihren Einkauf von (Kategorie Z) zu?

1=,stimme voll und ganz zu® bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“

(Kategorie Z) ist mir wichtig.

Ich wechsle beim Kauf von (Kategorie Z) haufig zwischen
verschiedenen Produkten.

Beim Kauf von (Kategorie Z) empfinde ein hohes Risiko,
dass ich ein falsches Produkt wéhle.

Wenn ich (Kategorie Z) kaufe, ist mir der Kauf meistens
dringend.

Beim Lebensmitteleinkauf habe ich es grundsatzlicheiig. ©®© @ ® @ ©®

© e o e
® ©® © ©
®©® © 0 e
® & © &
© 0 o0 O
®©® ® © © ©

Dann musste ich noch nach lhrem Namen fragen, damit ich auch tatsachlich
Sie erreiche.

Vielen Dank!

Ggf. Anmerkungen fir Telefon-Interviewer:

‘ Geschlecht: O weiblich O mannlich (ankreuzen ohne zu Fragen)

| Markt: 0 XXX OYYY  Ousw.

Interviewer, Datum und Uhrzeit werden automatisch gespeichert.
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I Fragebogen fiir die CATI-Interviews

Fragen, die bei allen 3 telefonischen Befragungen (Nullmessung, 1. und

2. Ex-post-Messung) gestellt wurden

Guten Tag, mein Name ist ... von der Hochschule Osnabrick.
Falls Name nicht eindeutig verstanden: Spreche ich mit ...?
Falls anderes Haushaltsmitglied: Kdénnte ich bitte einmal mit ... sprechen?
Wir fihren zusammen mit Handler A eine Studie zum Einkaufsverhalten von
verschiedenen Produkten durch. Im August hatten Sie sich im Handler A-Markt
... bereit erklart, dass wir Sie anrufen durfen, um lhnen ein paar Fragen zu stel-
len. Wirde es lhnen jetzt gerade passen?
Oja
O nein, nicht mehr anrufen
Onein, Teilnehmer zu Hause, aber zu spaterem Zeitpunkt anrufen
(Zeit notieren)
Onein, nur andere Haushaltsmitglieder zu Hause, zu spaterem Zeitpunkt an-
rufen (Zeit notieren)
Oniemand hat abgehoben
O Nummer existiert nicht / kein Anschluss
O Nummer gehdrt (vermeintlich) jemand anderem

O Anrufbeantworter

O besetzt

Wie haufig kaufen Sie bei Handler A ein?

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat

O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 xim Jahr
O seltener

Von 10 Einkaufen in Lebensmittelgeschéften, wie viele Male gehen Sie davon
durchschnittlich zu Handler A?
O10x O9x O8x O7x O6x O5Bx O4x O3x O2x O1x OO0Ox

Wie haufig kaufen Sie (Produkt Y) von (Marke X), nicht nur bei Handler A, son-
dern insgesamt?

O mehrmals pro Woche O 1 x pro Woche O min. 1 x pro Monat

O min. 1 x alle 3 Monate O min. 1 x alle 6 Monate O min. 1 xim Jahr

O seltener

Von 10 (Kategorie Z)-Kaufen, wie viele Male kaufen Sie davon durchschnittlich
Produkte von (Marke X)?
0O10x O9x O8x O7x O6x O5x 0O4x O3x O2x O1x OO0x




246 Anhang

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen tUber Handler A zu?
1=,stimme voll und ganz zu® bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“
Reihenfolge der ltems rotiert

Handler A ist meine erste Wahl. O @ ® ® 66 ®
Handler A ist besser als andere Supermarkte. O @ ® ® 66 ®
Handler A ist mir sympathisch. O @ ® ® 66 ®
Ich kaufe gerne bei Handler A ein. O @ ® ® 6 ®
Ich bin insgesamt zufrieden mit Handler A. O @ ® ® 6 ®
In Zykunft werQe '.Ch mindestens genauso oft bei Handler DO 6 6 6 ©
A einkaufen wie bisher.

Ich wirde Handler A Freunden oder Bekannten weiter- DO 6 @ 6
empfehlen.

Und inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen Uber die Marke (Marke X) zu?
1=,stimme voll und ganz zu® bis 6=,stimme Uberhaupt nicht zu“

Reihenfolge der ltems rotiert

(Marke X) ist meine erste Wahl.

(Marke X) ist besser als andere Marken.

(Marke X) ist mir sympathisch.

Ich kaufe gerne (Marke X)-Produkte.

Ich bin insgesamt zufrieden mit (Marke X).

In Zukunft werde ich mindestens genauso oft (Produkt Y)
von (Marke X) kaufen wie bisher.

Ich wirde (Marke X) Freunden oder Bekannten weiter-
empfehlen.

© © e
® © OOPO®
©® 0 OOV
® ©® 66 e
© 0 00O O
©® © 0906 e

Datum und Uhrzeit werden automatisch gespeichert.

Fragen, die jeweils nur bei der ersten telefonischen Befragung (Nullmes-

sung, 1. oder 2. Ex-post-Messung) gestellt wurden

| Wie alt sind Sie?

Wie viele Personen leben in lhrem Haushalt?
01 02 O3 04 O5 0O6 Omehrals6

Wie weit wohnen Sie von dem Héandler A-Markt in (Standort) entfernt?
Falls keine Angabe: Wie weit ist es denn ungefahr? Es reicht, wenn Sie grob
schatzen.

km
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Fragen, die nur bei der 1. Ex-post-Messung gestellt wurden

Wollten oder haben Sie in den letzten x Wochen (Kategorie Z) bei Handler A
gekauft?
Oja Onein O weiB ich nicht

Wollten Sie in den letzten x Wochen (Produkt Y) von (Marke X) bei Handler A
kaufen?
Oja Onein O weiB ich nicht

Ist Ihnen aufgefallen, dass es (Produkt Y) von (Marke X) bei Handler A nicht
mehr gibt?

Oja Onein

Diese Frage nur einblenden, wenn Auslistung aufgefallen ist

Was haben Sie sich gedacht, als Sie bemerkt haben, dass es (Produkt Y) von

(Marke X) bei Handler A nicht mehr gibt? Was ging dabei in lhrem Kopf vor?
intensiv nachfragen

Diese Frage nur einblenden, wenn die Auslistung aufgefallen ist und eine Kaufabsicht fiir Ka-
tegorie Z bei Héndler A bestand

Was haben Sie in dem Moment getan, als Sie (Kategorie Z) bei Handler A
kaufen wollten und gemerkt haben, dass es (Produkt Y) von (Marke X) dort
nicht mehr gibt?

Alternativ diese Frage einblenden, wenn die Auslistung nicht aufgefallen ist, in den letzten Wo-
chen aber eine Kaufabsicht fiir Kategorie Z bei Handler A bestand

(Produkt Y) von (Marke X) gibt es ja nicht mehr bei Handler A. Was haben Sie

getan, als Sie zuletzt (Kategorie Z) bei Handler A kaufen wollten?
Alle Antworten der Reihe nach vorlesen
Nur eine Nennung mdéglich

O Ich habe einen anderen Artikel von der gleichen Marke bei Handler A ge-
kauft. (Artikelwechsel)

O Ich habe einen Artikel von einer anderen Marke bei Handler A gekauft.
(Markenwechsel)

O Ich bin in ein anderes Geschaft gefahren, um (Kategorie Z) dort zu kaufen.
(Héndlerwechsel A)

O Ich habe erst mal kein(e) (Kategorie Z) gekauft, aber bei einem spateren
Einkauf in einem anderen Geschaft. (Handlerwechsel B)

O Ich habe seitdem gar kein(e) (Kategorie Z) mehr gekauft, weder bei
Héandler A noch in einem anderen Geschaft.

O Bei meinem letzten Einkauf von (Kategorie Z) bei Handler A gab es
(Produkt Y) von (Marke X) doch noch.

O Sonstiges, und zwar:

Wenn Artikelwechsel:

Welche Alternativprodukte von (Marke X) haben Sie dann gekauft?
Wenn Markenwechsel:

Welche Marke haben Sie dann gekauft?

Wenn Héndlerwechsel (A oder B):
In welchem Geschéft haben Sie dann das Produkt gekauft?
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Wenn Héandlerwechsel A:

Haben Sie in dem anderen Geschéft dann nur (Kategorie Z) gekauft oder auch
andere Produkte?

O nur (Kategorie Z) O auch andere Produkte

Wenn Héndlerwechsel A und dort auch weitere Produkte gekauft wurden:

Haben Sie dort auch Produkte gekauft, die Sie eigentlich in dem zuerst aufge-

suchten Geschaft kaufen wollten oder haben Sie dort nur zuséatzliche Produkte

gekauft?

O auch Produkte, die eigentlich im zuerst aufgesuchten Geschéaft gekauft
werden sollten

O nur zuséatzliche Produkte

Wenn Héndlerwechsel B:

Hatten Sie den spateren Einkauf in dem anderen Geschéft, bei dem Sie das

Produkt dann gekauft haben, ohnehin dort getétigt oder hatten Sie wieder bei

Héandler A eingekauft, wenn es das Produkt dort noch geben wirde?

O ich hatte ohnehin bei dem anderen Geschéft eingekauft

O wenn es das Produkt noch bei Handler A geben wirde, hatte ich bei Hand-
ler A eingekauft

Wenn Marken- oder Artikelwechsel:

Wie war lhre Erfahrung mit dem stattdessen gekauften Produkt?

intensiv nachfragen

Wenn Héndlerwechsel (A oder B):

Wie war bei dem Einkauf Ihre Erfahrung mit dem Geschéft, bei dem Sie das

Produkt stattdessen gekauft haben?
intensiv nachfragen

Fragen, die nur bei der 2. Ex-post-Messung gestellt wurden

Wollten Sie in den letzten x Monaten (Produkt Y) von (Marke X) bei Handler A
kaufen?

Oja Onein

Wenn keine Befragung bei der 1. Ex-post-Messung:

Ist Ihnen aufgefallen, dass es (Produkt Y) von (Marke X) bei Handler A nicht
mehr gibt?

Oja Onein
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(Produkt Y) von (Marke X) gibt es bei Handler A seit einigen Monaten ja nicht
mehr. Wie hat sich dadurch |Ihr Kaufverhalten beim Einkauf von (Kategorie Z)-
Produkten seitdem veréndert? Bitte sagen Sie mir jeweils, ob die folgenden

Aussagen auf Sie zutreffen:
Die Antworten der Reihe nach vorlesen und jeweils eine Antwort des Probanden abwarten,
bevor die ndchste Antwort vorgelesen wird (Reihenfolge rotiert):

O Ich kaufe seitdem haufiger andere (Kategorie Z)-Artikel von der gleichen
Marke bei Handler A. (Artikelwechsel)

O Ich kaufe seitdem haufiger andere (Kategorie Z)-Marken bei Handler A.
(Markenwechsel)

O Ich kaufe seitdem haufiger (Kategorie Z) in anderen Geschéften, bei Hand-
ler A kaufe ich seitdem insgesamt seltener ein. (Handlerwechsel)

O Ich kaufe seitdem haufiger (Kategorie Z) in anderen Geschéften, ansonsten
kaufe ich aber genauso haufig bei Handler A ein wie zuvor. (Handlerwechsel)

O Wenn ich vor meinem Einkauf weiB, dass ich (Kategorie Z) benétige, fahre

ich heute haufiger in andere Geschafte statt zu Handler A als fraher.
(Héndlerwechsel)

O Ich kaufe seitdem kein(e) (Kategorie Z) mehr, weder bei Handler A noch in
einem anderen Geschaft.

Wenn Artikelwechsel:

Welche Alternativprodukte von (Marke X) haben Sie dann gekauft?

Wenn Markenwechsel:

Welche Marken haben Sie dann gekauft?

Wenn Héandlerwechsel:

In welchen Geschéften haben Sie dann das Produkt gekauft?

Wenn Marken- oder Artikelwechsel:

Wie war lhre bisherige Erfahrung mit den stattdessen gekauften Produkten?
intensiv nachfragen

Wenn Héndlerwechsel:
Wie war lhre bisherige Erfahrung mit den Geschéften, bei denen Sie (Kategorie

Z) stattdessen gekauft haben?
intensiv nachfragen

Wie hat sich lhre Meinung uber Handler A dadurch verandert, dass es (Produkt

Y) von (Marke X) nicht mehr bei Handler A gibt?
intensiv nachfragen

Und wie hat sich lhre Meinung Uber (Marke X) dadurch verandert, dass es

(Produkt Y) von (Marke X) nicht mehr bei Handler A gibt?
intensiv nachfragen

J Gedanken bei der Wahrnehmung der Nichtverfiigbarkeit

,Was haben Sie sich gedacht, als Sie bemerkt haben, dass es (Produkt Y) von

(Marke X) bei Handler A nicht mehr gibt? Was ging dabei in Ihrem Kopf vor?“
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Anhang

(offene Frage), Basis: 1. Ex-post-Messung: 22 Verbraucher, denen aufgefallen

ist, dass der Artikel nicht mehr verflgbar ist

15)

Mit Kaufabsicht fur Artikel (n

Sechs negative Nennungen gegeniber dem Héandler:

¢ .Nachfrage war wohl nicht groB genug — schade.”

e ,Wieder ein Laden, wo ich den Artikel nicht mehr kaufen kann. Es ist der Lieb-
lings-Burger meiner Kinder. Wo ist im Umland der n&chste Laden, der den Ar-
tikel verkauft?“

e ,Schade, ich habe mich gefragt, ob es die Tafeln Uberhaupt noch gibt, also
nicht nur bei Handler A.“

¢ .Schade — die anderen Suppen schmecken nicht so gut. Ich habe es gleich als
Auslaufprodukt erkannt.”

e ,Gut dass ich noch einen Vorrat habe von sechs Glasern. Ich habe gedacht,
dass der eventuell nur im Moment nicht verfugbar ist.”

¢ _lch habe erst danach gesucht ... dann ein anderes Produkt gekauft — Schade,
denn das Dressing war sehr lecker.”

Eine negative Nennung gegenuber dem Handler und der Marke:

o .Dass wohl nicht genug Leute den Artikel gekauft haben — gibt‘s auch noch wo
anders oder ich kaufe Alpro Soja.”

Zwei negative Nennungen gegenuber der Marke:

¢ lch habe mich gefragt, ob die Dosen nicht in Ordnung waren.”

e .Gar nichts — ich habe ein anderes Produkt von einer anderen Marke gekauft
und gut.”

Sechs neutrale Antworten:

¢ lch habe mich gewundert und angenommen, dass die Linsen nur ausverkauft
waren.”

¢ ,Gibt's wohl gerade nicht mehr — ausverkauft.”

e Zufall, den Tag war das Futter gerade nicht da.”

¢ lch habe mir keine Gedanken gemacht. Das Produkt kommt irgendwann wie-
der, aber es gibt auch andere Marken, die gut sind.”

¢ ,Wurden die Burger aus dem Sortiment genommen oder werden sie nicht mehr
produziert?*

e ,Ach das ist ein Sommer-Tee, jetzt trinke ich mehr Weihnachtstees, aber das
ist egal, dass es den Tee jetzt nicht mehr gibt.”

Ohne Kaufabsicht (n=7)

Vier negative Nennungen gegenuber dem Héndler:
¢ _lch habe den Artikel vermisst und auch bei einem Mitarbeiter nachgefragt. Mir
wurde gesagt, dass das Produkt ausgelistet wurde. Schade, ich habe den Ar-
tikel sehr gerne gekauft.”
e ,Schade, muss ich jetzt wohl woanders kaufen.”
e ,Schon wieder ein Produkt, das es nicht mehr gibt - schade. Vielleicht gibt's
den Tee ja noch in einem anderen Supermarkt.”
e ,Schade, dass das Produkt nicht mehr da ist — war optimal fur Enkelkinder*
Eine negative Nennung gegenuber der Marke:
o Es kommt bestimmt was Neues, ich bin neuen Produkten gegeniiber eher
aufgeschlossen und vermisse den alten Artikel nicht.”
Eine neutrale Antwort:
e ,Zu wenig Abnahme des Produkis? Ist der Geschmack vielleicht nicht mehr
intensiv genug und wird das Produkt verandert?“

e ,Warum sind die Kekse aus dem Sortiment genommen worden?“
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