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Zusammenfassung

Obwonhl die Verschiedenartigkeit von Frauen und Mannern mittlerweile eine aner-
kannte Tatsache ist, werden die bestehenden geschlechterspezifischen Unter-
schiede in Bezug auf Kundenbindung bislang eher vernachlassigt. Auch in der
Ausgestaltung der Kundenkarte — dem meist genutzten Kundenbindungsinstru-
ment — werden die Unterschiede noch wenig bericksichtigt. Gleichzeitig kann je-
doch eine zunehmende Forcierung von Kundenbindungsmanagement im Einzel-
handel, welcher Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit ist, festgestellt
werden.

In Anbetracht dieser Hintergrinde ist es das Ziel der vorliegenden Masterarbeit,
Handlungsempfehlungen fir die geschlechtergerechte Ausgestaltung des Kun-
denbindungsinstrumentes Kundenkarte fur den stationaren Einzelhandel zu erar-
beiten.

Um dieses Ziel zu erreichen, wird anfanglich theoriebasiert die Thematik der Kun-
denbindung behandelt und es werden die Grundzige der Kundenkarte inklusive
ihrer zentralen Funktionen fir Kundinnen beschrieben. Anhand zahlreicher Stu-
dien werden relevante Determinanten der Kundenbindung ausgewahlt und die
geschlechterspezifischen Unterschiede innerhalb der Determinanten beschrieben.
Um das Wissen Uber geschlechterspezifische Unterschiede zu vertiefen, werden
im Zuge der empirischen Forschung vier Fokusgruppen durchgefthrt. Obwohl da-
bei keine eindeutig weiblichen oder mannlichen Determinanten der Kundenbin-
dung identifiziert werden kénnen, zeigt die Untersuchung den unterschiedlichen
Einfluss einzelner Determinanten auf die Bindung beider Geschlechter. So kann
beispielsweise die theoretische Annahme der maligeblichen Wichtigkeit des Ver-
kaufspersonals flr die Bindung von Frauen im Einzelhandel tendenziell widerlegt
werden.

Zudem koénnen unterschiedliche Anforderungen in Bezug auf Kundenkarten erho-
ben werden, aus denen — gemeinsam mit dem zuvor generierten Wissen — Hand-
lungsempfehlungen flr die geschlechtergerechte Ausgestaltung der Kundenkarte
abgeleitet werden. So wird den Einzelhandelsunternehmen im Rahmen des Kun-
denkartenprogramms beispielsweise zu unterschiedlichen Serviceleistungen flr
Frauen und Manner geraten, wobei fir Frauen auszugsweise die Zusendung von
Geschenken, fir Manner hingegen das Angebot von Gratislieferungen nahegelegt
wird. Uberdies wird unter anderem auch ein fiir Frauen und Manner differenziertes

Angebot in Bezug auf die Bonus- bzw. Rabattfunktion der Kundenkarte empfohlen.



Abstract

Although the diversity of women and men is an accepted fact, the gender-specific
differences are rather neglected in terms of customer retention so far.

In the functions and the configuration of the loyalty card — which is the most widely
used tool for customer retention — these differences are also hardly considered.

At the same time, customer retention management increasingly gains importance
in the retail sector, which is the object of investigation of this master thesis.
Against this background, it is the aim of this master thesis to develop recommen-
dations for action for the configuration of customer loyalty cards with regard to the
stationary retail sector — suitable for and adapted to both genders.

To reach this goal, the topic of customer retention is initially considered from the
viewpoint of existing literature and basic descriptions of the loyalty card and its key
functions for the customer are given.

Moreover, relevant determinants of customer retention and loyalty are chosen,
based on numerous studies, outlining gender-specific differences within the se-
lected determinants in a next step.

In order to expand the knowledge of gender-specific diversity, four focus groups
are conducted in the course of the empirical study of this thesis.

Although it is not possible to identify conclusive female or male determinants of
customer retention, the research shows a variation in the influence of single de-
terminants on the loyalty of both genders. Thereby, the theoretical assumption of
the significant importance of sales personnel for the retention of women within the
retail sector is, for example, by tendency disproven.

Moreover, different requirements of women and men for the functions of a loyalty
card can be compiled, which — together with the knowledge generated beforehand
— lead to recommendations for actions for the gender-specific design of customer
loyalty cards in the retail sector. Therefore, retailers are, for example, advised to
offer varying services within the framework of their loyalty card programmes, such
as sending small presents to women while offering men free deliveries.
Furthermore, nuanced offers for women and men are recommended within a loyal-

ty card’s discount- and bonus-function, amongst others.
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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Die kundenbezogenen Zielsetzungen von Unternehmen haben sich in den letzten
Jahren stark verandert. Wahrend man sich in der Vergangenheit auf die Akquise
neuer Kundlnnen konzentrierte, fokussieren Unternehmen heute vorwiegend auf
die Bindung bestehender Kundschaft (vgl. Bruhn/Homburg 2013, S. VII). Speziell
im Handel, der sich einem erhdhten Konkurrenz- und Kostendruck gegenuberge-
stellt sieht, spielt der Aufbau und Erhalt von Kundenbeziehungen eine immer wich-
tigere Rolle (vgl. Liebmann/Gruber 2006, S. 549).

Auch im Einzelhandel, welcher Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist, wird Kun-
denbindungsmanagement zunehmend umgesetzt (vgl. Fuchs 2010, S. V). Neben
den oben genannten Grunden stellen hier die zunehmende Durchsetzung der
Phanomene Smart Shopping und Variety Seeking in Kombination mit stagnieren-
den Realeinkommen Einzelhandelsunternehmen vor neue Herausforderungen,
wenn es darum geht, Kundlnnen an eine Geschéaftsstatte zu binden (vgl. Wieder
2009, S. 624).

Die Vorteile von Kundenbindung sind vielseitig. Sie liegen beispielsweise in einer
potentiellen Steigerung der Verkaufsmenge und der Kauffrequenz (vgl. Bruhn
2016a, S. 106). Speziell im Handel lassen sich Uberdies starke
Kostensenkungspotentiale realisieren, da Kundinnen, die eine Einkaufsstatte
haufig besuchen, tendenziell weniger Personal beanspruchen (vgl.
Bruhn/Heinemann 2013, S. 35). Ein wesentlicher Vorteil im Kontext des
stationaren Einzelhandels ist zusatzlich, dass durch eine erfolgreiche Bindung die
Gefahr einer Ausschaltung des Handels durch direktere Vertriebswege von
Herstellern (z.B. durch eCommerce oder Flagship Stores etc.) minimiert werden
kann (vgl. Diller/Deyle 2007, S. 55).

1.2 Herausforderung

Eine Voraussetzung fur eine langfristige Kundenbeziehung ist es, die Bedurfnisse
und Anforderungen unterschiedlicher Kundinnen zu erkennen und darauf einzu-
gehen (vgl. GraBmann 2013, S. 825).

Es ist mittlerweile eine anerkannte Tatsache, dass Frauen und Manner in vielerlei
Hinsicht sehr verschieden sind (vgl. Tingley/Robert 2000, S. 24). Diese Unter-



schiede aufern sich in den Kaufstrategien (vgl. Jaffé/Riedel 2011, S. 39) und
letztendlich auch im Kaufverhalten der beiden Geschlechter (vgl. Jaffé 2014, S.
47).

Aufgrund dieser Erkenntnisse gab es bereits erste Ansatze, die Unterschiede zwi-
schen Frauen und Mannern auch in Bezug auf Kundenzufriedenheit im Einzelhan-
del zu erforschen (vgl. Jovic 2015, S. lll). Der weitere Schritt von der Kundenzu-
friedenheit zur Kundenbindung wurde bislang im Hinblick auf geschlechtliche Un-
terschiede jedoch eher vernachlassigt.

Die Relevanz der Thematik wird jedoch deutlich, wenn man bedenkt, dass in Os-
terreich ca. 80% der Personen in irgendeiner Form von Kundenprogramm einge-
bunden sind (vgl. Schwabl/Helm 2016, S. 23), wobei die Kundenkarte das meist
genutzte Kundenbindungsinstrument im Einzelhandel ist (vgl. MAKAM Research
2008).

Obwonhl die Kundenkarte im Grunde das geeignete Instrument darstellt, eine Kun-
din bzw. einen Kunden aus der Anonymitat der Masse herauszuheben (vgl. Wie-
der 2009, S. 629), werden die Unterschiede zwischen Frauen und Mannern in der
grundsatzlichen Ausgestaltung von Kundenkarten noch wenig bertcksichtigt.
Studien zeigen jedoch, dass Kundenkarten derzeit von Frauen wesentlich starker
in Anspruch genommen werden als von Mannern. Laut einer Studie von
RetailMeNot aus dem Jahr 2014 werden kostenlose Kundenkarten und Rabatt-
programme von 49% der 1002 befragten Verbraucherlnnen genutzt, wobei jedoch
58% der Frauen und nur 40% der Manner zu den Nutzerlnnen zahlen (vgl.
RetailMeNot 2014).

Zudem wurde nachgewiesen, dass Frauen eine hohere Anzahl von Kundenkarten
besitzen als Manner. 34,5% der Frauen geben beispielsweise an, mehr als zehn
Kundenkarten zu haben, wahrend nur 14,5% der Manner eine so hohe Anzahl
verzeichnen (vgl. Schwabl 2014, S. 67).

Neben der Vernachlassigung von geschlechterspezifischen Unterschieden in der
Kundenbindung des Einzelhandels im Allgemeinen zeigen auch die geschlechtli-
chen Unterschiede in der Nutzung von Kundenkarten einen Forschungsbedarf

hinsichtlich einer genderspezifischen Anpassung.



1.3 Ziele der Arbeit

Aufgrund der Ausgangslage und der Herausforderung ergeben sich die folgenden

Zielsetzungen.

1.3.1 Ziele des Auftraggebers

Ziel der Forschungs-Masterarbeit ist ein Erkenntniszuwachs fur den Forschungs-

bereich des Gender Marketings in Bezug auf genderspezifische Kundenbindung.

Die Ergebnisse der Arbeit sollen hierbei mit den bereits bestehenden Forschungs-

ergebnissen von Frau Danijela Jovic, MA, zusammenflielen, um letztlich das Wis-

sen daruber zu erweitern, was Frauen und Manner im stationaren Einzelhandel

zufriedenstellt und an ein Unternehmen bindet.

Daraus abgeleitet sollen die gewonnenen Erkenntnisse

e in die Lehre im Bereich der genderspezifischen Unterschiede im Rahmen des
Gender Marketings und im Speziellen der Kundenbindung (Kundenpolitik) inte-
griert,

¢ in Gender-Vortrage eingearbeitet

e und in Publikationen verwendet werden konnen.

1.3.2 Ziele der Masterarbeit

Ziel der Arbeit ist es, Handlungsempfehlungen flr die geschlechtergerechte Aus-
gestaltung des Kundenbindungsinstrumentes Kundenkarte flr den stationaren
Einzelhandel zu erarbeiten.

Zuvor soll jedoch allgemein erforscht werden, welche Determinanten der Kunden-
bindung Einfluss auf die Bindung von Frauen und Mannern im stationaren Einzel-
handel nehmen. Des Weiteren sollen die genderspezifischen Unterschiede in Be-
zug auf die relevanten Determinanten der Kundenbindung erarbeitet werden, um

daraus Erkenntnisse fur die Ausgestaltung der Kundenkarte ableiten zu kénnen.

1.4 Forschungsfragen

Aus der Zielsetzung ergeben sich demnach die folgenden Forschungsfragen:

e Welche Anforderungen und Winsche haben Frauen und Manner an die Aus-
gestaltung von Kundenkarten im stationaren Einzelhandel?

e Welche geschlechterspezifischen Determinanten beeinflussen die Kundenbin-
dung von Frauen und Mannern im stationaren Einzelhandel?

e Welche genderspezifischen Unterschiede bestehen innerhalb der Determinan-
ten der Kundenbindung bei Frauen und Mannern?

3



1.5 Aufbau der Arbeit
Abbildung 1 zeigt den Aufbau der Arbeit.

- Erforschung jener Determinanten der Kundenbindung, die Einfluss auf die Bindung
von Midnnernund Fravuenim stationdren Einzelhandelnehmen
l\\_ - Erarbeitung der genders pezifischen Unterschiede in den Determinanten der Kundenbindung .

1 | Forschungsfragen /] _'

Die Kundenkarte als Kapitel 5

Kundenbindungsinstrument des stationdren Einzelhandels
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2 Gender Marketing und Gender Sales

Kapitel 2 bietet eine EinfiUhrung in die Thematik geschlechterspezifischer Unter-

schiede.

2.1 Ursachen geschlechterspezifischer Unterschiede

Es wurde bereits in der Einleitung der gegenstandlichen Arbeit erwahnt, dass
Frauen und Manner grundsatzlich erhebliche Unterschiede aufweisen (vgl. Ting-
ley/Robert 2000, S. 24). Diese Unterschiede kénnen ihre Ursache in der Biologie,
der Soziologie und der Evolution haben (vgl. Barletta 2006, S. 21; Tingley/Robert
2000, S. 24).

Die Biologie bildet den Grundstein unseres Verhaltens, indem sie uns bereits vor
der Geburt pragt (vgl. Jaffé/Riedel 2011, S. 53). Grundlegende Unterschiede fin-
den sich hier in den Chromosomen, den Hormonen und der Hirnstruktur von Frau-
en und Mannern (vgl. Barletta 2006, S. 23 - 26).

Soziologische Einflisse manifestieren sich bereits in der Erziehung, in der Stereo-
type die Art beeinflussen, wie Frauen und Manner denken und sich verhalten (vgl.
Tingley/Robert 2000, S. 24). Einfluss nehmen neben Erziehungspersonen aber
auch Freunde, Kollegen oder Nachbarn. Angeborene Talente und Charakteristika
werden hierbei unterschiedlich stark gefordert (vgl. Jaffé/Riedel 2011, S. 59f.).
Auch evolutionsbedingt lassen sich Unterschiede ableiten. Wahrend Manner vor-
wiegend fur Jagd und Kampf zustandig waren, war es die Aufgabe der Frau, das
Uberleben der Familie zu sichern und die Kinder aufzuziehen (vgl. Barletta 2006,
S. 21).

2.2 Auswirkungen geschlechterspezifischer Unterschiede im

Einzelhandel

Die naturlichen Unterschiede zwischen den Geschlechtern haben nun auch erheb-
liche Auswirkungen auf ihr Verhalten im Einzelhandel.

BARLETTA beschreibt in ihrem Kaufprozess-Modell, wie Frauen und Manner
Kaufentscheidungen treffen. Wahrend Manner zielgerichtet den Kaufprozess ein-
mal durchlaufen, um letzten Endes eine gute Losung fur ihr zuvor definiertes Prob-
lem zu finden, durchlaufen Frauen die einzelnen Stufen des Prozesses mehrmals,
bis sie letztendlich alle relevanten Informationen gesammelt haben, um zu der fir

sie perfekten Losung zu gelangen (vgl. Barletta 2006, S. 116).



Frauen sind evolutionsbedingt Sammlerinnen, was sich im allgemeinen Kaufver-
halten insofern auswirkt, als dass sie den Einkaufsbummel, selbst wenn dabei
nichts erworben wird, als Genuss empfinden (vgl. Underhill 2009, S. 102f.). Es qilt
bei Frauen jedoch zwischen Einkauf und Shopping zu unterscheiden (vgl.
Jaffé/Manazon 2012, S. 13). Shopping ist fur sie eine soziale Aktivitat, die sie mit
Freundinnen teilen (vgl. Underhill 2009, S. 124f.). Erworben werden dabei Dinge,
die Frauen kaufen wollen, was meist Produkte zur Verschénerung der eigenen
Person oder des eigenen Wohnraumes bzw. die eigene Entwicklung oder die Er-
fullung emotionaler Bedurfnisse umfasst (vgl. Jaffé/Manazon 2012, S. 158f.). We-
niger Genuss empfinden Frauen allerdings bei klassischen Einkaufen, bei denen
im Gegensatz zum Shopping Produkte erstanden werden, die gekauft werden
miuissen (vgl. Jaffé/Manazon 2012, S. 153).

Manner sind evolutionsbedingt Jager, was impliziert, dass ihr naturlicher Trieb da-
hin geht, zielgerichtet Beute zu erlegen. Umgelegt auf ihr Einkaufsverhalten wollen
sie also schnellstmdglich ihr Ziel erreichen (vgl. Underhill 2009, S. 102f.). Wahrend
fur Frauen vor allem der Einkauf und das Shopping relevant sind, kennen Manner
vorwiegend den Bedarfs- und den Luxuskauf (vgl. Jaffé/Manazon 2012, S. 13).
Der Bedarfskauf bei Mannern umfasst dabei jene Produkte, flr die sie kein Inte-
resse aufbringen kénnen, wobei jedoch erwahnt werden muss, dass viele Produk-
te, die Frauen im Rahmen des Shoppings gerne kaufen, fir Manner zum lastigen
Bedarfskauf zahlen (vgl. Jaffé/Manazon 2012, S. 233). Genuss empfinden jedoch
auch Manner bei Luxuskaufen, wo auch sie mehr Zeit und Ressourcen aufwen-
den, wenn es um den Kauf von Statussymbolen oder Investitionen in ihr Hobby
geht. Vor allem Statussymbole sind von hoher Relevanz fir Manner, da sie evolu-
tionsbedingt das Gefuhl haben, ihre Attraktivitat gegenuber potentiellen Partnerin-

nen damit besser kommunizieren zu konnen (vgl. Jaffé 2014, S. 141).

Geschlechterspezifische Unterschiede manifestieren sich tberdies im Kommuni-
kationsverhalten von Frauen und Mannern. Grundsatzlich kann festgestellt wer-
den, dass Frauen in ihrer Sprache eher diplomatisch und vorsichtig agieren (vgl.
Evatt 2008, S. 58). Sie drucken sich subtiler und indirekter aus als Manner das
tun. Deborah Tannen bezeichnet die von Frauen verwendete Sprache als Bezie-
hungssprache, wahrend jene von Mannern als Berichtssprache betitelt wird (vgl.
Jaffé/Manazon 2012, S. 30f.). TINGLEY und ROBERT legen demnach nahe, in

Verkaufsgesprachen eine sprachliche Anpassung vorzunehmen, um hdhere Erfol-
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ge zu erzielen (vgl. Tingley/Robert 2000, S. 29). JAFFE und RIEDEL empfehlen in
der werblichen Ansprache fur Frauen vorwiegend den Beziehungsaspekt zu fo-
kussieren und zu kommunizieren, wie das Unternehmen zu einer Erleichterung
des Lebens der Kundin und ihres Umfeldes beitragen kann (vgl. Jaffé/Riedel 2011,
S. 212).

2.3 Begriffserklarung Gender Marketing und Gender Sales

Im Rahmen des Gender Marketings werden die bestehenden Unterschiede zwi-
schen Frauen und Mannern vollkommen wertfrei wahrgenommen (vgl. Jaffé 2005,
S. 31) und im Marketing bertcksichtigt, indem auf die unterschiedlichen Bedurf-
nisse und Wansche der Kundinnen eingegangen wird (vgl. Jaffé 2005, S. 18).
JAFFE definiert Gender Marketing demnach wie folgt: ,Gender Marketing ist die
grundsétzliche Betrachtung von Mérkten aus der Sicht weiblicher oder ménnlicher
Konsumenten® (Jaffé 2005, S. 17).

Gender Marketing stellt dabei ein ganzheitliches System dar (vgl. Jaffé 2014, S.
47). Dieser Systemgedanke legt nahe, dass der Wirkungsbereich bereits bei der
Entwicklung eines Produktes beginnt und friihestens nach dem Kauf — beim After-
Sales-Service — endet (vgl. Bluestone AG 0.J.).

Auch der Begriff des Gender Sales, bei dem das Geschlecht der Kundin bzw. des
Kunden, des Produktes und des Verkaufspersonals berucksichtigt wird, hat sich
bereits etabliert, da dadurch eine Erhéhung von Verkaufsabschlliissen erreicht
werden kann (vgl. Jaffé 2014, S. 140). Der Ansatz des Gender Sellings basiert auf
einer Studie von TINGLEY und ROBERT, die zeigt, dass Kundlnnen Produkten
ein gewisses Geschlecht zuordnen und diese Produkte dann auch bei Verkaufe-
rinnen mit demselben Geschlecht kaufen wollen. So werden weibliche Produkte,
wie beispielsweise Schmuck, lieber bei weiblichen Verkauferinnen und mannliche
Produkte, wie zum Beispiel Finanzprodukte, bei mannlichem Verkaufspersonal
gekauft. Zudem wird konstatiert, dass sowohl Frauen als auch Manner grundsatz-
lich eher Verkaufspersonal mit demselben Geschlecht bevorzugen (vgl. Ting-
ley/Robert 2000, S. 8f.).



3 Kundenbindung

Als Grundstein fur die Erarbeitung geschlechterspezifischer Unterschiede in Be-
zug auf die Determinanten der Kundenbindung muss im folgenden Kapitel zuvor

ein Uberblick tGber den Begriff der Kundenbindung gegeben werden.

3.1 Begriffsdefinition

Grundsatzlich kann festgestellt werden, dass es sich bei Kundenbindung um ein
Phanomen in Bezug auf eine Geschaftsbeziehung zwischen einem/einer An-
bieterln und einem/einer Nachfragerln handelt (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S.
249). Folgende Definition kann einleitend von BRUHN und HOMBURG (in Anleh-
nung an DILLER (1996) und MEYER/OVERMANN (1995)) fur Kundenbindung
geltend gemacht werden: ,Kundenbindung umfasst sémtliche MalBnahmen eines
Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl die Verhaltensabsichten als auch das
tatsdchliche Verhalten eines Kunden gegeniiber einem Anbieter oder dessen Leis-
tungen positiv zu gestalten, um die Beziehung zu diesem Kunden fiir die Zukunft
zu stabilisieren bzw. auszuweiten“ (Homburg/Bruhn 2013, S. 8).

Wie aus der Definition hervorgeht, umfasst Kundenbindung also zwei Dimensio-
nen, die beachtet werden mussen. Einerseits gilt es, das tatsachliche Verhalten
der Kundin bzw. des Kunden in Betracht zu ziehen, andererseits mussen aber
auch die Verhaltensabsichten fir die Zukunft miteinbezogen werden (vgl. Muller-
Hagedorn 2005, S. 14). Abbildung 2 stellt das gesamte Konstrukt der Kundenbin-
dung grafisch dar. Dabei werden auch die einzelnen Komponenten des bisherigen
und zuklnftigen Verhaltens bericksichtigt (vgl. Bruhn 2003, S. 103).

{ Kundenbindung }

e N N
Bisheriges Verhalten Verhaltensabsicht
J
0 <
Wieder. eiter- Kaufi Kunden- |Anzahl der Wieder- | Cross- | ‘Weiter- | Preis-
Il(e (:r- Brotc,s- ) teil;il[g; durch- | Kunden- kauf- | Buying- fef?lrSr?g;S- h"her-
au uying fehlung dringungs- | abwande- absicht | absicht . ohungs-
rate rungen | L absicht toleranz/
N

Abbildung 2: Konstrukt der Kundenbindung (in Anlehnung an Bruhn 2003, S. 104)



Zudem kann zwischen zwei Perspektiven der Kundenbindung unterschieden wer-
den — Anbietersicht und Nachfragersicht. Vereinfacht ausgedrickt geht es aus
Sicht der Anbieterin bzw. des Anbieters darum, eine Kundin bzw. einen Kunden zu
binden, aus der Nachfragersicht bindet sich hingegen die Kundin bzw. der Kunde
selbst an einen/eine Anbieterin (vgl. Bruhn 2016a, S. 102). Wo Kundenbindung
auf Anbieterseite also als aktive Tatigkeit bezeichnet werden kann, kann Kunden-
bindung auf Nachfragerseite auch als Zustand beschrieben werden, in dem eine
Kundin oder ein Kunde an einen/eine Anbieterln gebunden ist und somit auch we-
niger Bereitschaft aufweist, diese Einkaufsstatte zu wechseln (vgl. Lieb-
mann/Zentes/Swoboda 2008, S. 623). Wahrend in der anbieterbezogenen Sicht-
weise Kundenbindung ein eher instrumenteller Charakter zugesprochen wird, wird
in der nachfragerorientierten Sichtweise die Verhaltensorientierung in den Fokus
geruckt (vgl. Homburg/Becker/Hentschel 2013, S. 108).

Fir die vorliegende Arbeit mussen beide Perspektiven in Betracht gezogen wer-
den, da einerseits erarbeitet werden soll, welche Determinanten aus Kundensicht
an ein Unternehmen binden und andererseits, wie aus Anbietersicht mit dem In-

strument der Kundenkarte die gewunschte Kundenbindung verstarkt werden kann.

Zusatzlich gilt es noch, zwischen den beiden Begriffen der Gebundenheit und der
Verbundenheit zu differenzieren. Von Verbundenheit kann gesprochen werden,
wenn die Kundin oder der Kunde aufgrund hoher Zufriedenheit und starken Ver-
trauens einem Unternehmen treu bleibt, es weiterempfiehlt etc. Sind hingegen
Wechselbarrieren gegeben, die die Kundschaft daran hindern, den/die Anbieterin
zu wechseln, wird von Gebundenheit gesprochen (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S.
249).

Aufgrund der eher unbedeutenden Stellung, die die Gebundenheit im Einzelhandel
einnimmt (vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda 2008, S. 623), soll in der gegenstandli-

chen Arbeit jedoch die Verbundenheit von Konsumentlnnen fokussiert werden.

3.2 Begriffliche Abgrenzung

Da Begriffe wie Loyalitat, Kundentreue oder Kundenbindungsmanagement oft
falschlicherweise als Synonyme fur Kundenbindung verwendet werden, ist es not-
wendig, den Terminus ,Kundenbindung® begrifflich abzugrenzen (vgl. Lieb-
mann/Zentes/Swoboda 2008, S. 622).



Kundenloyalitat

Kundenloyalitat bezeichnet lediglich eine spezifische Form der Kundenbindung. Es
handelt sich hierbei um ein vollkommen freiwilliges Loyalitatsverhalten der Kundin
bzw. des Kunden, das nicht durch Wechselbarrieren hervorgerufen wird, sondern
auf einer zwanglosen Bindung aus eigenen Stlcken beruht (vgl. Winkelmann
2012, S. 156). Im Gegensatz zur Kundenbindung, die die Anbieter- und Nachfra-
gersicht umfasst, wird hier lediglich die nachfragerbezogene Sichtweise betrachtet
(vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 249).

Kundentreue

Wahrend WINKELMANN den Begriff der Kundenloyalitat mit Kundentreue gleich
setzt (vgl. Winkelmann 2012, S. 156), unterscheidet FOSCHT zwischen den bei-
den Begriffen (vgl. Foscht 2002, S. 50). Er versteht unter dem Begriff der Treue
den wiederholten Erwerb einer Marke (Markentreue), eines Gutes (Produkttreue)
oder den wiederholten Besuch einer Geschaftsstatte, welche folglich als Ge-
schaftstreue bezeichnet werden kann (vgl. Foscht 2002, S. 50). Diese Auffassung
erweitern JACOBY und KYNER um die Komponente des aktiven Auswahlprozes-
ses, der einem psychologischen evaluativen Prozess entspringt (vgl. Jaco-
by/Kyner 1973, S. 2).

In Anlehnung an Jacoby und Kyner postuliert JUNGWIRTH folgende Definition
von Geschéaftstreue: ,Als Geschéftstreue bezeichnet man eine Form von Wieder-
holungskaufverhalten, bei der mehrfachen Kaufakten im selben Geschéft oder
Unternehmen ein positiver psychologisch-evaluativer Entscheidungsprozel3 vor-
hergeht’ (Jungwirth 1997, S. 24).

Kundenbindungsmanagement

Wahrend bei Kundenloyalitdt bzw. Kundentreue die Kundenseite in den Fokus
ruckt, stehen beim Kundenbindungsmanagement die Aktivitaten der Anbieterin
bzw. des Anbieters im Mittelpunkt der Betrachtung (vgl. Homburg/Bruhn 2013, S.
8). Der umfassende Begriff ,Kundenbindungsmanagement® kann durch folgende
Definition beschrieben werden: ,Kundenbindungsmanagement ist die systemati-
sche Analyse, Planung, Durchflihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den aktuellen
Kundenstamm gerichteten MalBnahmen mit dem Ziel, dass diese Kunden auch in
Zukunft die Geschéftsbeziehung aufrechterhalten oder intensiver pflegen“ (Hom-
burg/Bruhn 2013, S. 8).
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3.3 Bezugsobjekte der Kundenbindung

Kundenbindung kann sich grundsatzlich auf verschiedene Objekte beziehen. So
kann die Kundenbindungsstrategie aus Unternehmenssicht auf die Bindung an
einen Anbieter, an eine Marke, ein Produkt oder an den Absatzmittler ausgelegt
sein (vgl. Bruhn 2016a, S. 107).

Die gegenstandliche Arbeit bezieht sich hierbei auf das Objekt des Anbieters. Fo-
kussiert wird demnach die Bindung an eine Geschaftsstatte oder ein Unterneh-

men (einen Filialisten) des stationdren Einzelhandels.

3.4 Bedeutung und Relevanz von Kundenbindung

Wie bereits in der Einleitung erwahnt, konnte in den vergangenen Jahren ein im-
mer starkerer Bedeutungszuwachs des Themas Kundenbindung — sowohl in der
Praxis als auch in der Forschung — festgestellt werden (vgl. Homburg/Bruhn 2013,
S. 5).

Diese Konzentration auf Kundenbindung ist allgemein in einer in zahlreichen
Branchen feststellbaren Stagnation des Marktvolumens begriindet, die zu einer
intensiveren Konkurrenzsituation und somit auch zu einem erhdhten Preisdruck
fuhrt, dem hiesige Unternehmen oft nicht standhalten kénnen (vgl. Ackerschott
2001, S. 5f.). Zudem sehen sich Unternehmen immer starker mit der
Herausforderung der abnehmenden Wirkung von klassischer Werbung
konfrontiert, was die Kosten fur die Gewinnung von NeukundInnen immer weiter in
die Hohe treibt (vgl. Hartmann/Kreutzer/Kuhfuld 2004, S. 8).

Auch im Einzelhandel, in dem ebenfalls starker Wettbewerbs- und enormer Preis-
druck herrschen, wird Kundenbindung als Mdglichkeit gesehen, diesen Herausfor-
derungen entgegenzusteuern (vgl. Martin 2009, S. 2). So unterstreicht auch eine
aktuelle Studie Uber die Investitionsschwerpunkte von Einzelhandelsunternehmen
in Deutschland die Fokussierung von Kundenbindung. Demnach legten Einzel-
handelsunternehmen in den Jahren 2013 bis 2017 in punkto Investitionen ihren
klaren Fokus auf die Themenbereiche Marketing und Kundenbindung, noch vor
der Geschaftsausstattung, Schulungen oder E-Business, Kassen, Warenwirt-
schaftssystemen sowie der Flachenerweiterung (vgl. HDE 2017, S. 24).

Die Griinde fur diese Konzentration auf Kundenbindung sind vielseitig.

Eine Ursache stellt zum einen die Wirtschaftlichkeit dar, da es in der Regel ca.

funf- bis siebenmal glnstiger ist, eine Kundin bzw. einen Kunden zu binden, als
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eine Neukundin bzw. einen Neukunden zu akquirieren (vgl. Sattler/Kail 2009, S.
22).

Kundenbindung kann sich einerseits positiv auf die Umsatzseite eines Unterneh-
mens auswirken, indem beispielsweise Preissteigerungspotentiale besser ausge-
schopft werden kénnen, da loyalere Kundinnen tendenziell eine héhere Preisbe-
reitschaft aufweisen. Allgemein gesehen vermag Kundenbindung auch zu einer
Erhohung der Kaufmenge beizutragen, da im Falle von gebundenen Kundinnen
haufig eine erhdhte Kauffrequenz vermerkt wird und verstarkte Cross-Buying Po-
tentiale festgestellt werden kénnen (vgl. Bruhn 2016a, S. 106.).

Betrachtet man die Kostenseite des Unternehmenserfolges, so kdnnen durch ge-
bundene Kundinnen Senkungspotentiale erzielt werden (vgl. Bruhn 2016a, S.
106). Durch Gewohnheitseffekte auf Kundenseite, Lerneffekte auf Unternehmens-
seite und Synergieeffekte auf beiden Seiten kann zu einer Profitabilitatssteigerung
der Kundenbeziehung beigetragen werden (vgl. Winkelmann 2012, S. 157).

Nicht aul3er Acht zu lassen ist zudem die Referenzwirkung treuer Kundlnnen, da
sie einerseits Neukundlnnen anwerben und andererseits das Image eines Unter-
nehmens am Markt positiv unterstreichen (vgl. Winkelmann 2012, S. 157).

Ein weiterer Vorteil liegt in der Auskunftsbereitschaft gebundener Kundinnen, die
letztendlich das Marktwissen verstarken kann (vgl. Winkelmann 2012, S. 157).
Speziell im Einzelhandel kann durch erfolgreiche Kundenbindung das Risiko einer
Ausschaltung von Handelsbetrieben zu Gunsten spezieller Formen des Direktver-
triebs — wie z.B. Online-Absatz, Flagship Stores oder Outlet Center — minimiert
werden (vgl. Diller/Deyle 2007, S. 55).

3.5 Arten der Kundenbindung

Um Kundenbindung zu verstarken, stehen Anbieterlnnen nun verschiedene in-
strumentalstrategische Mdglichkeiten zur Verfigung, die jeweils auf verschiede-
nen Ebenen ihre Wirkung zeigen und mittels unterschiedlicher Marketinginstru-
mente umgesetzt werden kdénnen (vgl. Meffert 2003, S. 137). Grundsatzlich kann
zwischen der faktischen und der emotionalen Bindung differenziert werden. Bei
klassischer faktischer Kundenbindung wird der Wechsel eines Kunden bzw. einer
Kundin vom/von der Anbieterln aktiv durch vertragliche, technisch-funktionale oder
Okonomische Aspekte verhindert, wo hingegen bei emotionaler Kundenbindung
ein Abwandern zu einem/einer anderen Anbieterln in keiner Form unterbunden

wird. Kundlnnen zeigen im Falle emotionaler Kundenbindung lediglich aufgrund
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ihrer hohen Zufriedenheit bzw. ihrer Praferenz treues Verhalten (vgl. Meffert 2003,
S. 138).
Abbildung 3 veranschaulicht die grundsatzlichen Optionen der Kundenbindung

und die dazu passenden Marketinginstrumente.

Verringerung der Wechselbereitschaft tiber

1 !
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Abbildung 3: Arten der Kundenbindung und Marketinginstrumenteeinsatz (in Anlehnung an Meffert
2003, S. 137)

Alle Arten der Kundenbindung haben letztendlich zum Ziel, in einer Verringerung

der Wechselbereitschaft zu minden (vgl. Meffert 2003, S. 137).
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3.6 Erklarungsansatze zur Entstehung von Kundenbindung

Um zu wissen, wie Kundinnen optimal an ein Unternehmen gebunden werden
konnen, ist es notwendig, die Entstehung und Fundierung von Kundenbindung
naher zu betrachten.

Einleitend wird die allgemeine Wirkungskette der Kundenbindung nach BRUHN
vorgestellt, die in Abbildung 4 gezeigt wird.

Unternehmensexterne moderierende Faktoren
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Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Abbildung 4: Wirkungskette der Kundenbindung (in Anlehnung an Bruhn 1998, S. 7 zitiert nach:
Homburg/Bruhn 2013, S. 10)

In seiner klassischen, vereinfacht dargestellten Wirkungskette postuliert BRUHN,
dass gewisse Phasen durchlaufen werden missen, um Kundenbindung zu errei-
chen und letzten Endes 6konomischen Erfolg zu erlangen. Er unterteilt sein Modell
dabei in funf Phasen (vgl. Homburg/Bruhn 2013, S. 9).

Phase 1 stellt den Erstkontakt einer Kauferin bzw. eines Kaufers mit einem/einer
Anbieterin dar, woraufhin in Phase 2 die Bewertung der erhaltenen Leistung er-
folgt, auf deren Basis ein Zufriedenheitsurteil gefallt wird (vgl. Theis 2007, S. 184).
Wie die Abbildung zeigt, kann Kundenloyalitat nur entstehen, wenn die Leistungen
von der Kundin oder dem Kunden zuvor auch positiv bewertet wurden oder de-
ren/dessen Erwartungen im Idealfall sogar Ubertroffen wurden. Kundenloyalitat
beinhaltet bereits ein grundsatzliches Vertrauensverhaltnis und eine positive Ein-
stellung der Kundin oder des Kunden und impliziert eine gewisse Akzeptanz ge-
genuber dem/der Anbieterin (vgl. Homburg/Bruhn 2013, S. 9f.).
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In Phase 4 bildet sich letztendlich die Kundenbindung ab, sofern sich die loyale
Einstellung der Kundin oder des Kunden tatsachlich in wiederholten K&aufen,
Cross-Buying und in Weiterempfehlungen auldert (vgl. Theis 2007, S. 185).

Die Wirkungskette mindet letzten Endes in Phase 5 — dem 6konomischen Erfolg
(vgl. Homburg/Bruhn 2013, S. 10).

Die einzelnen Phasen werden dabei von unternehmensexternen und unterneh-
mensinternen moderierenden Faktoren beeinflusst, die sowohl positive als auch
negative Auswirkungen auf den Prozess zur Folge haben kénnen (vgl. Hom-
burg/Bruhn 2013, S. 10). Variety Seeking kann beispielsweise Einfluss auf den
Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung nehmen. Je
starker ausgepragt der Wunsch nach Abwechslung bei einer Kundin/einem Kun-
den ist, desto schwieriger gestaltet sich die Beeinflussung der Kundenbindung
durch die Kundenzufriedenheit. Leistungsbedirfnisse hingegen beeinflussen den
Schritt von der Kundenbindung zum 6konomischen Erfolg. Nutzen Kundinnen be-
reits alle Leistungen, die das Unternehmen fur ihre Bedurfnisse bietet, kdnnen
keine weiteren Cross-Selling-Potentiale realisiert werden (vgl. Bruhn 2016b, S.
72).

Im Hinblick auf die Entstehung von Kundenbindung werden in der Literatur diverse
Erklarungsansatze diskutiert. Abbildung 5 zeigt einen Uberblick ausgewahlter An-
satze, die in unterschiedlichen Formen zur Erklarung und Fundierung von Kun-

denbindung herangezogen werden kénnen (vgl. Bruhn 2016b, S. 51).

4 4 N\
Neoklas_.S|sche Neomstlt.lljtlonelle Neobehavioristische Ansatze
Ansitze Ansitze
J
[
[ |
4 N\ N\
Psychologische Sozialpsycho-
Theorien logische Theorien
J J
( . N ( N ( . N
Nutzentheorie 1,/ Informations- Ly Lerntheorie L,/ Interaktions-/
L 6konomik ) L ) | Netzwerkansétze |
( . (
{ Gewinntheorie } > Transaktions- >  Risikotheorie - Austauschtheorie
L kostenansatz ) L ) L )
( . . 7 ( 7 ( .
L,/ Principal-Agent- L» Dissonanztheorie L,/ Durchdringungs-
Ansatz ) L ) L theorie

Abbildung 5: Ausgewahlte Erklarungsansatze fur Kundenbindung (in Anlehnung an Bruhn 2016b,
S. 22; Foscht/Swoboda 2011, S. 248)
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Im Folgenden wird jeweils nur eine Theorie aus den jeweiligen Ansatzen ausge-
wahlt, da eine Beschreibung aller Erklarungsansatze den Rahmen der Arbeit
sprengen wurde. So wird aus den neoklassischen Ansatzen die Nutzentheorie,
aus den neoinstitutionellen der Transaktionskostenansatz und aus den neobeha-
vioristischen Ansatzen die Lerntheorie vorgestellt. Aufgrund der einschrankenden
Wirkung auf die Suche nach Alternativen und die damit bestarkende Wirkung auf
die Kundenbindung (vgl. Nerdinger/Neumann 2007, S. 135) wird zusatzlich die

Dissonanztheorie beschrieben.

3.6.1 Nutzentheorie

Die Nutzentheorie besagt, dass 6konomisch handelnde Personen uber Praferen-
zen verfugen, die sie dazu bewegen, diverse Alternativen gegeneinander abzuwa-
gen und aus ihnen die fur sie gunstigste Variante auszuwahlen. Gewahlt wird
grundsatzlich jene Alternative, die den maximalen Nutzen stiftet und bestmdglich
zur individuellen Zielerreichung oder Bedurfnisbefriedigung beitragt (vgl. Webers
2003, S. 22). Als Erklarungsansatz fur Kundenbindung liefert die Nutzentheorie
insofern ihren Beitrag, als dass Kundinnen umso eher eine Beziehung mit einem
Anbieter aufrecht erhalten, je besser diese Beziehung ihrer individuellen Nutzen-
befriedigung dienlich ist (vgl. Bruhn 2016b, S. 23).

3.6.2 Transaktionskostenansatz

Im Transaktionskostenansatz wird davon ausgegangen, dass Kundinnen ihre
Okonomischen Entscheidungen nur begrenzt rational und opportunistisch treffen.
Mit Hilfe des Transaktionskostenansatzes kann nun zu einer Operationalisierung
beigetragen werden, indem auf Basis aller anfallenden Transaktionskosten die
optimalste Alternative gewahlt wird (vgl. Wirtschaftslexikon24.com 2015).
Transaktionskosten setzen sich in der Regel aus Anbahnungskosten, die bei-
spielsweise durch die Informationssuche und -beschaffung entstehen, aus Verein-
barungskosten, aus Kontrollkosten und aus Anpassungskosten zusammen (vgl.
Picot 1982, S. 270).

Die Transaktionskostentheorie bildet einen Erklarungsansatz fur Kundenbindung,
da eine andauernde Beziehung zu einer Anbieterin/einem Anbieter die kosten-
gunstigste Organisationsform fur ein Unternehmen darstellen kann und somit in
einer Bindung an den/die Anbieterln resultieren kann (vgl. Homburg/Bruhn 2013,
S.17).
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3.6.3 Lerntheorie

Die Lerntheorie wird in der Psychologie zur Erklarung der Bildung der Personlich-
keit herangezogen, indem davon ausgegangen wird, dass Umstande in der Um-
welt das Verhalten von Menschen unterschiedlich lenken (vgl. Gerrig/Zimbardo
2008, S. 525). Lernen wird hierbei als ein Prozess beschrieben, bei dem eine Ver-
haltensanderung durch die Konsequenzen bestimmt wird, die dieses Verhalten fur
die Person hat. Diese Konsequenzen kdnnen in Form von Reizen aus der Umwelt
als positiv oder negativ wahrgenommen werden und das Verhalten einer Person
so verstarken bzw. eine Verhaltensanderung bewirken (vgl. Foscht/Swoboda
2011, S. 120).

Im Kontext der Kundenbindung kann daraus abgeleitet werden, dass Kundlnnen
dann treues Verhalten zeigen, wenn sich positive Konsequenzen daraus ergeben,
das heildt, wenn sie in der Beziehung zu einem Unternehmen zufrieden sind bzw.

einen Nutzen aus dieser fur sich ziehen kdnnen (vgl. Homburg/Bruhn 2013, S. 15).

3.6.4 Dissonanztheorie

Die Dissonanztheorie, die im Jahr 1957 von FESTINGER publiziert wurde, besagt,
dass Individuen grundsatzlich nach Konsistenz in sich selbst streben, Inkonsisten-
zen jeglicher Art verursachen hingegen psychisches Unbehagen (vgl. Festinger
1962, S. 1f.). So genannte kognitive Dissonanzen entstehen beispielsweise, wenn
Individuen Informationen erhalten, Entscheidungen treffen oder Handlungen be-
gehen, die mit ihren Einstellungen, Emotionen oder Werten inkompatibel sind (vgl.
Gerrig/Zimbardo 2008, S. 649).

Bestehen diese kognitiven Dissonanzen, so FESTINGER, entsteht in Personen
eine naturliche Motivation, diese zu reduzieren (vgl. Festinger 1962, S. 3). So nei-
gen Kundlnnen dazu, Informationen zu vermeiden, die kognitive Dissonanzen her-
vorrufen oder verstarken konnten. Im Gegenteil dazu wird eher nach dissonanzre-
duzierenden Informationen gesucht, um beispielsweise eigene Entscheidungen zu
rechtfertigen. Dieses bestarkende Verhalten verhindert gleichzeitig auch die Su-
che nach Alternativen und kann so mafdgeblich zur Kundenbindung beitragen (vgl.
Nerdinger/Neumann 2007, S. 135).

Aus den vorgestellten Theorien kdnnen teilweise bereits erste Determinanten der
Kundenbindung abgeleitet werden. Aus der Nutzentheorie kann auf Stellhebel wie
Qualitat, Kundenzufriedenheit, Nutzen oder Beziehungsqualitat geschlossen wer-
den (vgl. Bruhn 2016b, S. 23). Im Sinne des Transaktionskostenansatzes werden
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Wechselbarrieren (vgl. Peter 2001, S. 94) und im Rahmen der Lerntheorie die
Kundenzufriedenheit als Bestimmungsfaktoren genannt (vgl. Homburg/Bruhn
2013, S. 15). Aus der Theorie der kognitiven Dissonanz kann neben den Determi-
nanten Vertrauen und affektivem Commitment zusatzlich auch die Zufriedenheit
abgeleitet werden (vgl. Martin 2009, S. 97).

Die Determinanten der Kundenbindung werden nun im nachfolgenden Kapitel im

Detail bearbeitet.
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4 Die Determinanten der Kundenbindung

Als Determinante wird im Allgemeinen ein ,bestimmender Faktor” verstanden (0.A.
2001, S. 217). Im vorliegenden Kapitel werden also Faktoren untersucht, die auf
direkte und indirekte Weise die Bindung von Kundlnnen beeinflussen. Aufgrund
der grolen Unterschiedlichkeit in der bestehenden Literatur wird im Folgenden
zwischen allgemeingultigen Determinanten (Kapitel 4.1) und spezifischen Deter-
minanten der Kundenbindung im Einzelhandel (Kapitel 4.2) unterschieden. Letzt-
endlich werden relevante Determinanten ausgewahlt (Kapitel 4.3), welche dann in

Kapitel 4.4 auf geschlechterspezifische Unterschiede hin untersucht werden.

4.1 Allgemeine Determinanten der Kundenbindung

Da es unmdglich ist, alle bestehenden Forschungsergebnisse und in Blchern ver-
offentlichten Ansichten von Autorlnnen in der vorliegenden Masterarbeit zu be-
trachten, werden in Tabelle 1 exemplarisch ausgewahlte Ansichten vorgestelit.

Es muss darauf hingewiesen werden, dass die unten stehende Tabelle sowohl
Studien und Forschungsergebnisse Uber die Zusammenhange spezifischer De-
terminanten mit und die Auswirkungen dieser Determinanten auf die Kundenbin-
dung als auch die zusammenfassenden Betrachtungen einiger Autorlnnen zeigt,
welche diese ebenfalls auf Basis ihrer Recherchen ausgewahlt haben. Des Weite-
ren soll nicht unerwahnt bleiben, dass die Autorinnen ihren Erhebungen teilweise
unterschiedliche Konstrukte (z.B. Kundenbindung oder Kundenloyalitat) zu Grunde
legen (vgl. Garnefeld 2008, S. 46), welche deshalb jeweils in der zweiten Spalte
erwahnt werden. Ziel der folgenden Tabelle ist es, die relevanten Determinanten
herauszufiltern, die in weiterer Folge in Kapitel 4.4 im Detail beschrieben und auf

ihre genderspezifischen Unterschiede untersucht werden.

2 LG E W76 Die Determinanten im

Autorinnen Zusammenhéange der . Quelle
. Detail
Determinanten (sofern
vorhanden)
Garnefeld, Ina Leistungsabhangige Deter- Zufriedenheit vgl. Garnefeld

minanten der Kundenbin-
dung (Bezug auf Objekt -

Wechselbarrieren 2008, S. 47

Anbieter, Handel oder Pro-

Attraktivitat des Konkurrenz-

dukt) angebotes
Leistungsunabhangige De- Variety Seeking
terminanten der Kundenbin-

Involvement

dung (Bezug auf Kunden)
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Bruhn, Manfred

transaktionsbezogene De-
terminanten der Kundenbin-
dung

wahrgenommene Leistungs-
qualitat

wahrgenommener Wert (im
Sinne eines Preis-
Leistungsverhaltnisses bzw.
Nutzen bei gegebenem
Preis)

beziehungsbezogene De-
terminanten der Kundenbin-
dung

Beziehungsqualitat

Kundenzufriedenheit

Commitment

Vertrauen

vgl. Bruhn
2016b, S. 74
& S. 95

Palmatier, Robert
W./Dant, Raijiv
P./Grewal,
Dhruv/Evans,
Kenneth R.

Einflussfaktoren auf
Relationship Marketing

Commitment

Vertrauen

Zufriedenheit mit der Bezie-
hung

Beziehungsqualitat

vgl. Palmatier
et al. 2006, S.
138

Wangenheim,
Florian

Einflussfaktoren auf Kun-
denloyalitat (Zufriedenheits-
Loyalitats-Link)

Zufriedenheit

Wichtigkeit des Produktes

Kaufunsicherheit

Wechselkosten

Dauer der Kundenbeziehung

vgl. Wangen-
heim 2006, S.
2 & S. 16f.

Meyer, Andreas

Determinanten der Kunden-
bindung

Kundenzufriedenheit

Wechselbarrieren

Wechselmotive:
Variety Seeking, Attraktivitat
des Konkurrenzangebotes

Kundenmerkmale bzw. Kun-

densegmente:

e soziodemografisch (Alter,
Ausbildung, Einkommen,
soziale Klasse, Ge-
schlecht)

e psychologisch (Risiko-
wahrnehmung, Informati-
onsbeschaffung, Extraver-
sion, Impulsivitat, Wichtig-
keit von Freundschaft und
Erfolg, Involvement,
Konsumfreude)

e behavioristische Merkmale
(Ausmal der Nutzung, In-
formationssuche, Merkma-
le des bisherigen Produk-
tes)

vgl. Meyer
2010, S. 68f.
&S. 74

Grohmann,
Marcella/
Heumann,
Christian/ Wan-
genheim, Florian

bedeutendste Determinante
der Kundenbindung

Kundenzufriedenheit

psychologische Determinan-
ten der Kundenbindung

Commitment

Vertrauen

Involvement

Customer Delight

Dankbarkeit

okonomische Determinanten
der Kundenbindung

Transaktionskosten

Wechselkosten

soziale Determinanten der
Kundenbindung

soziale Netzwerke / soziales
Umfeld

vgl.
Grohmann/
Heumann/
Wangenheim
2013, S. 86 -
95

Blut, Markus

Determinanten der Kunden-
bindung

Nettonutzen

Kundenzufriedenheit

wahrgenommene Wechsel-
kosten

vgl. Blut 2008,
S. 21
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Kindermann, Ha-
rald

Determinanten der Kunden-
bindung

wahrgenommenes Ver-
gleichsniveau

wahrgenommene Wechsel-
kosten

Einstellung

subjektive Norm

Involvement

vgl. Kinder-
mann 2006,
S. 105

Mdaller-Martini,
Markus

Determinanten der Kunden-
bindung — nicht kundenbe-
zogen

Image

relative Attraktivitat der Leis-
tung

relative Attraktivitat des Prei-
ses

okonomische Wechselbarrie-
ren

Qualitét der Beziehung

soziales Umfeld

situatives Umfeld des Kauf-
aktes

Determinanten der Kunden-
bindung — kundenbezogen

Kundenzufriedenheit

Abwechslungsbediirfnis

Involvement

nicht-6konomische Wech-
selbarrieren

soziodemographische
Merkmale

psychographische Merkmale

Kundenkompetenzen

vgl. Muller-
Martini 2008,
S. 140

Tomczak,
Torsten/Reinecke,

Determinanten der psycho-
logischen Bindung

Zufriedenheit

Vertrauen

vgl. Tomczak/
Dittrich 1997,

Sven/Reinecke, innere Verpflichtung S. 14 zitiert
Sabine Sammeltrieb, Nationalstolz nach:
Determinanten der fakti- dkonomische Bindungen Tomczak/
schen Bindung (aufgrund direkter, Lern- und | Reinecke/
kiinstlicher Wechselkosten) | Reinecke
vertragliche Bindungen 2009, S. 115
Hartmann, Wolf- Determinanten der Kunden- | Kundenzufriedenheit vgl. Hart-
gang/Kreutzer, bindung Begeisterung mann/
Ralf T./Kuhful}, Kreutzer/
Holger Kuhful® 2004,
S. 58
Bagusat, Ariane rationale Kundenbindungs- situative Ursachen vgl. Bagusat
ursachen Okonomische Ursachen 2006, S. 113
vertraglich-rechtliche Ursa-
chen
technologische Ursachen
anbieterinduzierte Ursachen
emotionale Bindungs- Involvement
ursachen Kundenzufriedenheit
Vertrauen
Commitment
Erlebnisorientierung
soziale Ursachen
Garbarino, Ellen/ Determinanten fiir transakti- | Kundenzufriedenheit vgl.
Johnson, Mark S. onsorientierte Kunden Garbarino/
Determinanten flr bezie- Commitment Johnson
hungsorientierte Kunden Vertrauen 1999, S. 82
Martin, Isabelle Determinanten der Kunden- | Kundenzufriedenheit vgl. Martin
bindung psychische Wechselbarrie- 2009, S. 49

ren

rational-dkonomische Wech-
selbarrieren
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Kenzelmann, Pe- Ursachen der Kundenloyali- | Gewohnheit vgl. Kenzel-
ter tat erwarteter Nutzen eines mann 2014,
Wiederkaufs S. 28
Wechselbarrieren
Foscht, Thomas Antecedents der Kundenlo- | wahrgenommener Wert (im vgl. Foscht
yalitat Sinne eines Verhaltnisses 2002,S.72 -
der Qualitdt zum Preis) 102
Kundenzufriedenheit
Commitment
Intentionen (Wiederkaufin-
tention, Cross-Buying-
Intention, Weiterempfeh-
lungsintention)
Peter, Sibylle Isa- | Determinanten der Kunden- | Kundenzufriedenheit vgl. Peter
belle bindung Attraktivitat des Konkurrenz- | 2001, S. 275
angebotes

Wechselbarrieren (6kono-
misch, psychisch und sozial)

Variety Seeking

Tabelle 1: Determinanten der Kundenbindung (Eigene Darstellung)

Bei naherer Betrachtung fallt auf, dass in den vorliegenden Arbeiten teilweise un-

terschiedliche Ausdricke fiir dieselben oder ahnliche Determinanten verwendet

werden. Aus diesem Grund werden die Determinanten von der Autorin inhaltlich

zusammengefasst und im Hinblick auf die Anzahl der Erwahnungen betrachtet.

Aufgrund der Haufigkeit der erwahnten EinflussgroRen erscheinen folgende De-

terminanten als besonders relevant fir die Kundenbindung im Allgemeinen:

e Kundenzufriedenheit

e Wechselbarrieren — speziell 6konomischer Natur (Transaktionskosten &

Wechselkosten)

e Wechselmotive (Variety Seeking & Attraktivitat der Konkurrenz)

e Vertrauen

e Commitment

¢ |nvolvement

4.2 Determinanten der Kundenbindung bzw. Geschaftstreue im

Einzelhandel

Der vorliegende Abschnitt beschaftigt sich nun mit Determinanten der Kundenbin-

dung und Geschéftstreue, die speziell im Einzelhandel Relevanz haben.

Tabelle 2 zeigt wiederum eine exemplarische Auswahl vorhandener Studien und

zusammenfassender Betrachtungen ausgewahlter Autorlnnen auf Basis bereits

bestehender Forschungsergebnisse.
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Autorinnen

Uberkategorien und
Zusammenhange der
Determinanten (wenn

vorhanden)

Die
Determinanten im Detail

Quelle

Jungwirth, Georg

einkaufsstattenspezifische
Determinanten der Ge-
schaftstreue

¢ Basisdeterminanten:
Standort, Einkaufsat-
mosphare, Verkaufsperso-
nal, Sortiment, Preis-
Leistungs-Verhaltnis, Mar-
kenpolitik, Kommunikati-
onspolitik, Unternehmens-
kultur

¢ kundenpolitische Instru-
mente: Kundenkarten,
Kundenclubs, Kundenzeit-
schriften, Bonus- und
Treueprogramme, Be-
schwerdemanagement,
Garantie- und Serviceleis-
tungen, Direkt Marketing

kundenspezifische Determi-
nanten der Geschaftstreue

e soziodemografische De-
terminanten (z.B. Alter,
Geschlecht, Einkommen,
Ausbildung, Status)

e psychische Determinanten
(z.B. Einstellung, Kunden-
zufriedenheit, Einkaufs-
stattenimage, Risiko und
Dissonanzen, Selbstsi-
cherheit, Produkttreue,
Motive, automatisierte
kognitive Prozesse)

e soziale Determinanten
(z.B. Bezugsgruppen,
Meinungsflhrer)

vgl. Jungwirth
1997, S. 136

Diller, Her-
mann/Deyle,
Hanno-Gotz

EinflussgréRen in Bezug auf
Personen/Haushalte

¢ soziodemografisch (z.B.
soziale Schicht, Haus-
haltsgréRe usw.),

e psychografisch (Preisla-
genpraferenz, Markenpra-
ferenz, Lifestyle usw.),

¢ Einkaufsverhalten (Ein-
kaufshaufigkeit, Einkaufs-
menge, Schnappchenjager
Usw.)

EinflussgréRen in Bezug auf
die Kaufsituation

Kaufspontaneitat, Erlebnis-
grad

EinflussgréRen in Bezug auf
den Markt

Branche, Anzahl Anbieter,
Konzentrationsgrad, Wett-
bewerbsintensitat

EinflussgréRen in Bezug auf
die Einkaufsstatte

Sortiment, Preispolitik,
Standort, Betriebstyp, Image,
Verkaufspersonal, Service-
leistungen, Werbung & Ver-
kaufsférderung usw.

vgl.

Diller 2001, S.
60 zitiert
nach:
Diller/Deyle
2007, S. 62

Hess, Jeff/Story,
John

Commitment als multidi-
mensionales Konstrukt (wird
hervorgerufen durch)

Zufriedenheit

Vertrauen

vgl.
Hess/Story
2005, S. 319
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Liebmann, Hans- Basisdeterminanten bzw. Sortiment, Preis- vgl.
Peter/Zentes, Teilqualitaten einer Ein- Leistungsverhaltnis, Stand- Liebmann/
Joachim/Swoboda, | kaufsstatte ort, Freundlichkeit und Fach- | Zentes/
Bernhard kompetenz des Verkaufsper- | Swoboda
sonals, Qualitat der Service- | 2008, S. 624
leistungen, Qualitat der Wa-
ren
Bruhn, Manfred/ Determinanten der Kunden- | Interaktionsqualitat mit dem vgl. Bruhn/
Hadwich, Karsten | bindung auf Transaktionse- | Verkaufspersonal Hadwich
bene wahrgenommener Wert der | 2007, S. 79
Ware
Geschaftsatmosphare
Determinanten der Kunden- | Kundenzufriedenheit
bindung auf Beziehungs- Beziehungsqualitat
ebene
Martin, Isabelle Determinanten der Kunden- | Konsumzufriedenheit vgl. Martin
bindung Vertrauen 2009, S. 201f.
Entscheidungsprozesszu-
friedenheit
affektives Commitment
kalkulatives Commitment
durch den Einzelhandel persOnliche Beratung
steuerbare Faktoren zur Preiswurdigkeit
Kundenbindung Produktauswahl
Einkaufsstattenatmosphéare
individualisierte Werbean-
sprache
Macintosh, Ger- Einflussfaktoren auf Ge- Vertrauen zum Verkaufsper- | vgl. Elsevier
rard/Lockshin, schaftstreue bzw. Kaufab- sonal 1997
Lawrence S. sicht bei persénlicher Bezie- | Commitment gegeniiber dem
hung zum Verkaufspersonal | Verkaufspersonal
Einstellung zum Geschaft
Einflussfaktoren auf Ge- Vertrauen ins Geschéaft
schéaftstreue ohne personli- | Einstellung zum Geschaft
che Beziehung zum Ver-
kaufspersonal
Fuchs, Andreas Kundenzufriedenheit als Preise vgl. Fuchs
Basis fur Kundenloyalitat Ansprechpartner 2010, S. 184f.
wird bestimmt durch die Kundenkarte
Determinanten Sortiment
Verkaufsraum
Ngobo, Paul Va- Determinanten fiir Cross- wahrgenommenes Image vgl. Ngobo
lentin Buying als Teilaspekt der wahrgenommene Conve- 2004, S. 1148
Kundenbindung nience
Servicequalitat
wahrgenommener Wert
Kundenzufriedenheit
Wiederkaufabsicht
Wong, Amy/Sohal, | Servicequalitat als Determi- | Verkaufspersonal (Loyalitat vgl.
Amrik nante der Kundenloyalitat gegenuber Verkaufspersonal | Wong/Sohal
fuhrt zur Loyalitat dem Un- 2003, S. 505

ternehmen gegeniber)

auf Unternehmensebene:
Sachgegenstande (moderne
Ausstattung, ansprechende
Materialien)

auf interpersoneller Ebene:
Empathie des Verkaufsper-
sonals (individuelle Aufmerk-
samkeit)
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Odekerken- Einflussfaktoren auf Com- Beziehungsqualitat vgl.

Schroder, Gaby/ mitment gegeniliber der Ge- Odekerken-

De Waulf, schaftsstatte (Commitment Schroder et

Kristof/Kasper, wird gemeinsam mit Buying al. 2001, S.

Hans/Kleijnen, Behavior als Determinante 315

Mirella/Hoekstra, der Geschéftsloyalitat ange-

Janny/ nommen)

Commandeur,

Harry

Chang, Chih- Geschaftsstattenimage be- Ausstattung / Einrichtung vgl. Chang/Tu

Hon/Tu, Chia-Yu stehend aus den Faktoren Service im Geschéaft 2005, S. 201f.

Aktivitdten im Geschaft
Convenience
Kundenzufriedenheit als
Hauptdeterminante der
Kundenloyalitat

Bloemer, Josée/ Kundenzufriedenheit als Geschéftsstattenimage vgl.

de Ruyter, Ko Hauptdeterminante der Bloemer/de
Kundenloyalitat wird beein- Ruyter 1998,
flusst durch: S. 509f.

Reynolds, Kristy Geschaftstreue wird positiv Zufriedenheit mit dem Ver- vgl.

E./Beatty, Sharon | beeinflusst durch Zufrieden- | kaufspersonal (durch Gene- | Reynolds/

E. heit mit dem Unternehmen, rierung funktionaler und so- Beatty 1999,
welche durch folgende De- zialer Benefits fir Kundin- S.22-25
terminante erreicht wird: nen)

Terblanche, N. Einflussfaktoren auf Kun- Interaktion mit dem Ver- vgl. Terblan-

S./Boshoff, Christo | denbindung kaufspersonal che/Boshoff

Geschaftsumfeld 2004, S. 5f.

Wert der Ware (im Sinne
eines Preis-Leistungs-
Verhaltnisses)

Tabelle 2: Determinanten der Kundenbindung/Geschéftstreue im Einzelhandel (Eigene Darstel-
lung)

Nachdem auch hier die erwahnten Determinanten inhaltlich zusammengefasst und
hinsichtlich ihrer Erwahnungshaufigkeit betrachtet wurden, zeigt sich, dass folgen-
de Determinanten als Uberaus relevant fur die Kundenbindung von Kundinnen im
Einzelhandel scheinen:

e Kundenzufriedenheit

e Verkaufspersonal / Personliche Beratung

o Geschaftsstatte / Verkaufsraum / Einkaufsatmosphare

e Sortiment / Produktauswahl

e Preis-Leistungs-Verhaltnis

e Serviceleistungen

¢ Einkaufsstattenimage
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4.3 Auswahl relevanter Determinanten der Kundenbindung im

Einzelhandel

Da die Determinanten der Kundenbindung im Allgemeinen auch Gultigkeit fur den
Einzelhandel haben mussen, werden die Erkenntnisse beider Recherchen hier
zusammengefasst. Die Ergebnisse zeigen hierbei lediglich eine Uberschneidung
im Bereich der Kundenzufriedenheit.
Zusammengefiihrt und der genannten Uberschneidung bereinigt, ergeben sich
aus den beiden Recherchen aufgrund der Erwahnungshaufigkeit (mit jeweils min-
destens funf Nennungen) folgende relevante Determinanten:

e Wechselbarrieren — speziell 6konomischer Natur (Transaktionskosten &

Wechselkosten)

e Wechselmotive (Variety Seeking & Attraktivitat der Konkurrenz)

e Vertrauen

e Commitment

e Involvement

e Kundenzufriedenheit

e Verkaufspersonal / Personliche Beratung

e Geschaftsstatte / Verkaufsraum / Einkaufsatmosphare

e Sortiment / Produktauswahl

e Preis-Leistungs-Verhaltnis

e Serviceleistungen

e Einkaufsstattenimage

Zusatzlich zu den ausgewahlten Determinanten soll auch die Person der Unter-
nehmerin/des Unternehmers in die Liste aufgenommen werden. Aufgrund der ein-
schlagigen Wirkung auf die Reputation eines Unternehmens und auf die Kunden-
loyalitat, die einem/einer Geschaftsfihrerln zugeschrieben wird (vgl. Davis 2016),

soll auch dieser Faktor als Kundenbindungsdeterminante behandelt werden.

Auffallend ist bei einigen der oben genannten Determinanten der teilweise sehr
hohe Abstraktionsgrad. Zufriedenheit beispielsweise stellt in sich selbst ein sehr
komplexes Konstrukt dar, welches sich aus einer Summierung von Erwartungen
und Erfahrungen ergibt (vgl. Peter 2001, S. 103). Auch die Determinanten Com-

mitment und Involvement stellen komplexe Konstrukte dar. Es handelt sich bei den
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Determinanten also teilweise um eine Verdichtung von Informationen, die jedoch
nur so ermoglicht, die zentralen Determinanten der Kundenbindung darstellen zu
konnen. Ein weiterer Vorteil liegt hierbei in der Allgemeingultigkeit der Determinan-

ten fur alle Branchen, Kundentypen etc. (vgl. Peter 2001, S. 103f.).

Einige der zuvor vorgestellten Studien zeigen bereits die Bertcksichtigung von
Kundenmerkmalen als moderierende Variablen der Kundenbindung. Bei den vor-
handenen Studien der Determinanten der Kundenbindung im Kontext des Einzel-
handels werden kundenspezifische Merkmale jedoch eher vernachlassigt (vgl.
Martin 2009, S. 67). Im Rahmen der Kundenbindungsforschung ist man sich je-
doch einig, dass diese unterschiedlichen Merkmale von Kundinnen berucksichtigt
werden mussen (vgl. Martin 2009, S. 52).

Aufgrund des Fokus der vorliegenden Arbeit auf geschlechterspezifische Unter-
schiede sollen mdgliche andere psychografische Faktoren hier jedoch vernachlas-

sigt werden und lediglich das Geschlecht naher betrachtet werden.

4.4 Die Determinanten der Kundenbindung und ihre geschlech-
terspezifische Auspragung
Alle zuvor ausgewahlten relevanten Determinanten werden nun im Detail betrach-

tet und, sofern in der bestehenden Literatur aufzufinden, in Bezug auf ihre ge-

schlechterspezifischen Unterschiede beschrieben.

4.4.1 Wechselbarrieren

Wie die Tabellen 1 und 2 zeigen, spielen Wechselbarrieren als Determinante der
Kundenbindung eine wichtige Rolle.

Grundsatzlich kénnen unter dem Begriff der Wechselbarrieren diverse Hemmnisse
auf KundIlnnenseite verstanden werden, die den Abbruch einer Geschéaftsbezie-
hung zu Gunsten eines Konkurrenten schwieriger oder gar unmaoglich machen.
Die breite Begriffsdefinition lasst bereits ebenso weite Auspragungsformen erah-
nen (vgl. Peter 2001, S. 117). So kann zwischen Wechselbarrieren 6konomischer,
sozialer und psychischer Natur unterschieden werden (vgl. Peter 2001, S. 185).

Im Rahmen okonomischer Wechselbarrieren spielen speziell Wechselkosten
eine bedeutende Rolle. BLUT beschreibt eine Bindung aufgrund von Wechselkos-
ten jedoch als eine ,Einschrénkung von Freiheitsgraden® (Blut 2008, S. 26). Auch
Transaktionskosten zahlen zu den d6konomischen Wechselbarrieren, werden je-

doch bereits friher in der vorliegenden Arbeit erlautert. Zusatzlich zu Wechsel-
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und Transaktionskosten zahlen auch Treue- oder Stammkundenrabatte, welche
mit einem Wechsel der Einkaufsstatte verfallen wirden, zur dkonomischen Bin-
dung (vgl. Garnefeld 2008, S. 52).

Psychische Wechselbarrieren bringen Kundlnnen keine materiellen Vorteile,
sondern munden in einer positiven Einstellung und Affinitat der Geschaftsstatte
gegenuber. Sie konnen beim Vorliegen solcher Wechselbarrieren ohne weiteres
den Anbieter wechseln, wollen dies jedoch nicht (vgl. Peter 2001, S. 120). Psycho-
logische Wechselbarrieren konnen im Einzelhandel beispielsweise durch spezielle
Serviceleistungen errichtet werden (vgl. Theis 2007, S. 190).

Soziale Wechselbarrieren fokussieren vorwiegend auf die Einbindung von Kun-
dlnnen ins Unternehmensgeschehen, indem diese beispielsweise in die Entwick-
lung neuer Produkte miteinbezogen werden. Auch zwischenmenschliche Kontakte
oder freundschaftliche Beziehungen kénnen als soziale Wechselhemmnisse wir-
ken (vgl. Peter 2001, S. 122).

PETER gelingt es in ihrer Studie, den positiven Einfluss von psychischen und so-
zialen Wechselbarrieren auf die Kundenbindung im Privatkundensegment der Au-
tomobilindustrie nachzuweisen (vgl. Peter 2001, S. 220f.). Okonomische Wech-
selbarrieren kdnnen im Rahmen ihrer Untersuchung nicht bestatigt werden (vgl.
Peter 2001, S. 185f.).

Genderspezifische Unterschiede kdnnen basierend auf der bestehenden Literatur
lediglich in Bezug auf beziehungsbezogene Wechselkosten festgestellt werden.
So weisen FRANK, ENKAWA und SCHVANEVELDT empirisch den starkeren Ein-
fluss von beziehungsbezogenen Wechselkosten auf das Wiederkaufverhalten von
Mannern als von Frauen nach (vgl. Frank/Enkawa/Schvaneveldt 2014, S. 182).
Unter beziehungsbezogenen Wechselkosten (relational switching costs) wird da-
bei das psychologische und emotionale Unbehagen verstanden, das mit einem
Auflésen der Bindung zu einer Anbieterin bzw. einem Anbieter einhergeht (vgl.
Burnham/Frels/Mahajan 2003, S. 109). Nach der Ansicht der Autoren sei es dem-
nach wenig sinnvoll, Frauen durch personliche Beziehungen zu binden zu versu-
chen (vgl. Frank/Enkawa/Schvaneveldt 2014, S. 184).

Dies widerspricht jedoch der allgemeinen Meinung zur starken Beziehungsorien-
tierung von Frauen (vgl. Jaffé 2005, S. 136).
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4.4.2 Wechselmotive

Unter Wechselmotiven werden in den vorliegenden Studien vor allem das Phano-
men des Variety Seekings und die Attraktivitdt des Konkurrenzangebotes genannt.
Variety Seeking beschreibt das grundsatzliche Streben einer Person nach Ab-
wechslung und nach dem Einfluss neuer Reize. Dies kann sich im Verhalten der
Konsumentin oder des Konsumenten duf3ern, indem sie oder er eine neue Marke
oder ein neues Produkt kauft oder auch eine neue Einkaufsstatte besucht (vgl.
Foscht/Swoboda 2011, S. 64). Der Grund daflr liegt hauptsachlich im Wunsch,
entstandener Langeweile entgegenzuwirken. Dabei wird Variety Seeking beguns-
tigt durch eine hohe Anzahl von Alternativen, geringes Produktinvolvement und
kurze Wiederkaufzyklen (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 64).

Auch die Attraktivitait des Konkurrenzangebotes kann einen erheblichen Ein-
fluss auf die Bindung von KundIlnnen zur Folge haben. Die Attraktivitat hangt hier-
bei jedoch meist von mehreren Faktoren ab, die stets im speziellen Kontext der
Branche begutachtet werden mussen und in Relation zur Leistung der Geschafts-
statte gesetzt werden mussen. So kénnen beispielsweise Service, Design oder

Image die wahrgenommene Attraktivitat beeinflussen (vgl. Peter 2001, S. 123).

Hinsichtlich genderspezifischer Unterschiede bietet hier vor allem Variety Seeking
Anlass zur naheren Betrachtung.

MITCHELL und WALSH identifizieren Variety Seeking vorwiegend als mannliches
Verhalten, welches Vergnugen und Erholung fur sie bedeutet (vgl. Mitchell/Walsh
2004, S. 339f.). Diese Aussage wird zusatzlich durch die enorme Beziehungs-
orientierung von Frauen gestarkt. Frauen bauen im Gegensatz zu Mannern starke-
re und dauerhaftere Beziehungen zu Marken, Produkten oder Herstellern auf,
wahrend Manner eher gewillt sind, diese gegen andere auszutauschen (vgl. Jaffé
2005, S. 62). Nach Meinung der Autorin kann dies ebenfalls auf Geschéaftsstatten
umgelegt werden.

Wenngleich in der bestehenden Literatur keine dezidierten geschlechterabhangi-
gen Unterschiede zum Einfluss des Angebots der Konkurrenz auf die Bindung von
Kundinnen gefunden werden kdnnen, kann aus dem Evaluationsprozess, den
Frauen im Zuge ihrer Kaufentscheidung durchlaufen, die Annahme abgeleitet
werden, dass trotz starker Beziehungsorientierung dennoch viele Alternativen in
Erwagung gezogen werden. Wahrend Manner zielgerichtet ein Objekt auswahlen,

sammeln Frauen meist langer Informationen, bevor eine Entscheidung getroffen
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wird (vgl. Tingley/Robert 2000, S. 42). Um die bestmdgliche Wahl treffen zu kén-
nen, suchen sie dazu meist mehrere Geschafte auf und ziehen Vergleiche Uber

alle verfugbaren Alternativen (vgl. Jaffé/Manazon 2012, S. 161).

4.4.3 Involvement

Involvement beschreibt grundsatzlich die Ich-Beteiligung oder das personliche En-

gagement, mit dem ein Mensch an eine Thematik herangeht. Aus dem Grad des

Involvements kann abgeleitet werden, wie motiviert ein Individuum ist, Informatio-

nen zu verarbeiten (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 137).

Zeigt eine Person hohes Involvement, kann davon ausgegangen werden, dass

dies auch mit starken Emotionen verbunden ist. Dies wiederum impliziert eine ho-

he Bereitschaft, sich zu engagieren, sich kognitiv und emotional mit etwas zu be-

schaftigen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 412).

Liegt hingegen nur eingeschranktes Involvement vor (Low-Involvement), werden

Informationen eher absichtslos aufgenommen. Das Konzept des Involvements

beeinflusst somit das Kaufverhalten pradispositional, da Kundlnnen mit hohem

Involvement nachweislich nach mehr Informationen streben und diese verarbeiten

als wenig involvierte (vgl. Foscht/Swoboda 2011, S. 137). Des Weiteren wird das

Konstrukt zur Erklarung von Kaufentscheidungsprozessen herangezogen. So wird

von hohem Involvement gesprochen, wenn der Kauf von grofl3er Bedeutung ist und

die damit verbundenen Risiken als hoch wahrgenommen werden (vgl. Jungwirth

1997, S. 214).

Das Konstrukt Involvement lasst sich in einzelne Determinanten zerlegen, welche

JAIN und SRINIVASAN aufbauend auf bestehende Studien von KAPFERER und

LAURENT oder ZAICHKOWSKY (vgl. Jain/Srinivasan 1990, S. 594) wie folgt glie-

dern:

e Relevanz / Bedeutung (Relevance / Importance)

e Vergnugen / Spal} (Pleasure)

e Ausdrucksmaglichkeit / externe Auswirkung (Sign)

¢ Risiko / Konsequenzen eines Kaufes (Risk Importance)

e Wahrscheinlichkeit des Risikos (Risk probability) (vgl. Jain/Srinivasan 1990, S.
601)

JARITZ gelingt es in ihrer Arbeit, einen allgemein positiven Zusammenhang zwi-

schen Involvement und Kundenbindung nachzuweisen. Je starker involviert Kun-
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dinnen sind, desto starker ist auch deren Bindung (vgl. Jaritz 2008, S. 253). Spe-
ziell der maligebliche Einfluss emotionalen Involvements auf die affektive Kun-
denbindung kann im Zuge der Forschung nachgewiesen werden (vgl. Jaritz 2008,
S. 252). Demnach kédnnen insbesondere Spald und Ausdrucksmaoglichkeit als stark
positive Einflussfaktoren auf die Kundenbindung identifiziert werden (vgl. Jaritz
2008, S. 252).

Ferner kann aus JARITZ Forschung die physische und psychologische Produkt-
differenzierung als Stellhebel fir eine signifikante Beeinflussung der Involvement-

Facetten seitens eines Unternehmens abgeleitet werden (vgl. Jaritz 2008, S. 254).

Im Rahmen der Untersuchung wird auch das Geschlecht als moderierende Vari-
able miteinbezogen. Die Ergebnisse zeigen einen leicht starkeren Zusammenhang
des Involvements mit der Kundenbindung bei Mannern. Speziell die Produktdiffe-
renzierung — Uber das Produkt und auch die Marke — wird als signifikant starkerer
Einflussfaktor auf das Involvement und die Kundenbindung von Mannern empfoh-
len (vgl. Jaritz 2008, S. 245f.).

4.4.4 Vertrauen

Die Erkenntnisse von JAIN und SRINIVASAN aufgreifend, erweitern TEICHERT
und ROST die Forschung zum Einfluss von Involvement auf Kundenbindung um
die Komponente Vertrauen unter der Annahme vorhandener Kundenzufriedenheit
(vgl. Teichert/Rost 2003, S. 621). Sie gelangen zu der Erkenntnis, dass Vertrauen
einen malfdgeblichen Ausloser zur Erhéhung von Kundenbindung darstellen kann.
Wie bereits in Kapitel 4.4.3 beschrieben, stellt auch Involvement einen direkten
Einflussfaktor auf Kundenbindung dar, kann jedoch auch maRgeblich zur Entste-
hung von Vertrauen beitragen und so wiederum indirekt positive Auswirkungen auf
die Kundenbindung haben (vgl. Teichert/Rost 2003, S. 621).

Speziell die Wiederkaufintention wird stark durch Vertrauen beeinflusst (vgl. Tei-
chert/Rost 2003, S. 633).

Vertrauen kann laut MORGAN und HUNT als ein Zustand beschrieben werden,
bei dem eine Partei auf die Verlasslichkeit und Integritat der anderen Partei ver-
traut (vgl. Morgan/Hunt 1994, S. 23). Gemeinsam mit der Determinante Commit-
ment identifizieren sie Vertrauen als zentrale Determinante fir eine Kooperation
zwischen einer Anbieterin/einem Anbieter und einer Nachfragerin/einem Nachfra-
ger (vgl. Morgan/Hunt 1994, S. 34).
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Auch HUNT, ARNETT und MADHAVARAM sehen Vertrauen als eine Komponen-
te der Vorteilhaftigkeit einer Austauschbeziehung gegeniber den Kosten. Der
Glaube, dass der anderen Partei vertraut werden kann, dass sie verlasslich und
kompetent ist und nicht opportunistisch qualitative Angebote zur Verfligung stellt,
ist ein Benefit der Kundenbeziehung, welcher Konsumentlnnen anregt, eine Be-

ziehung aufrecht zu erhalten (vgl. Hunt/Arnett/Madhavaram 2006, S. 76).

In Bezug auf genderspezifische Unterschiede im Bereich des Vertrauens herr-
schen kontroverse Meinungen vor.

BUCHAN, CROSON und SOLNICK weisen beispielsweise nach, dass Manner
eher Vertrauen schenken als Frauen, Frauen ihrerseits jedoch als vertrauenswur-
diger gelten (vgl. Elsevier 2008).

EVATT hingegen vertritt eine kontrare Meinung, nach der Manner eher misstrau-
isch sind und aufgrund ihrer von Konkurrenz dominierten Beziehungen schwerer
Vertrauen schenken kdnnen (vgl. Evatt 2008, S. 112).

NELSON weist in Bezug auf Vertrauen bei Frauen einen maf3geblich hoheren Ein-
fluss auf deren Loyalitat nach, und die Vertrauenswiurdigkeit des Betriebes nimmt
eine bedeutende Rolle ein (vgl. Nelson 2006, S. 55f.).

Auch JAFFE und MANAZON messen der Komponente Vertrauen speziell fir
Frauen groRe Bedeutung bei. Sie definieren Vertrauen als kaufentscheidendes
Kriterium fur weibliche Kundinnen und fihren dies auf ihr ausgepragtes Sicher-

heitsbedurfnis und ihre Risikoaversion zuruck (vgl. Jaffé/Manazon 2012, S. 177f.).

4.4.5 Commitment

Wie in der zuvor erwahnten Studie von MORGAN und HUNT beschrieben, stellt
neben Vertrauen auch das Commitment einen zentralen Einflussfaktor auf die
Kundenbeziehung dar (vgl. Morgan/Hunt 1994, S. 34).

Im Allgemeinen wird Commitment als eine Art innere Pflicht oder Moral einer Kon-
sumentin bzw. eines Konsumenten verstanden, welche Uber eine Gewohnheit
oder einen Brauch hinausgeht. Es handelt sich dabei um ein bewusstes Aufrecht-
erhalten der Beziehung, selbst wenn mdgliche andere attraktive Alternativen zur
Verfligung stehen wurden (vgl. Stahl 2009, S. 100).

Commitment spielt speziell im Kontext der Dissonanztheorie, die bereits beschrie-
ben wurde, eine wichtige Rolle. Im Falle kognitiver Dissonanzen liefert Commit-
ment also einen Erklarungsansatz, warum Kundlnnen trotzdem an der Geschafts-

beziehung festhalten (vgl. Foscht 2002, S. 99f.; Stahl 2009, S. 102).
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GARBARINO und JOHNSON leiten Commitment von Kundlinnen gegenuber einer
Organisation vom Konstrukt des Commitments von Arbeitnehmerinnen gegenuber
ihrem Arbeitgeber ab und definieren folgende Facetten des Commitments:

e persoOnliche Identifikation mit dem Unternehmen

¢ psychologische Anhaftung (an etwas hangen)

e Sorge um das zukUnftige Wohlbefinden der Organisation

e Loyalitat (vgl. Garbarino/Johnson 1999, S. 71f.)

Im Hinblick auf genderspezifische Unterschiede kann ein grundsatzlicher Tenor
dahingehend festgestellt werden, dass Frauen aufgrund ihres beziehungsorientier-
ten Charakters loyalere Kunden sind als Manner (vgl. Jaffé 2005, S. 58). Speziell
kleinere Dissonanzen werden von Frauen erfolgreicher abgebaut, solange das
Gesamtbild fur sie stimmig ist. Wahrend Manner, die wenig beziehungsorientiert
sind, leichter Beziehungen zu Produkten oder Marken beenden, halten Frauen oft
weiterhin daran fest (vgl. Jaffé 2005, S. 62).

Auch konnte bereits empirisch nachgewiesen werden, dass Frauen hoheres Mar-
ken-Commitment zeigen als Manner. TIFFERET und HERSTEIN legen Einzel-
handelsunternehmen demnach nahe, vor allem ihren weiblichen Kunden qualitativ
hochwertige Marken zu bieten. Mannern hingegen sollte ein breites Angebot an
Marken zur Wahl gestellt werden (vgl. Tifferet/Herstein 2012, S. 179).

4.4.6 Kundenzufriedenheit

Wie die diversen Ergebnisse aus Tabelle 1 und 2 klar zeigen, ist die Bedeutung
der Kundenzufriedenheit als Determinante der Kundenbindung unumstritten.
BRUHN sieht Kundenzufriedenheit als Voraussetzung fur Kundenloyalitat (vgl.
Homburg/Bruhn 2013, S. 9f.). Kundenzufriedenheit wird allgemein als notwendig
angesehen, um Kundenbindung zu schaffen, ist aber keine hinreichende Voraus-
setzung (vgl. Winkelmann 2012, S. 155). Sie ist also eine enorm wichtige Deter-
minante, jedoch nicht der allein entscheidende Bestimmungsfaktor der Kunden-
bindung (vgl. Peter 2001, S. 166).

Kundenzufriedenheit selbst stellt ein komplexes Konstrukt dar, welches sich beim
Kunden bzw. der Kundin durch eine Evaluation aus Erwartungen und Erfahrungen
ergibt (vgl. Peter 2001, S. 103). Zufriedenheit kann sich hierbei auf die komplette

Leistungspalette eines Anbieters bzw. einer Anbieterin beziehen oder nur auf ge-
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wisse Teilbereiche, wie beispielsweise das Service oder das Produkt selbst (vgl.
Peter 2001, S. 105).

Auch FUCHS gelangt in seiner Arbeit zu der Erkenntnis, dass Kundenzufrieden-
heit eine gravierende Bedeutung fur Kundenloyalitat hat und Unternehmen dem-
nach die Steigerung der Kundenzufriedenheit forcieren missen, um Kundenbin-
dung zu erreichen. Dies kann uber die Einflussnahme auf die einzelnen Zufrie-
denheitsfaktoren umgesetzt werden (vgl. Fuchs 2010, S. 186). FUCHS teilt dabei
die Gesamtzufriedenheit in die Teilaspekte Preise, Ansprechpartner, Kundenkarte,
Sortiment und Verkaufsraum auf (vgl. Fuchs 2010, S. 187).

Wie bereits in Kapitel 4.2 erwahnt, werden neben der Kundenzufriedenheit an sich
auch die Faktoren Preis, Verkaufsraum, Verkaufspersonal und Sortiment am hau-
figsten als Determinanten der Kundenbindung erwahnt. Selbige sind auch jene
Bestimmungsfaktoren, die im Rahmen der Arbeit von JOVIC als einflussreichste
Determinanten der Kundenzufriedenheit eruiert werden (vgl. Jovic 2015, S. 30).
Dies erscheint insofern als Uberaus sinnvoll, da Kundenzufriedenheit als Voraus-
setzung der Kundenbindung angesehen werden kann (vgl. Winkelmann 2012, S.
155).

Da die einzelnen Teilbereiche letztendlich die Gesamtzufriedenheit determinieren,
soll im Weiteren nicht naher auf die Kundenzufriedenheit eingegangen werden,

sondern deren Teilaspekte in den Fokus der Betrachtung gertickt werden.

4.4.7 Verkaufspersonal / Persénliche Beratung
Mit insgesamt zehn Nennungen unter den betrachteten Ergebnissen in Tabelle 2
stellt die Determinante Verkaufspersonal bzw. personliche Beratung eine zentrale

EinflussgrofRe auf die Kundenbindung im stationaren Einzelhandel dar.

MEYER identifiziert in seiner Studie die Determinante ,Handlerbeziehung” als
sechstwichtigste EinflussgréRe der Kundenbindung. Den groften Stellenwert
nimmt hierbei die personliche Beziehung zur Verkauferin/zum Verkaufer des
Handlers ein (vgl. Meyer 2010, S. 254).

Auch PALMATIER, SCHEER und STEENKAMP kdnnen die positiven Wirkungen
einer guten Beziehung zum Verkaufspersonal empirisch nachweisen. So vermag
Loyalitat gegenuber dem Verkaufspersonal das finanzielle Ergebnis und Umsatz-
wachstum eines Unternehmens positiv. zu beeinflussen (vgl. Palmati-
er/Scheer/Steenkamp 2007, S. 195). Verglichen mit der Loyalitdt dem Unterneh-
men gegenuber, kann der Loyalitat dem Verkaufspersonal gegenuber eine langer
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wahrende Wirkung nachgewiesen werden (vgl. Palmatier/Scheer/Steenkamp
2007, S. 185).

In Bezug auf genderspezifische Unterschiede herrscht allgemeiner Konsens dar-
uber, dass Frauen aus ihrem Naturell heraus eher geneigt sind, personliche Be-
ziehungen aufzubauen als Manner (vgl. Jaffé 2005, S. 164). Wahrend Frauen eher
an Menschen, Gefuhlen und Beziehungen interessiert sind, zeigen Manner mehr
Interesse flr die Bereiche Business, Sport und Geld (vgl. Tingley/Robert 2000, S.
90). Frauen suchen die Nahe zu anderen Menschen und winschen sich dabei in
der Regel mehr Intimitat und eine intensivere Bindung als Manner (vgl. Evatt 2008,
S. 20).

ODEKERKEN-SCHRODER ET AL. untersuchen in ihrer Studie den Einfluss der
Determinanten technische Qualitat, funktionale Qualitdt und Beziehungsqualitat
auf die Loyalitat gegenuber einer Geschaftsstatte und identifizieren dabei Bezie-
hungsqualitat als hauptsachlichen Einflussfaktor (vgl. Odekerken-Schrdder et al.
2001, S. 307). Im Zuge der Untersuchung der Einwirkung des Geschlechtes wird
hierbei konstatiert, dass die Beziehungsqualitat vor allem fur Frauen von enormer
Wichtigkeit ist (vgl. Odekerken-Schroder et al. 2001, S. 318).

Auch AUDRAIN-PONTEVIA und VANHUELE bekraftigen mit den Ergebnissen
ihrer Studie die groRere Wichtigkeit des Verkaufspersonals fur Frauen als fur
Manner. Die Loyalitdt von Frauen sei ihnen zu Folge viel starker durch die Zufrie-
denheit mit dem Verkaufspersonal beeinflusst, wahrend Loyalitat bei Mannern
vorwiegend durch unpersonliche Faktoren determiniert wird (vgl. Audrain-
Pontevia/Vanhuele 2016, S. 799).

Weiters bestatigt auch JOVIC in ihrer Masterarbeit die geschlechterspezifischen
Unterschiede in der Wichtigkeit des Verkaufspersonals. So ist die Bedeutung des
Personals im Lebensmitteleinzelhandel fur die Kundenzufriedenheit von Frauen

mafgeblich hdher als fur jene der Manner (vgl. Jovic 2015, S. 66).

Auch hinsichtlich der Anforderungen an die personliche Beratung werden in der
Literatur geschlechterabhangige Unterschiede diskutiert. So betonen UNDER-
HILL, JAFFE und MANAZON, dass wahrend Manner eher an technischen Details

und Produkteigenschaften interessiert sind, fur Frauen vorwiegend die Anwen-
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dung und Integration von Produkten in ihrem Leben von hoher Wichtigkeit ist. Fur
weibliche Kunden gilt es demnach, die Anregung von Vorstellungen durch Visuali-
sierungen zu forcieren (vgl. Underhill 2011, S. 94f.; Jaffé/Manazon 2012, S. 193).

Wie bereits eingangs erwahnt, kdnnen auch Unterschiede in Bezug auf das Ge-
schlecht des Verkaufspersonals festgestellt werden. TINGLEY und ROBERT kon-
statieren, dass Frauen eher geneigt sind, bei weiblichen Verkauferinnen zu kau-
fen, wahrend Manner mannliches Verkaufspersonal bevorzugen (vgl. Ting-
ley/Robert 2000, S. 9). Auch UNDERHILL stellt in diesem Zusammenhang fest,
dass Frauen anderen Frauen mehr Vertrauen schenken und deshalb weibliches

Verkaufspersonal bevorzugen (vgl. Underhill 2011, S. 91).

4.4.8 Geschéftsstétte / Verkaufsraum / Einkaufsatmosphére

Die Geschaftsstatte bzw. die Gestaltung des Verkaufsraumes hat speziell im stati-
onaren Einzelhandel grol3e Bedeutung. Dies ist zum einen darauf zurlckzufihren,
dass ein Grofteil der Kaufentscheidungen erst in der Einkaufsstatte getroffen wird,
zum anderen nehmen Kundlnnen Einkaufsstatten zunehmend als austauschbar
wahr. Die Verkaufsraumgestaltung kann neben anderen Aspekten dazu beitragen,
sich von anderen Geschaftsstatten zu differenzieren (vgl. Schréder 2012, S. 157).
Wie die Anzahl der Nennungen unter den Determinanten der Kundenbindung im
Einzelhandel zeigt, haben die Komponenten Geschéaftsstatte bzw. Verkaufsraum
und Einkaufsatmosphare, die hier inhaltlich zusammengefasst werden, auch eine

bestimmende Wirkung auf die Kundenbindung im Einzelhandel.

UNDERHILL betont hierbei die Notwendigkeit der Ubersichtlichkeit einer Einkaufs-
statte vor allem fur Manner. Im Gegensatz zu Frauen konsultieren sie eher ungern
das Verkaufspersonal, um nach einem Produkt zu fragen. Finden sie das gesuch-
te Produkt nicht auf Anhieb, gehen sie auch ohne einen Kauf getatigt zu haben
(vgl. Underhill 2009, S. 103). Manner wollen mit minimalem Suchaufwand so
schnell wie moglich die Geschaftsstatte verlassen (vgl. Underhill 2009, S. 126).

Frauen hingegen stellen hdhere Anforderungen an den Verkaufsraum. Sie wollen
angenehme, gemdutliche Verkaufsraume, die sie zum Verweilen einladen (vgl. Un-
derhill 2009, S. 126). Wahrend Manner eher geradliniges, quadratisches Design
bevorzugen, fuhlen sich Frauen von flieRenden, runden Formen angesprochen
(vgl. Handelsjournal 2011). In Bezug auf die Ladeneinrichtung muss auch der von
UNDERHILL gepragte ,Butt-Brush-Faktor® erwahnt werden. Demnach scheuen
Frauen vor Waren zurtck, die unter dem Niveau ihrer Taille platziert sind, sodass
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sie sich bucken mussen, um an die Produkte zu gelangen. Befragungen ergeben
als Grund die Aversion gegen Schubse gegen ihr Hinterteil (vgl. Underhill 2009, S.
126). Ferner liegt eine weitere spezielle Anforderung von Frauen in Bezug auf die
Verkaufsraumgestaltung in der Schaffung von Ecken und Winkeln, aus denen sie
zwar den Hauptverkehr noch im Blickfeld haben, jedoch geschuitzt vom Gedrange
in Ruhe ihre Auswahl treffen kdnnen (vgl. Underhill 2009, S. 127).

Neben der Ausgestaltung der Verkaufsraume stellen Frauen im Vergleich zu Man-
nern auch erhdéhte Anforderungen an die Sauberkeit einer Geschaftsstatte (vgl.
Underhill 2011, S. 8f.). JAFFE betont in ihren Ausfiihrungen zur kundenbindenden
Wirkung von Geschéftsstatten die Wichtigkeit der Atmosphare fur Frauen. Darun-
ter subsumiert sie neben dem ansprechenden Ladendesign jedoch auch das Ver-
kaufspersonal, welches nach ihrer Auffassung mal3geblich zur Einkaufsatmospha-
re beitragt (vgl. Jaffé 2005, S. 165).

4.4.9 Sortiment / Produktauswahl

Die Sortiments- bzw. Produktpolitik ist im Rahmen des absatzpolitischen Instru-
mentariums des Handels als wichtigstes Instrument anzusehen (vgl. Theis 2007,
S. 291). Es werden darunter grundsatzlich alle Entscheidungen eines Unterneh-
mens bezlglich der Gestaltung seines Warenangebotes verstanden (vgl. Sorti-
mentspolitik.de o.J.). Die inhaltliche Ausgestaltung sowie die Anpassung an die
Bedurfnisse der Kundlnnen sind die wesentlichen Aufgaben der Sortimentspolitik
(vgl. Theis 2007, S. 291).

Zudem gilt es, auf ein passendes Verhaltnis von Hersteller- und Handelsmarken
zu achten. Erstere werden durch den Hersteller der Waren markiert und erzeugen
durch dessen Werbung an Konsumentinnen ein gewisses akquisitorisches Poten-
tial, weshalb Einzelhandler sie zur Vervollstandigung ihres Angebotes brauchen
(vgl. Barth/Hartmann/Schroéder 2007, S. 65f.). Handelsmarken hingegen sind Mar-
ken, fur deren Produktion das Handelsunternehmen selbst den Auftrag erteilt, die-
se selbst markiert und in das Sortiment der eigenen Filialen integriert (vgl. Weise
2008, S. 1). Neben den Herstellermarken bieten sie unter anderem eine Moglich-
keit zur Differenzierung vom Wettbewerb, indem der Austauschbarkeit der Sorti-
mente entgegen gewirkt wird (vgl. Barth/Hartmann/Schréder 2007, S. 66). Speziell
Premium-Handelsmarken verfolgen das Ziel, Kundinnen zu binden (vgl. Theis
2007, S. 331).

Abgeleitet aus der Meinung von insgesamt finf Autorlnnen im Rahmen ihrer Ver-

offentlichungen zu den Determinanten der Kundenbindung im Einzelhandel, hat
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das Sortiment im Allgemeinen einen mafgeblichen Einfluss auf die Kundenbin-

dung von Konsumentinnen.

Im Hinblick auf die geschlechterangepasste Gestaltung kann hier konstatiert wer-
den, dass grol¥flachige Betriebstypen eher Manner und Frauen ansprechen mis-
sen, wahrend sich kleinere Fachgeschafte oft auf eine der beiden Kundengruppen
spezialisieren (vgl. Hurth 2008, S. 76). Zudem kann auch eine von der jeweiligen
Einzelhandelsbranche abhangige Fokussierung auf ein Geschlecht festgestellt
werden. So sind beispielsweise die Lebensmittel-, Drogerie-, Schuh- und Beklei-
dungsbranche eher weiblich besetzt, wahrend die Do-it-yourself- und Unterhal-
tungselektronikbranche eher mannlich besetzt sind. HURTH geht davon aus, dass
dadurch enorme Potentiale verloren gehen (vgl. Hurth 2008, S. 86).

Zudem wird festgestellt, dass Manner eher nach funktionalen Sortimenten verlan-
gen, wahrend Frauen asthetische Sortimente bevorzugen (vgl. MEC Spotlight # 1
2013, S. 5). Da sie gerne aus vielen Alternativen aussuchen, ist es fur Frauen
wichtig, eine gewisse Auswahl und Variationen zur Verfigung gestellt zu bekom-
men (vgl. MEC Spotlight # 1 2013, S. 6).

4.4.10 Preis / Preis-Leistungs-Verhéltnis

SIMON und FASSNACHT definieren den Preis wie folgt: ,Der Preis ist die Zahl der
Geldeinheiten, die ein Kaufer fiir eine Mengeneinheit des Produktes oder der
Dienstleistung entrichten muss® (Simon/Fassnacht 2009, S. 6). Die Wirkung des
Preises auf die Kundenbindung erschlief3t sich, wenn man die Preispolitik kunden-
orientiert betrachtet. Die Preisrealitat rickt dabei in den Hintergrund und subjektive
Wahrnehmungen der Kundlnnen mussen fokussiert werden (vgl. Diller 2013, S.
431). Aus der verhaltenswissenschaftlichen Theorie abgeleitet, stellt der Preis ei-
nen Stimulus dar, der bei Konsumentlnnen aktivierende und kognitive Prozesse
anregt, die letztendlich in einer gewissen Reaktion minden (vgl. Schréder 2012,
S. 119). Im Zuge der Preisbeurteilung werden Preis und Qualitat gegeneinander
abgewogen und letzten Endes ein Preiswurdigkeitsurteil gefallt bzw. das Preis-
Leistungs-Verhaltnis definiert (vgl. Simon/Fassnacht 2009, S. 168).

Unternehmen kénnen mithilfe des Preises zu einer Steigerung der Kundenbindung
beitragen, indem sie die Preiszufriedenheit mit gezielten strategischen und opera-
tiven Aktivitaten steigern (vgl. Diller 2013, S. 456).

Es soll jedoch nicht unerwahnt bleiben, dass eine Steigerung der Kundenbindung
durch Preisvorteile, Boni oder Coupons ohne das notige Involvement der Kund-

38



schaft laut DILLER lediglich zu einer ,kalten“ Kundenbindung fuhrt, welche im Ge-
gensatz zur ,heillen” Kundenbindung eher kurzfristig und zufallig angelegt ist (vgl.
Diller 2013, S. 438).

Auch in Bezug auf den Preis bzw. das Preis-Leistungs-Verhaltnis wurden bereits
geschlechterspezifische Unterschiede wahrgenommen. FRANK, ENKAWA und
SCHVANEVELDT beschaftigen sich in ihrer Studie mit dem ,Perceived Value®, der
als wahrgenommene Qualitat im Vergleich zum Preis verstanden wird, und kom-
men dabei zum Ergebnis, dass der Einfluss dieses Faktors auf das Wiederkauf-
verhalten starker bei Mannern als bei Frauen ist (vgl. Frank/Enkawa/Schvaneveldt
2014, S. 182).

Dies steht im Gegensatz zu anderen Studien, die den Preis als ungemein bedeu-
tender fur Frauen als fur Manner beurteilen.

UNDERHILL stellt beispielsweise eine Studie vor, die besagt, dass 86% der Frau-
en bei ihrem Einkauf auf Preisschilder achten, wahrend nur 72% der Manner dies
tun (vgl. Underhill 2009, S. 104). JAFFE konstatiert, dass Gutscheine jeglicher
Form sehr viel hoheren Anklang bei Frauen als bei Mannern finden (vgl. Jaffé
2014, S. 174). Und auch JOVIC kommt im Rahmen ihrer Studie im Lebens-
mitteleinzelhandel zu dem Ergebnis, dass der Preis einen starkeren Einfluss auf
die Kundenzufriedenheit von Frauen ausubt, als auf jene von Mannern (vgl. Jovic
2015, S. 75). Demnach sind sowohl ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis wie auch
Sonderangebote fur weibliche Kunden wichtiger als fur mannliche (vgl. Jovic 2015,
S.72).

Ferner konnte in einer weiteren Studie von RATH im Rahmen des stationaren Ein-
zelhandels festgestellt werden, dass 54% der Frauen vor ihrem Einkauf die Preise
zwischen Einkaufsstatten vergleichen, wahrend nur 34% der Manner diese Anga-
be machen (vgl. Rath 2012, S. 65). In einer Einkaufsstatte achten laut dieser Stu-
die ca. gleich viele Manner wie Frauen auf Preisschilder. In Bezug auf die Beach-
tung von Sonderangeboten geben jedoch 78% der Frauen und nur 69% der Man-
ner an, diese wahrzunehmen. Rabatt- und Aktionsschilder werden von 83% der
Frauen und nur von 69% der Manner beachtet (vgl. Rath 2012, S. 78f.).

4.4.11 Serviceleistungen

In Anbetracht des hohen Konkurrenzdrucks im Handel kann eine ausgepragte

Serviceorientierung malfigeblichen Einfluss auf den Erfolg eines Handelsunter-

nehmens nehmen. Sowohl Serviceangebot als auch die Qualitat der Serviceleis-
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tungen mussen sich dazu an den Bedurfnissen der Kundinnen orientieren (vgl.
Meyer/Fend 1996, S. 67).

In Anlehnung an BARTH, HARTMANN und SCHRODER definiert THEIS Service
folgendermalien: ,Der Servicebegriff bezieht sich auf alle Handlungen, Abldufe
und MalRnahmen, die der Steigerung der Einkaufsbequemlichkeit des Kunden und
damit den Annehmlichkeiten des Einkaufs dienen“ (Theis 2007, S. 504).
Serviceleistungen sind laut diesem Verstandnis unabhangig von der Warenleis-
tung zu definieren und umfassen beispielsweise die Annahme telefonischer Be-
stellungen, Beschilderung, Informationstheken, Rolltreppen, das Verpacken der
Ware (z.B. auch als Geschenk), Kinderspielecken, Parkplatze etc. (vgl. Theis
2007, S. 504f.). THEIS bringt Uberdies als Beispiel einer besonderen Serviceleis-
tung das ,Personal Shopping“ ein, welches eine Stilberatung flr die Kundschaft
inkludiert (vgl. Theis 2007, S. 505). UNDERHILL stellt in seinem Buch als Service-
leistung des Elektronikeinzelhandels einen Trageservice bis zum Auto der Kund-
schaft vor (vgl. Underhill 2011, S. 97).

4.4.12 Einkaufsstéattenimage
In Ableitung vom Markenimage kann Einkaufsstattenimage grundsatzlich als das
Fremdbild einer Geschaftsstatte aus dem Blickwinkel ihrer relevanten Zielgruppe
verstanden werden (vgl. Esch 2012, S. 81).
BLOEMER und DE RUYTER definieren Einkaufsstattenimage als: ,,The complex
of a consumer’s perceptions of a store on different (salient) attributes“ (Bloemer/de
Ruyter 1998, S. 501).
BEARDEN beschreibt Einkaufsstattenimage als umfassendes Konzept, welches
die Ubergreifende Einstellung einer Kundin bzw. eines Kunden gegenuber einer
spezifischen Einkaufsstatte reflektiert. Von hoher Wichtigkeit sei die Determinante
deshalb, weil Kundinnen dazu tendieren, jene Einkaufsstatten aufzusuchen, wel-
che am ehesten ihrem eigenen Selbstbild entsprechen (vgl. Bearden 1977, S.
15f.).
Bei der Auswahl einer Geschaftsstatte bewerten Kundinnen diese und bringen sie
in eine Rangfolge. Als Bewertungskriterium wird hierbei das Image der Geschafts-
statte herangezogen, indem das reale Image mit dem idealen Image verglichen
wird (vgl. Theis 2007, S. 735). Einkaufsstattenimage ist also ein subjektives Vor-
stellungsbild eines Individuums und bedeutet gleichzeitig eine Wertung daruber,
ob die Einkaufsstatte geeignet ist, die personlichen Bedirfnisse der Kundin bzw.
des Kunden zu befriedigen. Je besser nun das zugeschriebene Image ausfallt,
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desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit eines Einkaufs und folglich auch die Wahr-
scheinlichkeit fur Geschaftstreue (vgl. Barth/Hartmann/Schroder 2007, S. 130).
Dem Imagebildungsprozess — vom Real- zum Idealimage — kommt demnach gro-
Re Bedeutung in der Differenzierung von anderen Geschaftsstatten zu (vgl. Theis
2007, S. 735).

Wie aus Tabelle 2 hervorgeht, stellt das Image der Einkaufsstatte eine mal3gebli-
che Determinante der Kundebindung dar. BLOEMER und DE RUYTER weisen in
ihrer Studie jedoch lediglich einen indirekten Einfluss des Images auf die Loyalitat
einem Geschaft gegenluber Uber die Kundenzufriedenheit nach (vgl. Bloemer/de
Ruyter 1998, S. 510).

GRAH und TOMINC kommen in ihrer Studie auf dem slowenischen Markt zu der
Erkenntnis, dass das Image von Einkaufsstatten von Frauen und Mannern unter-
schiedlich beurteilt wird. Dazu wird der Begriff in einzelne Items, wie beispielswei-
se Kundenservice, Angebote oder umfangreiches Sortiment aufgesplittet, wobei
die einzelnen Items von Frauen jeweils schlechter beurteilt werden und demnach
zu einem schlechteren Gesamtimage flhren (vgl. Grah/Tominc 2015, S. 34).

In der bereits erwahnten Studie von FRANK, ENKAWA und SCHVANEVELDT
wird auch der Einfluss des Geschlechts auf die Wirkung von Markenimage auf das
Wiederkaufverhalten von Kundlnnen untersucht. Das Ergebnis zeigt klar, dass
Markenimage fiur Frauen von grolerer Bedeutung als flir Manner ist (vgl.
Frank/Enkawa/Schvaneveldt 2014, S. 182). Die Autoren nehmen als Grinde flr
die hohere Wichtigkeit an, dass Frauen neben der Kongruenz zu ihrem eigenen
Selbstbild, das Sicherheitsgefiuhl in der sozialen Umgebung wichtig ist. Zudem
kann ihr Selbstvertrauen dadurch gestarkt werden, dass sie andere beeindrucken
konnen (vgl. Frank/Enkawa/Schvaneveldt 2014, S. 175). Diese Ergebnisse kon-
nen nach Meinung der Autorin auch auf das Geschaftsstattenimage angewandt

werden.

4.4.13 Person der Unternehmerin/des Unternehmers

Zusatzlich zu der generellen Determinante des Verkaufspersonals wird ebenfalls
eine starke Wirkung der Person der Unternehmerin/des Unternehmers auf die Lo-
yalitat von Kundinnen vermutet (vgl. Davis 2016).

Geschaftsfuhrerlnnen werden als die Verkorperung ihres Unternehmens gesehen
und kénnen in dieser Funktion die finanzielle Situation, die Gewinnsituation, Mitar-
beiterbindung und die Anzahl von Bewerbungen malfigeblich beeinflussen (vgl.
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0.A. 2016, S. 34). FETSCHERIN behandelt in diesem Zusammenhang das Kon-
zept des ,CEO Branding® und definiert die 4 Ps des CEO Branding Mixes aus den
Teilaspekten Performance, Personlichkeit, Prestige (Ruf) und der Rolle (vgl. Fet-
scherin 2015, S. 23). Grundgedanke dahinter ist, dass die Unternehmerin bzw. der
Unternehmer als Marke die Konkurrenzfahigkeit des Unternehmens starken kann,
wenn durch sie/ihn eine Differenzierung am Markt erreicht wird (vgl. Ben-
disch/Larsen/Trueman 2013, S. 609).

Speziell auch bei Familienunternehmen, bei denen Eigentimer haufig im Top-
Management agieren, vermag die Eigentiumerfamilie zur Identitat des gesamten
Unternehmens beizutragen. Sie wird nicht selten zur Marke und pragt das Leitbild,
indem sie spezifische Werte und Zukunftsvorstellungen verkorpert (vgl. Wimmer et
al. 2005, S. 121). Im Vergleich zu prominenten Markenbotschafterinnen kénnen
Personen aus Familienunternehmen zudem Werte wie Vertrauen und Glaubwur-
digkeit wirkungsvoller vermitteln (vgl. Ottes 2014, S. 3).

Ein Beispiel aus der Osterreichischen Handelslandschaft stellt Robert Hartlauer
dar, der mit seiner Person die Marke Hartlauer visualisiert und sie so sichtbarer
macht (vgl. Brandtner on Branding 2014).

Auch generell kann Unternehmerpersonlichkeiten jedoch eine positive Wirkung auf
das Vertrauen nachgewiesen werden (vgl. Absatzwirtschaft 2015), welches weiter
oben wiederum als Determinante der Kundenbindung beschrieben wird.

Auch JAFFE berichtet von der loyalitatsférdernden Wirkung der Geschéftsfiinrerin
bzw. des Geschaftsfuhrers (vgl. Jaffé 2005, S. 164).

Wie auch im Falle des Verkaufspersonals wird aufgrund der ausgepragten Bezie-
hungsorientierung von Frauen (vgl. Jaffé 2005, S. 160) ein starkerer Einfluss der
Personlichkeit der Unternehmerin bzw. des Unternehmers auf die Kundenbindung
von Frauen als von Mannern angenommen. Diese Annahme muss jedoch im Zuge

der empirischen Forschung Uberprift werden.
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5 Die Kundenkarte als Kundenbindungsinstrument des

stationaren Einzelhandels

FUr Anbieterinnen gibt es nun unterschiedliche Moéglichkeiten, Kundenbindung auf
instrumenteller Basis zu erreichen (vgl. Raab/Werner 2005, S. 106). Um eine kun-
denbindende Wirkung zu entfalten, mussen die Instrumente an die zuvor erarbei-
teten Determinanten der Kundenbindung anknipfen. Einige Instrumente vermo-
gen hierbei sogar mehrere Bestimmungsfaktoren gleichzeitig zu bertcksichtigen
(vgl. Peter 2001, S. 242).

In Anlehnung an die vier Ps des Marketingmixes, die sich bereits Ende der 1950er
Jahre etabliert haben und die Bereiche Produkt, Preis, Promotion (Kommunikati-
on) und Placement (Distribution) umfassen (vgl. Dev/Schultz 2015, S. 42), kbnnen
die diversen Kundenbindungsinstrumente kategorisiert werden (vgl. Raab/Werner
2005, S. 106).

Tabelle 3 zeigt einen Uberblick tiber das allgemein mdgliche Instrumentarium zur

Kundenbindung.
Primare Wirkung
Instrumenten- Fokus Zufrieden- Fokus Wechsel-
Fokus Interaktion
bereich heit barrieren

Produktpolitik e gemeinsame Produktent- e individuelle Angebo- | e individuelle techni-
wicklung te sche Standards

e Internalisierung / Externa- | e Qualitatsstandards | e Value Added Ser-
lisierung ¢ Servicestandards vices

e Zusatzleistungen

e besonderes Pro-

duktdesign
¢ Leistungsgarantien
Preispolitik ¢ Kundenkarten (bei reiner e Preisgarantien ¢ Rabatt- und Bonus-
Informationserhebung) ¢ zufriedenheitsab- system
hangige Preisge- o Preisdifferenzierung
staltung e Preisbundling

o finanzielle Anreize
e Kundenkarten (bei

Rabattgewahrung)
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Kommunika-

tionspolitik

¢ Direct Mail

¢ Event Marketing

¢ Online Marketing

« proaktive Kundenkontakte
e Servicenummern

e Kundenforen/-beirate

¢ Kundenclubs

« Kundenzeitschriften

¢ Telefonmarketing

¢ Beschwerdema-
nagement

¢ personliche Kom-

munikation

¢ Mailings, die indivi-
duelle Informatio-
nen Ubermitteln

e Aufbau kundenspe-
zifischer Kommuni-

kationskanale

Vertriebspolitik

¢ Internet/Gewinnspiele
e Product Sampling

o Werkstattbesuche

¢ Online-Bestellung
o Katalogverkauf

¢ Direktlieferung

e Abonnements
o Ubiquitat

e kundenorientierte

Standortwahl

Tabelle 3: Kundenbindungsinstrumente im Uberblick (in Anlehnung an Bruhn 2016a, S. 117; Bruhn
2016b, S. 205)

Wie in Tabelle 3 ersichtlich, konnen jegliche Kundenbindungsinstrumente zusatz-
lich zur Kategorisierung nach den 4 Ps des Marketingmixes und ungeachtet der
zuvor festgelegten Determinanten nach deren spezifischer Zielfokussierung klassi-
fiziert werden. So vermogen einzelne Instrumente einen Beitrag zur Interaktion mit
der Kundin bzw. dem Kunden zu leisten, wahrend andere Instrumente eher die
Zufriedenheit oder den Aufbau von Wechselbarrieren fokussieren (vgl. Bruhn
2016a, S. 117).

Aufgrund des Fokus der vorliegenden Arbeit auf das Kundenbindungsinstrument

Kundenkarte wird im Folgenden nicht naher auf andere Instrumente eingegangen.

Das Kundenbindungsinstrument Kundenkarte hat in den vergangenen Jahren
stark an Bedeutung gewonnen (vgl. Bruhn 2016a, S. 123).

Im Rahmen einer Studie, bei der 94 Betreiber von Kundenkartenprogrammen zu
ihren Einschatzungen befragt wurden, gab ein Drittel der teilnehmenden Unter-
nehmen an, der Uberzeugung zu sein, dass Kundinnen Kundenkartenprogramme
von sich aus bereits voraussetzen. 40% der Befragungsteilnehmerlnnen gehen
von einem Wettbewerbsnachteil fir Unternehmen ohne Kundenkartenprogramm
aus (vgl. Absatzwirtschaft 2007).

Bei einer Kundenkarte handelt es sich grundsatzlich um eine auf den Namen der
Kundin bzw. des Kunden ausgestellte Karte, welche sie/ihn als (Stamm-)Kundin
oder Kunde des Kartenbetreibers kennzeichnet und meist mit Zusatzleistungen,
wie z.B. einem Treuebonus, Informationen Uber Sonderangebote oder der Teil-

nahme an Events, fur sie oder ihn verbunden ist (vgl. Theis 2007, S. 614).
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Im Hinblick auf die grundsatzlichen Funktionen verschwimmen die Grenzen zu
anderen Kundenbindungsprogrammen jedoch. Kundenkartenprogramme weisen
vor allem mit Bonusprogrammen und Kundenclubs Uberschneidungen auf, und
eine vollkommene Abgrenzung ist daher sehr schwierig (vgl. Stoll 2011, S. 17).
Reine Bonusprogramme werden beispielsweise haufig mit Hilfe von Kundenkarten
abgewickelt, nutzen Karten aber in diesem Fall lediglich als Sammelmedium —
ahnlich Rabattmarkenheften in der Vergangenheit (vgl. Lauer 2011, S. 4). Auch
der Kundenclub ist eng mit der Kundenkarte verbunden und der Ubergang von
einem Instrument zum anderen ist ein flieRender. In der Praxis arbeitet nahezu
jeder Kundenclub mit einer Kundenkarte, und klassische Kundenkartenprogramme
haben oft starken Clubcharakter (vgl. Tomczak/Reinecke/Dittrich 2013, S. 377).
Umgekehrt bietet auch der Kundenclub zahlreiche Boni, im Gegensatz zu Bonus-
programmen werden hier Leistungen aber meist nicht abhangig von gewissen
Verhaltensweisen erbracht, sondern werden der Kundin bzw. dem Kunden auto-
matisch mit der Mitgliedschaft zur Verfugung gestellt (vgl. Lauer 2011, S. 4f.). Eine
klare Abgrenzung zwischen Kundenkartenprogrammen und Kundenclubs gestaltet
sich als schwierig, zumal die Begrifflichkeiten haufig auch synonym verwendet
werden (vgl. Hoffmann 2008, S. 50f.).

Abbildung 6 stellt die Uberschneidungen der oben genannten Programme und ihre

charakteristischen Leistungsmerkmale grafisch dar (vgl. Stoll 2011, S. 17).

Ausweis- und
Identifikations-
funktion
*

Informations- und
Kommunikations-
funktion

Bonus-
funktion

Abbildung 6: Uberschneidungen der Kundenbindungsprogramme (in Anlehnung an Gétz et al.
2007, S. 15 zitiert nach: Stoll 2011, S. 7)
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Unter Anbetracht der moglichen Uberschneidungen mit anderen Kundenbin-
dungsprogrammen und der begrifflichen Verwirrung soll fur die vorliegende Arbeit
eine Definition fur Kundenkartenprogramme festgelegt werden. In Anlehnung an
HOFFMANN werden ,unter den Begriff Kundenkartenprogramme alle kartenba-
sierten Kundenbindungsprogramme gefasst, die darauf gerichtet sind, profitable
Kunden zu identifizieren, zu belohnen und durch diese Anreize zu binden® (Hoff-
mann 2008, S. 54).

Neben physisch ausgegebenen Karten spielt auch die Digitalisierung der Kunden-
karte eine zunehmend grof3e Rolle. Aufgrund des limitierten Platzes in der Geld-
bdrse winschen sich laut einer Studie des App-Anbieters Reposito 72% der Be-
fragten eine digitale Form der Kundenkarte (vgl. Finanzen.net 2013). Neue Tech-
nologien bieten fir den Handel beispielsweise tUber mobile Apps zusatzliche Mog-
lichkeiten, mit Kundlnnen in Interaktion zu treten und Services zur Verfugung zu
stellen. Speziell im Hinblick auf Multikanalstrategien bietet die Online-Kundenkarte
hier die Option, Kundenkontakte Uber mehrere Kanale hinweg aktiv zu steuern
(vgl. Haug 2013, S. 34).

Neben der Option des Einzelhandlers, eine Online-Kundenkarte auszugeben, be-
stehen auch fur Kundinnen ihrerseits mittlerweile zahlreiche Mdglichkeiten, ihre
Kundenkarten mittels App selbst zu digitalisieren. Apple Wallet, mobile-pocket
oder Stocard — um nur einige Beispiele zu nennen — ermdglichen den Nutzerinnen
ihre diversen Kundenkarten direkt auf das Smart Phone zu laden und durch das
Vorzeigen des Smartphones im stationaren Einzelhandel zu nutzen (vgl. mobile-

pocket 0.J.; Apple o0.J.; Stocard o0.J.).

In Bezug auf Kundenkartenprogramme gilt es zudem zwischen Karten, die von
einem Unternehmen ausgegeben werden, und Kundenkarten, die von mehreren
Unternehmen gemeinsam in Umlauf gebracht werden, zu unterscheiden (vgl.
Raab/Werner 2005, S. 112). Gibt nur ein Unternehmen eigenstandig eine Kun-
denkarte aus, die dann auch bei diesem Unternehmen genutzt werden kann,
spricht man von einer Single-Karte. Als Multipartner-Programme werden hingegen
Programme bezeichnet, bei denen eine Kundenkarte bei mehreren Unternehmen
genutzt werden kann (vgl. Ranzinger 2011, S. 14f.). Unternehmen setzen dabei
auf Kooperationen mit anderen Anbieterlnnen mit ahnlichen Zielgruppen, um der

Kundschaft grofiere Vielfalt bieten zu kdnnen. Als Beispiel kbnnen hier Frequent-
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Flyer-Programme von Fluggesellschaften genannt werden (vgl. Tomcz-
ak/Reinecke/Dittrich 2013, S. 382). Auch branchenubergreifende Kundenkarten
wie Payback bieten fur Unternehmen die Moglichkeit, sich einem Kundenpro-
gramm anzuschliel3en, ohne selbst ein eigenes Programm etablieren zu mussen
(vgl. Tomczak/Reinecke/Dittrich 2013, S. 383). Da diese Programme jedoch vor-
wiegend in einer Bindung an das ubergreifende Programm selbst miunden und
weniger die Kundenbindung an die einzelnen Unternehmen zur Folge haben (vgl.
Tomczak/Reinecke/Dittrich 2013, S. 383), soll im Folgenden auf Kundenkarten
von nur einem Anbieter — so genannte Single-Kartenprogramme — fokussiert

werden.

5.1 Funktionen der Kundenkarte fiir das Unternehmen

Ein grundsatzliches Ziel der Herausgabe einer Kundenkarte liegt in der Verstar-
kung der Kundenbindung (vgl. Theis 2007, S. 614). Schafft es ein Handelsunter-
nehmen mit Hilfe der Kundenkarte, die Bedurfnisse seiner Kundinnen besser zu
befriedigen und ansprechende Service-Leistungen anzubieten, hat die Kundenkar-
te das Potential, zu einer Differenzierung des Handelsunternehmens vom Wett-
bewerb beizutragen. Speziell in Markten mit austauschbaren Produkten kommt
dieser Funktion enorme Bedeutung zu (vgl. Walter/Schmidt 2004, S. 39).

Eine im Jahr 2011 von MAKAM Research durchgefuhrte Studie belegt zudem,
dass 83% der Befragten ihr Einkaufsverhalten durch den Besitz einer Kundenkarte
aktiv andern. Sie nehmen also damit verbundene Aktionen und Angebote in An-
spruch und erhdhen bewusst ihre Besuchsfrequenz bzw. auch die gekaufte Men-
ge in jenem Geschaft, in dem sie in einem Kundenbindungsprogramm eingebun-
den sind (vgl. Pressetext 2011).

Die folgenden Unterkapitel beschreiben, welche Funktionen die Kundenkarte flr

ihre Betreiber zu erfullen vermag.

5.1.1 Marktforschungsfunktion

Es ist ein Interesse des Einzelhandels, Informationen Uber seine Kundlnnen zu
generieren. Im Fokus stehen vor allem soziodemographische Charakteristika so-
wie das Konsumentenverhalten an sich (vgl. Theis 2007, S. 614).

Indem durch den Scan an der Kasse Daten gesammelt werden, kénnen Rick-
schlusse auf das Kaufverhalten von Stammkundlnnen gezogen werden, woraus
wiederum Informationen fUr die Ausgestaltung des Angebotes abgeleitet werden

kénnen. So kdnnen beispielsweise das Category Management effizienter gestaltet
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und auf die Anforderungen der Kundinnen abgestimmte Sortimentsbereiche kre-
iert werden (vgl. Wieder 2009, S. 626). Bedurfnisse und Gewohnheiten kdonnen
erfasst werden, um eine bessere Befriedigung dieser sicherstellen zu kdnnen (vgl.
Walter/Schmidt 2004, S. 39).

5.1.2 Individualisierte Kundenansprache

Mit Hilfe der Kundenkarte kann der zuvor anonymen Kundin bzw. dem Kunden ein
Gesicht gegeben werden, sie/er kann aus der Masse hervor selektiert werden (vgl.
Wieder 2009, S. 629).

Daraus abgeleitet bietet die Kundenkarte Potential flr eine kundengerechte An-
sprache. Absatzpolitische Instrumente kdnnen zielgerichteter eingesetzt werden
(vgl. Kaapke 1999, S. 170). Informationen Uber Aktionen, Events oder andere Be-
sonderheiten kdnnen effektiv an Kundinnen gestreut werden, die ansonsten nur
Uber Massenmedien verbreitet hatten werden kdnnen (vgl. Kaapke 1999, S. 170).
Speziell im Hinblick auf die Digitalisierung der Kundenkarte ergeben sich hierbei
Moglichkeiten fur Handler, ihre Kundinnen zu aktivieren. Geo-Fencing stellt eine
Methode dar, um Kundlnnen zielgruppenrelevante Inhalte und Angebote (Gut-
scheine, Rabatte oder spezielle Produktempfehlungen) direkt auf ihr Smartphone
zu spielen, sofern sich diese zuvor registriert und der Kontaktaufnahme zuge-
stimmt haben (vgl. Haug 2013, S. 40).

Mit einer Individualisierung der Kundenansprache konnen Streuverluste enorm
reduziert werden, was letztendlich mafigeblich zur Kostensenkung im Marketing
beitragen kann (vgl. Walter/Schmidt 2004, S. 39).

5.1.3 Erinnerungsfunktion

Indem die Kundin bzw. der Kunde Besitzerln der Kundenkarte ist, wird sie/er lau-
fend an das ausgebende Handelsunternehmen aufmerksam gemacht. Der Karte
kommt demnach eine Erinnerungsfunktion zu (vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda
2008, S. 627).

5.1.4 Umsatzerh6hung und Steigerung von Cross-Selling
Werden mit der Kundenkarte Rabatte geboten, kann neben der Erh6hung der
Kauffrequenz zudem der durchschnittliche Umsatz einer Kundin bzw. eines Kun-
den gesteigert werden (vgl. Wieder 2009, S. 629).
Durch die effiziente Nutzung der gesammelten Daten kdnnen des Weiteren Cross-
Selling-Potentiale identifiziert und genutzt werden (vgl. Walter/Schmidt 2004, S.
40).
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5.2 Ausgestaltungsformen und Funktionen der Kundenkarte fur

die Kundin/den Kunden
Der Erfolg einer Kundenkarte hangt mafRgeblich von den Funktionen und Services
ab, die der Kundin bzw. dem Kunden damit geboten werden. Nur wenn ein Mehr-
wert geschaffen wird, kann eine Kundenkarte zur Zielerreichung beitragen (vgl.
Raab/Werner 2005, S. 112).
Eine nahere Betrachtung diverser Kundenkartenprogramme zeigt, dass die Aus-
gestaltungsformen und Funktionen sehr verschieden sind (vgl. Hoffmann 2008, S.
52). Eine grundsatzliche Funktion der Kundenkarte stellt jedoch immer die Aus-
weis- bzw. Identifikation dar (vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda 2008, S. 627). Trotz
Uberschneidungen zu anderen Programmen zahlen des Weiteren die Bonusfunk-
tion, die Servicefunktion, die Status- sowie die Kommunikations- und Interaktions-
funktion zu den grundlegenden Ausgestaltungsformen von Kundenkarten (vgl.
Hoffmann 2008, S. 53). Neben der Rabattfunktion (vgl. Raab/Werner 2005, S.
114) stellt auch die Zahlungsfunktion eine mogliche Angebotsoption der Kunden-
karte dar (vgl. Glusac 2005, S. 57).

Im Folgenden sollen mogliche Funktionen der Kundenkarte vorgestellt werden.

5.2.1 Identifikationsfunktion

Da die Kundenkarte speziell fir eine Kundin/einen Kunden ausgestellt wird, dient
sie als Identifikationsinstrument und weist die Kundin bzw. den Kunden als Mit-
glied des Kundenstamms aus (vgl. Glusac 2005, S. 57). Sie erflllt demnach eine
Ausweis-funktion (vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda 2008, S. 627).

Die Identifikation allein stellt fir Kartennutzerlnnen jedoch noch keinen Vorteil dar
(vgl. Wieder 2009, S. 625).

5.2.2 Zahlungsfunktion

Aufgrund der Sattigungstendenzen ist klar, dass die Kundenkarte mit einer reinen
Ausweisfunktion und ohne jeglichen Mehrwert fur die Kundin bzw. den Kunden,
von Kundinnen immer weniger akzeptiert und genutzt wird. Einen denkbaren Zu-
satznutzen bietet also die Zahlungsfunktion der Kundenkarte. Als Beispiel kann
hier das Unternehmen Metro genannt werden, welches seine Stammkundinnen
mit Uber 200.000 Karten versorgt hat, die es den Konsumentinnen ermdglichen,
bargeldlos direkt am Point of Sale zu bezahlen. Speziell im Lebensmittelhandel
erfreut sich dieser Mehrwert grof3er Beliebtheit (vgl. Wieder 2009, S. 625). Der

Kundenvorteil liegt darin, dass nur eine Karte gezeigt werden muss und dadurch
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auch der Zahlvorgang seitens Kassenpersonal schneller abgewickelt werden kann
(vgl. Lauer 2011, S. 93).

Nachdem bargeldloses Zahlen im Geschaft mittlerweile aber bereits zum Standard
geworden ist, reicht allerdings auch eine reine Zahlungsfunktion fur Kundinnen
nicht mehr aus. Lediglich eine Einbindung in ein erweitertes Nutzenpaket kann
Loyalitat begunstigen (vgl. Wieder 2009, S. 625).

5.2.3 Rabattfunktion

Mittlerweile meist Ubliche Zusatzfunktionen der Kundenkarte sind finanzielle Ver-
gunstigungen, die Kartenbesitzer erhalten. Diese konnen in Form von Rabatten
oder Boni vergeben werden (vgl. Kaapke 1999, S. 172).

Ein Rabatt stellt grundsatzlich eine ErmaRigung des Preises dar, die unmittelbar
nach dem Kauf vergeben wird (vgl. Hartmann 2006, S. 134). Rabatte kénnen im
Einzelhandel unter anderem in Form von Barzahlungen, Mengenrabatten oder als
Rabatte flr ausgewahlte Warengruppen an speziellen Tagen vergeben werden
(vgl. Hartmann 2006, S. 134f.). Hat eine Kundenkarte eine Rabattfunktion, erhalt
die Kundschaft im Rahmen ihres Einkaufs und nach Vorzeigen der Kundenkarte
eine direkte ErmaRigung auf die erworbenen Produkte (vgl. Ranzinger 2011, S.
15).

Speziell bei austauschbaren oder Produkten des taglichen Bedarfs ruft die Rabatt-
vergabe eine starke Motivation hervor, in der jeweiligen Geschaftsstatte einzukau-
fen, in der die Produkte zu reduzierten Preisen angeboten werden (vgl.
Raab/Werner 2005, S. 114).

5.2.4 Bonusfunktion

Im Rahmen der Bonusfunktion erhalt die Kundin bzw. der Kunde fur ein bestimm-
tes Verhalten auf einem Konto Werteinheiten gutgeschrieben (vgl. Musiol/Kuhling
2009, S. 6). Oft handelt es sich dabei um Punkte, die fur jeden getatigten Einkauf
gutgeschrieben werden und spater gegen Produkte oder Geld eingetauscht wer-
den konnen (vgl. Raab/Werner 2005, S. 114). Die Werteinheiten tragen meist ei-
nen unternehmensspezifischen Namen, wie beispielsweise ,Meilen beim Kun-
denbindungsprogramm ,Miles and More® (vgl. Musiol/Kuhling 2009, S. 6f.).

Das Sammeln von Punkten stellt dabei fur Kundinnen einen Reiz dar, der letztend-
lich zu intensiverer Kundenbindung beitragen kann (vgl. Raab/Werner 2005, S.
114).
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Im Gegensatz zu Rabatten steht bei Boni der Belohnungsaufschub im Vorder-
grund (vgl. Lauer 2011, S. 4). Der Vorteil wird nicht sofort ausgehandigt (vgl. Mu-
siol/Kiihling 2009, S. 6). Ahnlich dem Business-to-Business-Bereich wird hier
meist mit Mengenstaffeln gearbeitet, die fur die Kundschaft unterschiedliche Boni

zur Folge haben (vgl. Lauer 2011, S. 4).

Der Nachteil von finanziellen Anreizen in Form von Boni oder Rabatten liegt in der
leichten Imitierbarkeit durch die Konkurrenz. Aufgrund der Tatsache, dass im Falle
einer Geldersparnis vorwiegend die kognitive Ebene der Kaufentscheidung ange-
sprochen wird, ist eine Kundin bzw. ein Kunde auch leicht bereit, das Unterneh-
men zu wechseln, wenn sie oder er das Anbot der Konkurrenz subjektiv als 6ko-

nomisch vorteilhafter wahrnimmt (vgl. Musiol/Kihling 2009, S. 89).

5.2.5 Servicefunktion

Mitunter konnen mit einer Kundenkarte auch gewisse Zusatzleistungen angeboten
werden, die meist in Zusammenhang mit dem grundsatzlichen Produktangebot
stehen, fur den Karteninhaber jedoch eine bevorzugte Behandlung bedeuten (vgl.
Lauer 2011, S. 74).

Zu diesen Extra-Services werden alle zusatzlichen Angebote gezahlt, die die Kun-
denbetreuung auf ein hdheres Niveau als standardmafig festgelegt, heben (vgl.
Lauer 2011, S. 74). Mdgliche Zusatzleistungen im Kontext des Handels kdnnen
sehr vielseitig ausgestaltet sein. Als Beispiel kdnnen hier langere Umtauschfristen
und kostenfreies Parken genannt werden (vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda 2008,
S. 627). Auch Express-Lieferungen oder kirzere Reparaturzeiten als Ublich sind
denkbar. Spezieller Service kann auch in Bezug auf die Kontaktkanale geboten
werden, die man den Kundlnnen zur Verfugung stellt. So kann ein Call-Center
oder etwa ein Kunden-Schalter speziell fur Karteninhaber angeboten werden (vgl.
Lauer 2011, S. 74).

FiUr Textilhauser liegen des Weiteren Modenschauen nahe, wahrend beispielswei-
se Kosmetikseminare fur Parfumerien eine Mdglichkeit darstellen. Eine Lesung
eines renommierten Autors bei dem Buchhandler, dessen Kundenkarte man nutzt,

kann einen ansprechenden Mehrwert bieten (vgl. Kaapke 1999, S. 174).

Serviceleistungen sind besonders geeignet, die emotionale Bindung von KundIn-

nen zu begunstigen (vgl. Lauer 2011, S. 75).
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Es gilt jedoch zu beachten, dass Serviceleistungen in der Regel sehr kostspielig
und zeitintensiv sind, da Prozesse des Ofteren gedoppelt werden missen, zusétz-
liche Infrastruktur geschaffen und Mitarbeiter geschult werden mussen (vgl. Lauer
2011, S. 75). Im Normalfall sind Serviceleistungen demnach nicht als einmalige
Pramien erhaltlich, sondern werden der Kartenbesitzerin bzw. dem Kartenbesitzer
durch den Beitritt ins Programm zuganglich gemacht bzw. abhangig vom jeweili-
gen Kundenstatus zur Verfugung gestellt (vgl. Lauer 2011, S. 74). Insofern ist der
Zugang zu Serviceleistungen haufig mit der Statusfunktion, die in Kapitel 5.2.6
beschrieben wird, verknlpft.

Grundvoraussetzung dafur ist das Verstandnis, dass nicht alle Kundinnen gleich
sind und unterschiedlich hohe Beitrage zur Profitabilitat eines Unternehmens leis-
ten. Um Loyalitat und Profitabilitat sicherzustellen, bedarf es also einer Segmentie-
rung, mit Hilfe derer denjenigen Kundinnen Mehrwert geboten wird, welche auch
den groten Beitrag zur Profitabilitat leisten (vgl. O’Brien/Jones 1995, S. 76).
Kundenkarten stellen hierbei das geeignete Instrument dar, Kundinnen nach ihrem

Kundenwert zu segmentieren (vgl. Theis 2007, S. 614).

5.2.6 Statusfunktion
Wie soeben beschrieben, gibt es sehr haufig eine Verkntpfung von Extra-Services
und dem Status einer Kundin bzw. eines Kunden. Dennoch gilt es zwischen bei-
den Funktionen zu unterscheiden (vgl. Lauer 2011, S. 76).
In der Soziologie kann der Status einer Person als Bewertung bzw. auch Wert-
schatzung einer Person im Geflge ihrer sozialen Schicht verstanden werden (vgl.
Foscht/Swoboda 2011, S. 153). Die Klassifizierung des Status eines Individuums
ist dabei stets vom jeweiligen Sozialsystem abhangig und wird einer Person auf-
grund gewisser Schichtungskriterien, wie beispielsweise deren Beruf, Ausbildung,
Vermoégen oder ihrer Machtposition, zugesprochen (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg/Grdéppel-Klein 2009, S. 594).
Abgeleitet aus diesem Grundverstandnis wird der Status auch in Kundenkarten-
programmen genutzt. Erreicht eine Kundin bzw. ein Kunde einen hdheren Status,
profitiert sie/er meist auch von entsprechenden zusatzlichen Serviceleistungen
(vgl. Glusac 2005, S. 72). Das Vielfliegerprogramm Miles and More differenziert
seine KundInnen beispielsweise in vier Kategorien: Miles & More Teilnehmer, Fre-
quent Traveller, Senatoren und Hon Circle Member. Je nach erreichten Statusmei-
len, die pro Flug vergeben werden, erlangen Kundinnen einen bestimmten Status,
der mit zunehmenden Vorteilen verbunden ist (vgl. Miles & More 2017). Essentiell
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ist im Rahmen der Statusfunktion jedoch die Sichtbarkeit nach auf3en (vgl. Lauer
2011, S. 77). So erhalten Miles and More-Teilnehmerinnen mit hohem Status bei-
spielsweise Zugang zu speziellen Lounges, werden bevorzugt beim Check-in be-
handelt oder profitieren von einem Limousinenservice (vgl. Miles & More 2017).
Ein Beispiel des klassischen stationaren Einzelhandels stellt das Kundenkarten-
programm von Kastner und Ohler dar, in dem zwischen der Bar PlusCard, der
Credit PlusCard und der TOP PlusCard unterschieden wird, welche je nach Hohe
der Jahreseinkaufssumme differenzierte Vorteile mit sich bringen. So erhalten In-
haber der TOP PlusCard, welche bereits optisch durch die goldene Farbe von den
anderen Karten unterscheidbar ist, beispielsweise spezielle Rabatte oder eine
kostenlose Taxizustellung der gekauften Ware innerhalb einer eingeschrankten
Umgebung (vgl. Kastner & Ohler 0.J.b).

Da sich der Kunde oder die Kundin durch den Besitz einer Kundenkarte als Teil
einer ausgewahlten Gruppe von Menschen fuhlt, vermag die Kundenkarte eine
gewisse Prestigefunktion zu erfullen und bringt so enorme Imagevorteile mit sich
(vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda 2008, S. 627). Durch den Besitz einer Kunden-
karte kann der Kundin bzw. dem Kunden so ein gewisser Exklusivitatsstatus zu-
gesprochen werden (vgl. Wieder 2009, S. 629).

Der Erfolgsfaktor im Rahmen der Statusfunktion liegt jedoch in der Limitiertheit.
Die Erreichung eines hoheren Status muss naturgemaf einer ausgewahlten Kun-
dengruppe vorbehalten sein. Ist der Gesamtheit des Kundenstamms jedoch die
Exklusivitat des hoheren Status bewusst, wird auch sie versuchen einen Status-
gewinn zu erreichen (vgl. Lauer 2011, S. 79).

Aufgrund des ausgepragten Wettbewerbsdenkens, das Mannern zugeschrieben
wird, postuliert LAUER, dass Statusprogramme speziell in mannerdominierten

Kundengruppen grof3en Zuspruch finden (vgl. Lauer 2011, S. 79).

5.2.7 Kommunikations- und Informationsfunktion

Wenngleich Kundenkartenprogramme von diversen Anbietern sehr unterschiedlich
ausgestaltet sein konnen, stellt die Kommunikations- und Informationsfunktion in
unterschiedlich starker Auspragung doch immer eine Basisfunktion von Kunden-
kartenprogrammen dar (vgl. Hoffmann 2008, S. 53). Die Informationsfunktion zahlt
zu den grundsatzlichen Anforderungen, die eine Kundenkarte erfillen muss. Pro-
duktinformationen, Neuheiten oder Informationen Uber Preise zahlen zu den
Grundsteinen jedes Kundenkontaktes (vgl. Kaapke 1999, S. 172).
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Durch die Nutzung der gesammelten Kundendaten, die mit der Kundenkarte er-
worben werden, kann Direkt-Marketing im stationaren Einzelhandel umgesetzt
werden. Darunter wird eine individuell gestaltete Kommunikation zwischen Unter-
nehmen und Kundlnnen verstanden, welche malfigeblich dazu beitragen kann,
bestehende Kundinnen noch intensiver zu binden und neue Kundinnen zu gewin-
nen (vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda 2008, S. 582f.). Zu den Instrumenten des
Direktmarketings zahlen unter anderem postalische Werbesendungen, telefoni-
sche Werbeansprache, internetbasierte Werbekampagnen (Direct Mails) oder

Bannerwerbung mit Ruckantwortmdglichkeit (vgl. Wirtz 2009, S. 92).
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6 Theoretische Erkenntnisse fur die geschlechterge-
rechte Ausgestaltung von Kundenkarten auf Basis
genderspezifischer Unterschiede in Bezug auf Kun-

denbindung

Aufgrund der bereits in der Einleitung erwahnten Herausforderungen stellen
Kundlnnen auch ihrerseits immer hohere Anforderungen an das Nutzenpotential
von Kundenbindungsinstrumenten (vgl. Wieder 2009, S. 624).
Gesprache mit Kartennutzerinnen zeigen, dass Konsumentinnen nur bereit sind,
eine begrenzte Anzahl von Karten auch wirklich aktiv zu verwenden. Fur Kunden-
kartenanbieter resultiert dies gewissermalen in einem Wettbewerb unter den bes-
ten drei oder funf Anbietern zu sein, um eine gewisse Profitabilitdt ihres Kunden-
kartensystems sicherstellen zu kénnen (vgl. Kaapke 1999, S. 174). Die Akzeptanz
der Kundenkarte hangt letztendlich von den Leistungen ab, welche der Kundin
bzw. dem Kunden durch den Besitz einer Karte zuganglich gemacht werden. Das
Ziel, die Kundenbindung zu erhéhen, kann nur erreicht werden, wenn die Kunden-
karte fur ihre Zielgruppe attraktiv erscheint. Die jeweiligen zielgruppenspezifischen
Bedurfnisse mussen also berticksichtigt werden (vgl. Heemann 1999, S. 180).
Aus den bislang gewonnenen Informationen sollen nun erste theoretische Er-
kenntnisse fur die geschlechtergerechte Ausgestaltung von Kundenkarten abgelei-
tet werden.
Dazu werden in einem ersten Schritt die zuvor erarbeiteten Determinanten der
Kundenbindung mit den Funktionen der Kundenkarte in Verbindung gebracht. Ziel
dabei ist es, Informationen fur die Ausgestaltung der einzelnen Kundenkartenfunk-
tionen aus den theoretischen Erkenntnissen in den jeweiligen Determinanten ab-
leiten zu kdnnen. Die von der Autorin erstellten Verknipfungen werden grafisch in
Abbildung 7 dargestellt. Es muss hierzu jedoch vorausgeschickt werden, dass
nicht alle der erarbeiteten relevanten Determinanten der Kundenbindung in der
Ausgestaltung der Kundenkarte beachtet werden konnen. Die Geschéaftsstatte an
sich kann beispielsweise wenig bis gar nicht mit einer Kundenkarte beeinflusst
werden, weshalb hier auch nicht naher darauf eingegangen werden soll. Umge-
kehrt kdnnen aus den Determinanten der Kundenbindung keine Ableitungen flr
die Identifikations- bzw. Zahlungsfunktion oder die Statusfunktion der Kundenkarte
getroffen werden, weshalb auch diese drei Funktionen in der Grafik vernachlassigt
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werden. Das Sortiment stellt eine maligebliche Determinante der Kundenbindung
dar, die nach Auffassung der Autorin zumindest indirekt durch die Kommunikati-
onsfunktion der Karte berucksichtig werden kann.

Es liegt auf der Hand, Ableitungen flir die Servicefunktion der Kundenkarte aus
der Determinante ,Serviceleistungen® zu treffen. Wie in der Grafik ersichtlich, wird
auch die Determinante ,Verkaufspersonal / Personliche Beratung® der Service-
funktion der Kundenkarte zugeordnet. Dies erscheint insofern sinnvoll, da auch
JAFFE und MANAZON Verkaufsgesprache oftmals eher als Servicegesprache
betiteln (vgl. Jaffé/Manazon 2012, S. 13).

Da die Bonus- und Rabattfunktion klare Auspragungen der Preispolitik eines Ein-
zelhandelsunternehmens darstellen (vgl. Bruhn 2016a, S. 128f; Meyer/Oevermann
1995, S. 1349), wird die Determinante ,Preis / Preis-Leistungs-Verhaltnis“ der Bo-
nus- und Rabattfunktion der Kundenkarte zugeteilt. Auch Wechselbarrieren, die
sich vorwiegend in Form von Wechsel- und Transaktionskosten als relevant fur die
Kundenbindung herauskristallisiert haben, werden der Rabatt- und Bonusfunktion
zugeordnet, da HELM und LUDL in ihrer Studie empirisch den Einfluss kredit- und
preispolitischer Vorteile unter anderem auf 6konomische Wechselbarrieren nach-
weisen (vgl. Helm/Ludl 2005, S. 1157).

Vertrauen, Commitment und Involvement stellen psychologische Determinanten
der Kundenbindung dar (vgl. Grohmann/Heumann/Wangenheim 2013, S. 88 - 90)
und manifestieren sich vorwiegend in einer Einstellungsloyalitat gegentber einer
Geschaftsstatte (vgl. Grohmann/Heumann/Wangenheim 2013, S. 91). Da es sich
dabei um kundenspezifische Determinanten handelt, nimmt die Autorin der vorlie-
genden Masterarbeit an, diese Determinanten am ehesten durch die Kommunika-
tionsfunktion der Kundenkarte beeinflussen zu kénnen. Dasselbe gilt flr die
Wechselmotive ,Variety Seeking“ und die ,Attraktivitat des Konkurrenzangebotes®.
Nach Auffassung der Autorin kdnnen auch die Determinanten ,Einkaufsstat-
tenimage” und ,die Person der Unternehmerin/des Unternehmers® im Rahmen der
Funktionen der Kundenkarte lediglich mittels Kommunikation und Information be-
einflusst werden und relevante Erkenntnisse aus diesen Determinanten demnach
in der Kommunikations- und Informationsfunktion genutzt werden.

Wie bereits zuvor erwahnt, wird die Kundenzufriedenheit hier nicht néher betrach-
tet, da ohnehin die Determinanten, die letztendlich zu dieser fiihren, im Detail be-

arbeitet werden.
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Zusatzlich zu der Verknupfung der Determinanten mit den Funktionen der Kun-
denkarte ist der zuvor in Kapitel 4.4 erarbeitete geschlechterspezifische Schwer-
punkt jeder Determinante farblich in der Grafik ersichtlich. Orangefarbene Deter-
minanten scheinen eine héhere Relevanz fur Frauen zu haben, wahrend graue
Felder mafRgeblicheren Einfluss fur Manner symbolisieren. Fur Determinanten,
welche mit beiden Farben gekennzeichnet wurden, konnte in der Theorie kein ge-

schlechterspezifischer Unterschied festgestellt werden.

Determinanten der Kundenbindung Funktionen der Kundenkarte
im Einzelhandel fiir den Kunden

Wechselbarriere

Identifikationsfunktion

Attraktivitat der

Variety Seeking T R

Involvement Vertrauen Commitment Zahlungsfunktion

Kundenzufriedenh-

Rabattfunktion ]
Verkaufspersonal / Personliche Beratung
Geschéftsstatte / Verkaufsraum / Bonusfunktion ]
Einkaufsatmosphare
Sortiment / Produktau
Servicefunktion ]
Preis / Preis-Leistungs-Verhaltnis
Serviceleistungei z
Statusfunktion
Einkaufsstattenimage
Kommunikations- und
Person der Unternehmerin / des Unternehmers Informationsfunktion

Abbildung 7: Verknupfung der Kundenbindungsdeterminanten mit den Funktionen der Kundenkarte
(Eigene Darstellung)

Aus den genderspezifischen Unterschieden in Bezug auf die Determinanten der
Kundenbindung und den Unterschieden zwischen Frauen und Mannern, die in
Kapitel 2 der gegenstandlichen Arbeit diskutiert werden, kénnen nun in den fol-
genden Unterkapiteln erste theoretische Erkenntnisse fur die kundenbezogenen

Funktionen der Kundenkarte abgeleitet werden.

6.1 ldentifikations- und Zahlungsfunktion

Weder aus den grundsatzlichen Unterschieden aus Kapitel 2, noch aus den Un-
terschieden in den Determinanten kdnnen hierfur Ableitungen getroffen werden.
Es muss hier jedoch nochmals betont werden, dass die Identifikationsfunktion eine
absolute Basisfunktion darstellt (vgl. Hoffmann 2008, S. 53) und die Zahlungsfunk-
tion aufgrund der bargeldlosen Zahlungsmoglichkeit in nahezu allen Geschafts-
statten des stationaren Einzelhandels alleine keinen Mehrwert mehr bietet (vgl.
Wieder 2009, S. 625).
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6.2 Rabatt- und Bonusfunktion

Frauen sprechen starker als Manner auf Gutscheine an (vgl. Jaffé 2014, S. 174).
Auch Preisangebote sind fur Frauen interessanter (vgl. Jovic 2015, S. 72; Rath
2012, S. 78f.), weshalb die Ausgabe von Rabatten, Aktionen und Sonderangebo-
ten speziell vor dem Kauf vor allem fur Frauen forciert werden sollte (vgl. Rath
2012, S. 65).

6.3 Servicefunktion

Das Verkaufspersonal stellt eine Uber die MalRen wichtige Determinante fur die
Bindung von Frauen dar (vgl. Audrain-Pontevia/Vanhuele 2016, S. 799; Jovic
2015, S. 66). Es kann daher Uberlegt werden, vorwiegend Frauen im Sinne einer
speziellen Serviceleistung der Kundenkarte intensive persoénliche Beratungen zu-
ganglich zu machen. Als Beispiel kann hier das Konzept des ,Personal Shop-

pings* von Kastner & Ohler genannt werden (vgl. Kastner & Ohler 0.J.a).

6.4 Statusfunktion

Wie aus Kapitel 2 hervorgeht, sind Statussymbole vor allem Mannern wichtig (vgl.
Jaffé 2014, S. 141), weshalb dieser Kundenkartenfunktion besonders in mannlich

gepragten Kundenkreisen mehr Ausdruck verliehen werden sollte.

6.5 Kommunikations- und Informationsfunktion

Variety Seeking wird auf Basis der bestehenden Literatur als vorwiegend mannli-
ches Verhalten angenommen (vgl. Mitchell/Walsh 2004, S. 339f.). Um einem
Wechsel der Geschaftsstatte entgegen zu wirken, kdnnen mittels Kundenkarte
stets neue Produkte kommuniziert werden, um die ,Langeweile” und das Bedtirfnis

nach Abwechslung von Mannern zu befriedigen.

Sowohl Involvement wie auch Vertrauen und Commitment sind Konstrukte, die
nicht direkt von der Einkaufsstatte gesteuert werden kdnnen. Nichtsdestotrotz bie-
tet sich die Kommunikations- und Informationsfunktion der Kundenkarte an, um
diese Determinanten positiv zu beeinflussen. Speziell die Komponente Vertrauen,
die maldgeblich héhere Wichtigkeit fur Frauen aufweist (vgl. Nelson 2006, S. 55f,;
Jaffé/Manazon 2012, S. 177), kann durch die richtigen Informationen gestarkt
werden. Sicherheit und Verlasslichkeit sind Eigenschaften, die mittels Direktmar-
ketingaktivitaten vermittelt werden mussen, um Frauen an eine Geschaftsstatte zu

binden.
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Die unterschiedlichen Anforderungen an das Sortiment konnen im Rahmen der
Funktionen der Kundenkarte generell nur kommuniziert werden. So kann in Di-
rektmarketingaktivitaten die Funktionalitat des Sortiments fir Manner und die As-
thetik fir Frauen kommuniziert werden (vgl. MEC Spotlight # 1 2013, S. 5).

Da Markenimage im Allgemeinen relevanter fur die Bindung von Frauen erscheint
(vgl. Frank/Enkawa/Schvaneveldt 2014, S. 182), kénnen Kundenkarten als
Imageprofilierungsinstrument genutzt werden und imagebildende Informationen in

Newslettern vor allem fiir Frauen forciert werden.

Wie aus der Arbeit klar hervorgeht, verlangen Manner und Frauen eine differen-
Zierte Ansprache. In der Bewerbung von Produkten kann hierbei das Interesse von
Mannern geweckt werden, indem Daten, Fakten und technische Details beschrie-
ben werden, wahrend in der Ansprache von Frauen die Integration des beworbe-
nen Produktes in ihrem eigenen Leben unterstrichen werden sollte. Im Vergleich
zu Mannern mussen vor allem bei Frauen Visualisierungen eingesetzt werden
(vgl. Underhill 2011, S. 94f.). Laut JAFFE und RIEDEL sollte fiir Frauen stets der
Beziehungsaspekt fokussiert werden. Mit der Kundenkarte kann kommuniziert
werden, wie das Unternehmen zu einer Erleichterung des Lebens der Kundin und
ihres Umfeldes beitragen kann (vgl. Jaffé/Riedel 2011, S. 212).

Diese ersten Erkenntnisse stellen nur theoriebasierte Ableitungen dar, die im Zuge

der empirischen Forschung jedoch Uberpruft werden sollen.
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7 Empirische Forschung

Mit dem Theorieteil konnten bereits wertvolle Informationen Uber die Unterschiede
zwischen Frauen und Mannern in Bezug auf Kundenbindung gewonnen werden.

Leider musste die Autorin aber im Zuge der Literaturrecherche feststellen, dass
mit bestehender Literatur zu wenige Informationen zur Erreichung der Zielsetzung
der Arbeit erlangt werden kénnen. Diesem Informationsdefizit soll nun im empiri-

schen Teil der Arbeit entgegen gewirkt werden.

7.1 Informationsbedarf

Konkret fehlt es an detailliertem Wissen Uber die genderspezifischen Auspragun-
gen der einzelnen Determinanten der Kundenbindung und deren Einfluss auf die
Kundenbindung beider Geschlechter. Auch in Bezug auf die Anforderungen an die
Kundenkarte kdnnen aus der Recherche kaum geschlechterspezifische Informati-
onen erlangt werden.

Durch dieses Informationsdefizit ergibt sich ein Informationsbedarf, welcher einer-
seits anhand der Forschungsfragen und andererseits anhand der Thesen verdeut-
licht wird.

7.1.1 Forschungsfragen

Konkret sollen weiterhin folgende Fragen im Zuge des empirischen Teils der Ar-

beit beantwortet werden:

e Forschungsfrage 1: Welche Anforderungen und Wiinsche haben Frauen und
Manner an die Ausgestaltung von Kundenkarten im stationaren Einzelhandel?

e Forschungsfrage 2: Welche geschlechterspezifischen Determinanten beein-
flussen die Kundenbindung von Frauen und Mannern im stationaren Einzel-
handel?

e Forschungsfrage 3: Welche genderspezifischen Unterschiede bestehen in-
nerhalb der Determinanten der Kundenbindung bei Frauen und Mannern?

7.1.2 Thesen

Hypothesen stellen konkrete, aus theoretischen Erkenntnissen abgeleitete Aussa-
gen dar, welche eine empirische Uberpriifung erméglichen. Sie entstehen aus
Theorien, Erfahrungen, bisherigen Forschungen oder zu diesem Zweck durchge-

fuhrten empirischen Untersuchungen (vgl. Ku3/Wildner/Kreis 2014, S. 19).
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Speziell bei qualitativen Marktforschungsansatzen wird die Sinnhaftigkeit der Bil-
dung von Hypothesen jedoch oftmals in Frage gestellt (vgl. Auer-Srnka 2009, S.
161). Wenn, wie im vorliegenden Fall, nur allgemein-theoretisches Wissen vor-
handen ist und vorwiegend der Explorationsgedanke dominiert, konnen in der Re-
gel keine konkreten Hypothesen aufgestellt werden (vgl. Auer-Srnka 2009, S.
170).

Fir die gegenstandliche Arbeit sollen demnach keine Hypothesen gebildet wer-
den, sondern lediglich Thesen aufgestellt werden. Eine These unterscheidet sich
von der Hypothese insofern, als dass sie lediglich eine Behauptung Uber bestimm-
te Eigenschaften bzw. vage Zusammenhange beschreibt. Sie ist vor allem durch
eine mangelnde Operationalisierung gekennzeichnet, und eine empirische Uber-
prifung vermag in diesem Zusammenhang auch nur vage Aussagen uber die

Plausibilitat einer These zuzulassen (vgl. Zunk 2016, S. 54).

Im Folgenden werden die Thesen, die aus dem Theorieteil abgeleitet werden
konnten, vorgestellt. Sie beziehen sich auf den stationaren Einzelhandel, weshalb

dieser nicht jeweils extra erwahnt wird:

T1_1: Variety Seeking hat tendenziell einen hdheren negativen Einfluss auf die

Kundenbindung von Mannern.

T1_2: Die Attraktivitat des Konkurrenzangebotes hat tendenziell einen hdheren

negativen Einfluss auf die Kundenbindung von Frauen.

T1_3: Involvement hat tendenziell einen héheren positiven Einfluss auf die Kun-

denbindung von Mannern.

T1_4: Vertrauen hat tendenziell einen hdéheren positiven Einfluss auf die Kunden-

bindung von Frauen.

T1_5: Commitment hat tendenziell einen héheren positiven Einfluss auf die Kun-

denbindung von Frauen.

T1_6: Das Verkaufspersonal hat tendenziell einen hdheren positiven Einfluss auf

die Kundenbindung von Frauen.
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T1_7: Die Geschéaftsstatte hat tendenziell einen hoheren positiven Einfluss auf die

Kundenbindung von Frauen.

T1_8: Der Preis hat tendenziell einen hdheren positiven Einfluss auf die Kunden-

bindung von Frauen.

T1_9: Das Einkaufsstattenimage hat tendenziell einen hoheren positiven Einfluss

auf die Kundenbindung von Frauen.

T1_10: Die Person der Unternehmerin/des Unternehmers hat tendenziell einen

hdheren positiven Einfluss auf die Kundenbindung von Frauen.

T1_11: Frauen und Manner haben tendenziell unterschiedliche Anforderungen an

die Ausgestaltung des Kundenbindungsinstrumentes Kundenkarte.

Uber die aufgestellten Thesen hinaus sollen jedoch auch jene Determinanten der
Kundenbindung aus Kapitel 4.4 im empirischen Teil untersucht werden, flr welche

aufgrund mangelnder Erkenntnisse noch keine Thesen abgeleitet werden konnten.

7.2 Untersuchungsfeld

Wie bereits in der Einleitung und den Zielen der Arbeit erortert, ist das Untersu-
chungsfeld der vorliegenden Arbeit auf den Einzelhandel eingegrenzt, welcher in
der Osterreichischen Wirtschaft eine bedeutende Rolle spielt. Im Jahr 2014 konn-
ten im Osterreichischen Einzelhandel 61 Milliarden Euro umgesetzt werden, wobei
325.640 Personen beschaftigt waren (vgl. KMU Forschung Austria 2016a, S. 4).
Aufgrund der Seitenlimitation der vorliegenden Arbeit und des besonderen Inte-
resses der Auftraggeberin fur den stationaren Einzelhandel ist die gegenstandliche
Masterarbeit allerdings lediglich auf den stationaren Einzelhandel eingeschrankt.
Dieser wurde im Jahr 2015 in Osterreich in 38.500 Geschéften abgewickelt, wobei
die Anzahl der Geschéaftsstatten kontinuierlich sinkt. Strukturell findet sich ein kla-
rer Schwerpunkt im filialisierten Handel. Zwei Drittel der gesamten Verkaufsflache
werden von filialisierten Einzelhandelsunternehmen betrieben (vgl. WKO 2016, S.
10).

Betrachtet man die Branchenaufteilung innerhalb des 6sterreichischen Einzelhan-

dels, wird klar, dass speziell der Bekleidungseinzelhandel, gefolgt vom Einzelhan-
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del mit Bau- und Heimwerkerbedarf und der Lebensmitteleinzelhandel eine bedeu-
tende Rolle spielen. Diese drei genannten Branchen zahlen mit jeweils Uber 3.000
Unternehmen zu den Spitzenreitern des Einzelhandels im Hinblick auf die Anzahl
der agierenden Unternehmen (vgl. KMU Forschung Austria 2016a, S. 12).

Die nachstehende Grafik zeigt eine Auswahl diverser Einzelhandelsbranchen und

deren Anteil am gesamten Einzelhandel.

EH mit Bekleidung

EH mit Bau- und Heimwerkerbedarf

EH mit Lebensmitteln

EH mit Mébeln

EH mit Sportartikeln

EH mit Elektrogeraten und Unterhaltungselektronik

EH mit Uhren und Schmuck

EH mit Blchern und Zeitschriften

EH mit Schuhen und Lederwaren

EH mit kosmetischen Erzeugnissen

|lAnzahI der Unternehmen |

Abbildung 8: Anzahl der Unternehmen in ausgewahlten Einzelhandelsbranchen (in Anlehnung an
KMU Forschung Austria 2016a, S. 12)

Gemessen am Umsatz flhrt jedoch der Lebensmitteleinzelhandel mit fast einem
Drittel des gesamten Einzelhandelsumsatzes das Branchenranking an (vgl. KMU
Forschung Austria 2016b, S. 4).

Trotz der unterschiedlichen Relevanz der einzelnen Branchen wird in der vorlie-
genden Arbeit jedoch kein Branchenfokus gesetzt, da die Vielfalt der verschie-

denen Handelsunternehmen wahrgenommen werden soll.

7.3 Untersuchungsdesign

Auf Basis der festgelegten Forschungsfragen und der Thesen, die in Kapitel 7.1.2
vorgestellt wurden, soll nun ein passendes Untersuchungsdesign im Rahmen des
Untersuchungsfeldes abgeleitet werden.

7.3.1 Erhebungsmethode
Im Rahmen der Marktforschung kann grundsatzlich zwischen qualitativen und
quantitativen Ansatzen unterschieden werden. Wahrend die quantitative Marktfor-

schung objektive Sachverhalte meist zahlenmalig erfasst (vgl. Weis/Steinmetz
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2008, S. 34), konzentriert sich die qualitative Marktforschung darauf, moglichst
tiefgehende Einblicke zu erlangen (vgl. Ku3/Wildner/Kreis 2014, S. 51).

In Anbetracht des Informationsbedarfs wird von der Autorin ein qualitativer Markt-
forschungsansatz gewahit.

Da sehr wenig Uber die unterschiedlichen Einflussfaktoren auf die Kundenbindung
von Frauen und Mannern bekannt ist, bietet sich eine qualitative Herangehens-
weise an, da diese vor allem geeignet ist, Motive, Einflussfaktoren und Ursachen
fur ein gewisses Verhalten zu erforschen. Auch die spezielle Eignung zur Ideen-
gewinnung erweist sich hinsichtlich der Fragestellung nach der optimalen Ausge-
staltung von Kundenkarten als tUberaus hilfreich (vgl. Oberzaucher 2012, S. 24f.).
Die qualitative Marktforschung kann hierbei Informationen generieren, die ein
quantitativer Ansatz nie zu Tage fordern kénnte. Neue Erkenntnisse kdénnen ge-
wonnen werden (vgl. Weis/Steinmetz 2008, S. 35), was in Anbetracht des gerin-

gen vorhandenen Wissens ein Ziel der empirischen Forschung darstellt.

Am haufigsten verwendet werden im Rahmen der qualitativen Forschung Grup-
pendiskussionen oder Fokusgruppen (vgl. Oberzaucher 2012, S. 27). Diese set-
zen sich aus ca. sechs bis zehn Personen zusammen, die unter der Fuhrung einer
Moderatorin bzw. eines Moderators ein gewisses Thema diskutieren. Essentiell ist
es dabei, ein Umfeld zu schaffen, das einer Alltagssituation moglichst nahe kommt
(vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 91).

Fir die vorliegenden Fragestellungen erweist sich die Fokusgruppe als sehr ge-
eignet, da durch die soziale Interaktion innerhalb der Gruppe auch unbewusste
Informationen bei den Diskutanten angeregt werden kénnen. Die Personen stimu-
lieren sich in der Regel gegenseitig, was wiederum spontane AuRRerungen hervor-
ruft und so auch die generelle Auskunftsbereitschaft positiv beeinflusst (vgl. Bere-
koven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 91). Ein weiterer Vorteil der Fokusgruppe liegt in
der Vielseitigkeit der Information, die in kurzer Zeit generiert werden kann, indem
die Ansichten, Meinungen und ldeen mehrerer Personen gemeinsam erhoben
werden (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 90).

7.3.2 Stichprobenauswahl

Wie aus der Arbeit klar hervorgeht, handelt es sich bei den Personen, die zur Be-

antwortung der Forschungsfragen beitragen kdénnen, um klassische Kundinnen

des stationaren Einzelhandels. Werden nun Informationen einer derart grof3en

Masse bendtigt, ist es sowohl aus zeitlichen wie auch aus finanziellen und organi-
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satorischen Grianden unmdglich, die komplette Grundgesamtheit in die Datener-

hebung einzubeziehen (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 45). Es liegt

also nahe, eine Teilerhebung durchzufuhren, bei der nur eine Teilmenge der

Grundgesamtheit ausgewahlt und im Rahmen der Marktforschung befragt wird

(vgl. Weis/Steinmetz 2008, S. 87). Es gilt nach statistisch relevanten Aspekten

eine Stichprobe zu bilden (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 45).

Es muss an dieser Stelle erwahnt werden, dass bei qualitativen Verfahren statisti-

sche Reprasentativitat nicht erzielt werden kann. Hingegen wird von inhaltlicher

oder psychologischer Reprasentativitat gesprochen. Im Rahmen qualitativer An-
satze wird daher empfohlen, Stichproben bewusst zu ziehen (vgl. Oberzaucher

2012, S. 39).

Im vorliegenden Fall soll die Stichprobe also anhand eines nicht-zufallsorientierten

Verfahrens ausgewahlt werden. Dabei werden die Untersuchungsobjekte nach

dem subjektiven Ermessen der/des Untersuchenden ausgesucht (vgl.

Weis/Steinmetz 2008, S. 103). Bei dieser bewussten Auswahl basiert die Stich-

probe nicht auf Zufallsmechanismen, sondern wird nach relevanten Auspragungen

konstruiert (vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 49).

Dies erscheint im vorliegenden Fall insofern sinnvoll, als dass gewisse Kriterien in

den Fokusgruppen bericksichtigt werden mussen:

e Alle Teilnehmerlnnen mussen regelmafRige (mindestens durchschnittlich ein-
mal in zwei Wochen) Kundinnen des stationaren Einzelhandels unterschiedli-
cher Branchen sein.

e Alle Teilnehmerlnnen mussen entweder Nutzerinnen von Kundenkarten des
stationaren Einzelhandels sein bzw. diesen gegenuber eine positive Haltung
einnehmen oder aber Nicht-Nutzerlnnen sein bzw. eine ablehnende Haltung
gegenuber Kundenkarten haben.

e Das Geschlecht der Probandinnen muss im Zuge der Untersuchung bertck-
sichtigt werden.

Essentiell in der Konzeption von Fokusgruppen ist auch die konkrete Zusammen-
setzung dieser. Es gilt, bezuglich der Homo- bzw. Heterogenitat eine Entschei-
dung zu treffen (vgl. Oberzaucher 2012, S. 27).

Homogenitat bringt vor allem den Vorteil mit sich, dass meist sehr ahnliche Aus-
sagen und Meinungen postuliert werden, die dann unter den Gruppenmitgliedern

noch weiter verstarkt und erganzt werden. Ein gewisser Tiefengrad kann dadurch
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erzielt und Verallgemeinerungen kdnnen leichter getroffen werden (vgl. Oberzau-
cher 2012, S. 27).

Im Gegensatz dazu werden in heterogenen Gruppen meist sehr unterschiedliche
Meinungen offenbart, die dann rege diskutiert werden. Durch die angeregte Dis-
kussion haben Probandlnnen oft das Gefuhl, ihre Aussagen rechtfertigen zu mus-
sen, was meist noch tiefere Einblicke in deren Gedanken gewahrt (vgl. Oberzau-
cher 2012, S. 27), und es wird eine genauere Auseinandersetzung mit den Frage-
stellungen provoziert (vgl. Kul3/Wildner/Kreis 2014, S. 55).

Fir den vorliegenden Informationsbedarf erachtet es die Autorin als sinnvoll, beide
Vorteile zu nutzen.

Im Hinblick auf das Geschlecht soll also einerseits je eine Fokusgruppe mit nur
weiblichen und nur mannlichen Probanden gebildet werden. Zusatzlich sollen je-
doch zwei weitere Fokusgruppen gemischten Geschlechts zusammengestellt wer-
den.

Wie oben konstatiert, stellt ein weiteres Kriterium der Bezug zur Kundenkarte dar.
Von der Autorin wird dahingehend einerseits Nutzerlnnen von Kundenkarten ein
gewisser Informationswert zugeschrieben, da sie mit den Funktionen der Kunden-
karte vertraut sind und Auskunft Gber ihre konkreten Winsche geben kdnnen. An-
dererseits geht die Autorin davon aus, dass auch Personen, die keine Kundenkar-
ten besitzen bzw. ihnen gegenuber eine ablehnende Haltung einnehmen, einen
wertvollen Beitrag zur Informationsgewinnung leisten kdnnen. Um Diskussionen
anzuregen, soll also auch in Bezug auf die Nutzung von Kundenkarten Heteroge-
nitat in zwei der vier Gruppen herrschen. Flr einen starkeren Tiefgang in Bezug
auf die Grinde fur eine positive bzw. negative Haltung gegenitber Kundenkarten
sollen jedoch auch eine homogene Fokusgruppe nur mit Kundenkartennutzerin-
nen und eine separate Gruppe nur mit Nicht-Nutzerlnnen bzw. Personen mit einer

ablehnenden Haltung gegenuber Kundenkarten besetzt werden.

7.3.3 Struktur der Stichprobe

Da mit dem Geschlecht und der Nutzung von Kundenkarten bereits Vermutungen
uber den Untersuchungsgegenstand bestehen, kann zur konkreten Stichproben-
ziehung der qualitative Stichprobenplan als Instrument der theoriegesteuerten Ver-
fahren der bewussten Stichprobenziehung herangezogen werden (vgl. Schreier
2011, S. 249).
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Die beiden Merkmale, Geschlecht und Nutzung von Kundenkarten, werden in ei-
ner Tabelle kombiniert und die sich ergebenden Zellen mit Fallzahlen besetzt (vgl.
Schreier 2011, S. 250f.). Tabelle 4 zeigt den Stichprobenplan fur die vier Fokus-

gruppen.

Geschlecht 3 eib

Fokusgruppe 1 | Nutzerlnnen von Kundenkarten 4 0
Nicht-Nutzerlnnen bzw. Personen mit 4 0
ablehnender Haltung gegeniber Kunden-
karten

Fokusgruppe 2 | Nutzerlnnen von Kundenkarten 0 6
Nicht-Nutzerlnnen bzw. Personen mit 0 2
ablehnender Haltung gegeniber Kunden-
karten

Fokusgruppe 3 [ Nutzerlnnen von Kundenkarten 3 4
Nicht-Nutzerlnnen bzw. Personen mit 1* 0
ablehnender Haltung gegenuber Kunden-
karten

Fokusgruppe 4 | Nutzerlnnen von Kundenkarten 0 0
Nicht-Nutzerlnnen bzw. Personen mit 4 3
ablehnender Haltung gegenuber Kunden-
karten

Tabelle 4: Qualitativer Stichprobenplan (Eigene Darstellung)

*In der Nutzerlnnen-Gruppe handelte es sich zu 100% um Nutzerlnnen von Kundenkarten. Einer
der mannlichen Probanden gab jedoch — entgegen des telefonischen Vorab-Screenings — zu Be-
ginn der Fokusgruppe an, zwar Kundenkarten zu nutzen, ihnen gegenuber jedoch eine ablehnende
Haltung zu haben.

Die Erlauterung der Besetzung befindet sich im Anhang (vgl. Anhang S. A-19).

7.3.4 Erhebungsinstrument

Das klassische Erhebungsinstrument im Rahmen der qualitativen Marktforschung
ist der Gesprachsleitfaden (vgl. Oberzaucher 2012, S. 63).

Im Gegensatz zu Fragebdgen der quantitativen Marktforschung kommt der/dem
Untersuchenden dabei ein gewisses Mal} an Gestaltungsfreiheit zu. Formulierun-
gen und Reihenfolge der zu behandelnden Themen kdnnen flexibel angepasst
werden (vgl. Oberzaucher 2012, S. 63).

Bezug nehmend auf die Forschungsfragen galt es mit Hilfe des Gesprachsleitfa-
dens in erster Linie frei herauszufinden, was die Probandinnen an ein Geschaft
oder ein Unternehmen des stationaren Einzelhandels bindet. Danach sollten je-
doch auch die im Theorieteil der vorliegenden Arbeit erhobenen Determinanten
abgefragt werden und die unterschiedlichen Anforderungen innerhalb der Deter-

minanten behandelt werden.
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Da diese im vorliegenden Fall teilweise sehr komplexe Konstrukte darstellen, wur-
den einige ausgewahlte Determinanten nicht in den Fokusgruppen behandelt,
sondern mittels eines Arbeitsblattes schriftlich abgefragt. Dazu galt es zuerst, die
komplexen Determinanten zum Teil einer Operationalisierung anzunahern und fur
die Befragten verstandlich zu machen. In der Regel werden Konstrukte dazu in
einzelne Dimensionen, abgeleitete Merkmale oder Merkmalskomponenten zerlegt
(vgl. Peter 2001, S. 176). Diese Zerlegung in mehrere ltems erschien der Autorin
speziell bei den sehr abstrakten Konstrukten, wie beispielsweise im Fall der De-
terminanten Commitment oder Involvement, als sinnvoll, damit diese von allen
ProbandInnen einheitlich verstanden werden konnten.

Eine detaillierte Herleitung der entsprechenden Fragen sowie das Arbeitsblatt be-
finden sich im Anhang (vgl. Anhang S. A-13 - A-18).

In einem letzten Schritt sollten mit Hilfe des Gesprachsleitfadens die Anforderun-
gen der Probandinnen an die Ausgestaltung von Kundenkarten erfragt werden.
Auch der detaillierte Gesprachsleitfaden, welcher in allen vier Fokusgruppen an-

gewendet wurde, befindet sich im Anhang (vgl. Anhang S. A-6 - A-12).

7.3.5 Feldarbeit

Alle vier Fokusgruppen wurden im Zeitraum vom 06.02.2017 bis 16.02.2017 im
Bezirk Liezen (Obersteiermark) durchgefihrt.

Im Rahmen des unter Tabelle 4 angefuhrten Stichprobenplans wurden insgesamt
31 Personen befragt, wobei 15 Personen weiblich und 16 Personen mannlich wa-
ren. Abbildung 9 zeigt die konkrete Geschlechterverteilung im Rahmen aller vier

Fokusgruppen.

Geschlechterverteilung

B mannlich

@ weiblich

n =31 Personen

Abbildung 9: Geschlechterverteilung in den Fokusgruppen (Eigene Darstellung)
Neben dem Geschlecht wurden auch die anderen Screeningmerkmale, die weiter

oben beschrieben wurden, in der Zusammensetzung berucksichtigt.
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So zahlte die Einkaufshaufigkeit als Screeningmerkmal. Abbildung 10 zeigt die
jeweils angegebene Einkaufsfrequenz nach Geschlecht.

Einkaufsfrequenz

Geschlecht
10

B ménnlich
O weiblich

Anzahl

mehrmals pro Woche durchschnittlich 1mal pro  durchschnittlich 1mal in 2

n =31 Personen
chen

Abbildung 10: Einkaufsfrequenz der Probandinnen (Eigene Darstellung)

Zusatzlich zur Einkaufsfrequenz galt auch die Nutzung von bzw. die Haltung ge-
genuber Kundenkarten als Screeningmerkmal. Abbildung 11 zeigt die Antworten
der 31 beteiligten Probandinnen auf die Frage nach deren Nutzungsverhalten

bzw. deren Einstellung zu Kundenkarten unter Berticksichtigung des Geschlechts
der Probandlnnen.

Kundenkartennutzung und Geschlecht
101 Geschlecht
[l mannlich
O weiblich
=
©
N
c
<
Ich besitze Kundenkarten Ich nutze max. 1 bis 2 Ich besitze Kundenkarten, Ich besitze gar keine
des Einzelhandels und Kundenkarten, habe nutze diese aber gar Kundenkarten.
nutze diese auch grundsétzlich aber eine nicht. n = 31 Personen
regelmaRig ablehnende Haltung.

Abbildung 11: Kundenkartennutzung und Geschlecht der Probandinnen (Eigene Darstellung)
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Neben den zuvor beschriebenen Screeningmerkmalen wurde auch das Alter der
ProbandInnen bertcksichtigt, um madglichst alle relevanten Altersgruppen abzude-
cken. Befragt wurden Personen zwischen 23 und 65 Jahren. Die folgende Abbil-

dung zeigt die Altersverteilung innerhalb der Fokusgruppen.

Altersverteilung
- Geschlecht
B mannilich
Eweiblich
-
5
= ~
< &
N
c
<
3
5
o 4
3 3
1+
& =31p
23 - 35 Jahre 36 - 45 Jahre 46 - 55 Jahre 56 - 65 Jahre n= ersonen

Abbildung 12: Altersverteilung in den Fokusgruppen (Eigene Darstellung)

Alle befragten Probandinnen hatten zum Zeitpunkt der Befragung ihren Wohnsitz

im Bezirk Liezen.

7.3.6 Datenauswertung

Zur Auswertung der mittels Ton- und Videoaufnahme festgehaltenen Diskussionen
wurden alle Gesprache in einem ersten Schritt transkribiert. In einem nachsten
Schritt erfolgte die Datenauswertung mit Hilfe der Software MAXQDA.

Dafur wird haufig auf ein Verfahren zur Kategorisierung und Codierung mittels in-
duktiver Kategorienbildung zurlickgegriffen. Das Datenmaterial wird hierbei kate-
gorisiert und mit Codes versehen, um die Aussagen inhaltlich zusammenfassen zu
konnen (vgl. Oberzaucher 2012, S. 82f.). Ist bereits Vorwissen vorhanden, eignen
sich ebenfalls kombinierte deduktiv-induktive Vorgehensweisen, bei denen grobe
Kategorien deduktiv festgelegt und anhand des erhobenen Datenmaterials induk-
tiv weiter verfeinert werden (vgl. Auer-Srnka 2009, S. 170).

Aufgrund des bestehenden Vorwissens Uber gewisse Determinanten der Kunden-
bindung wurden im vorliegenden Fall demnach in einem ersten Schritt deduktiv

Kategorien gebildet, welche im Laufe des weiteren Kodierungsprozesses induktiv
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durch weitere Kategorien erganzt wurden, die bislang aus dem theoretischen Teil
der Arbeit nicht abgeleitet werden konnten.

Im Folgenden werden die Ergebnisse aller vier Fokusgruppen dargestellt, wobei in
Kapitel 8 die Determinanten der Kundenbindung und in Kapitel 9 die Kundenkarte

behandelt wird.

8 Ergebnisse zu den Determinanten der Kundenbindung

Im vorliegenden Kapitel werden die Ergebnisse zu den Determinanten der Kun-

denbindung vorgestellt.

8.1 Ungestitzt genannte Determinanten der Kundenbindung

Um die Frage beantworten zu kénnen, welche Determinanten Einfluss auf die Bin-
dung von Frauen und Mannern nehmen, wurden die Probandinnen im ersten Tell
der Fokusgruppen mit diversen Fragestellungen dazu animiert, ungestutzt Grinde
fur ihr Treueverhalten gegenlber einem Geschaft oder Filialisten zu nennen. So
wurden die Teilnehmerinnen beispielsweise nach ihrem letzten Einkauf gefragt
und gebeten zu erldutern, warum ausgerechnet das genannte Geschaft besucht
wurde. Uberdies wurde den Probandinnen ein Plakat mit diversen Branchen des
Einzelhandels vorgelegt, flir welche sie jeweils ihr Treueverhalten mittels ver-
schiedenfarbiger Klebepunkte definieren sollten. Tabelle 5 fasst nun alle unge-
stiitzt genannten Kundenbindungsdeterminanten zusammen. In die Ubersicht
wurden die Nennungen der Teilnehmerlnnen jedoch nur dann aufgenommen,

wenn sie klar zum Ausdruck brachten, an ein erwahntes Geschaft auch gebunden

Zu sein.
Determinante Anzahl der ...davon | ...davon
Probandinnen | Manner | Frauen
Sortiment & Produktauswahl 24 13 11
Verkaufspersonal / Persodnliche Beratung 20 10 10
Preis / Preis-Leistungs-Verhaltnis 15 9 6
Geschaftsstatte / Verkaufsraum 13 8 5
Kundenkarte als Treuegrund 11 6 5
Erhalt von (kleinen) Geschéaften im Ort 11 6 5
Geografische Nahe 11 8 3
Hilfe bei Problemen 6 1 5
Gewohnheit / Tradition 5 1 4
Einkaufsatmosphare 4 4 0
Mangelnde Alternativen 2 2 0
Person der Unternehmerin/ 1 0 1
des Unternehmers

Tabelle 5: Ungestiitzt genannte Determinanten der Kundenbindung (Eigene Darstellung)
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Z&hlt man die Hilfe bei Problemen zum Uberbegriff der Serviceleistungen, kann
nun festgestellt werden, dass bis auf die Kundenzufriedenheit und den abstrakten
Begriff des Einkaufsstattenimages alle Kundenbindungsdeterminanten des Einzel-
handels, welche in Kapitel 4.2 erarbeitet wurden, von den Probandinnen unge-

stutzt genannt werden.

Wie die oben stehende Tabelle klar zeigt, nennen Frauen sowie Manner die De-
terminanten Sortiment bzw. Produktauswahl und das Verkaufspersonal bzw. die

personliche Beratung ahnlich oft als maligebliche Einflussfaktoren ihrer Treue.

Sowohl Frauen als auch Manner auf3ern in Bezug auf das Sortiment gleicherma-

Ren oft vor allem ihren Wunsch nach einer guten Auswabhl.

Der Preis bzw. das Preis-Leistungs-Verhaltnis wird von neun Mannern und nur
sechs Frauen genannt. In diesem Bezug werden vor allem auch Aktionen und An-
gebote, die die Geschafte bieten, angesprochen. Wie bereits beim Preis im Allge-
meinen werden diese von Mannern haufiger erwahnt (vier Nennungen) als von

Frauen (zwei Nennungen).

Auch die Geschiftsstatte bzw. der Verkaufsraum wird von Mannern haufiger als
Treuegrund angesprochen. Innerhalb der Kategorie wird mit den meisten Nennun-
gen — von Mannern fiinf und von Frauen vier — vor allem die Ubersichtlichkeit bzw.

das damit verbundene schnelle Finden von Produkten assoziiert.

Nahezu gleichermalien oft nennen sowohl Frauen als auch Manner in Zusam-

menhang mit ihrem Stammgeschaft auch den Besitz einer Kundenkarte.

Unerwartet oft sprechen wiederum sowohl Frauen wie Manner (finf vs. sechs
Nennungen) als Motiv fur ihre Treue den Erhalt eines Geschiftes im jeweiligen
Ort an. Es muss hierzu jedoch angemerkt werden, dass alle vier Fokusgruppen im
landlichen Bereich mit Probandinnen aus kleineren Gemeinden durchgefihrt wur-
den. So beschreibt ein Proband seine Gedanken wie folgt: ,...weil wenn ich ein-
kaufe, dann schaue ich, dass ich in da im Ort einkaufe. Denn dann brauchen wir
nicht herumschimpfen, wenn wieder etwas zusperrt, wo wir eben nicht hingehen*
(Proband 8 09.02.2017).
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Grolde geschlechterspezifische Unterschiede ergeben sich in der Anzahl der Nen-
nungen der geografischen Nahe als Grund fur die Treue einem Geschaft gegen-
Uber. Speziell fir Manner (acht von 16 Personen) scheint dieser Beweggrund

maldgeblich.

Die Moglichkeit, Hilfe bei Problemen zu erhalten, scheint genauso wie der Grund
aus Gewohnheit bzw. aus Tradition einem Geschéaft Treue zu erweisen, fir

Frauen weitaus relevanter zu sein als fir Manner.

Wider Erwarten wird jedoch die Einkaufsatmosphare lediglich von Mannern (vier

Personen) ungestitzt als Determinante ihrer Kundenbindung genannt.

Weitere genannte Grunde sind mangelnde Alternativen (Nennung von zwei
Mannern) bzw. die Person der Unternehmerin/des Unternehmers (Nennung

von lediglich einer Frau).

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass das Gros der genannten Determi-
nanten gleichermal3en Wichtigkeit fur Frauen und Manner hat. Gravierende Unter-
schiede bestehen jedoch in den Faktoren geografische Nahe, Einkaufsatmospha-
re und dem Preis, welche hoéheren Einfluss auf die Bindung von Mannern auszu-
uben scheinen bzw. der Hilfe bei Problemen und der Gewohnheit, welche einen

starkeren Einfluss auf die Bindung von Frauen vermuten lassen.

8.2 Gestiitzt erhobene Determinanten der Kundenbindung

Neben der ungestutzten Frage nach den Determinanten der Kundenbindung wur-
den den Teilnehmerlnnen der Fokusgruppen Uberdies die im Theorieteil der Arbeit
erhobenen Determinanten der Kundenbindung im Einzelhandel auf einem Plakat
vorgezeigt. Die Probandinnen wurden gebeten, eine Priorisierung vorzunehmen
und je nach subjektiver Wichtigkeit zwei Punkte auf die Determinanten der Kun-
denbindung im Einzelhandel (mit Ausnahme des Einkaufsstattenimages) zu vertei-
len. Die ProbandIinnen konnten hierbei beide Punkte auf eine Determinante set-
zen, wenn diese von Uberragender Wichtigkeit fur ihre Kundenbindung war, sie
konnten die beiden Punkte jedoch auch auf zwei Determinanten aufteilen.
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Abbildung 13 zeigt eine Zusammenfassung der Ergebnisse aus allen vier Fokus-

gruppen — aufgeteilt nach dem Geschlecht der ProbandInnen.
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Abbildung 13: Punktevergabe zu den Determinanten der Kundenbindung im Einzelhandel (Eigene
Darstellung)

Sind Probandlnnen gezwungen, wenige Determinanten auszuwahlen, wird beim
Grolteil der Teilnehmerlnnen (jeweils zehn Manner und zehn Frauen) — wie auch
zuvor — das Sortiment bzw. die Produktauswahl als wichtigster Einflussfaktor fur
deren Kundenbindung identifiziert. Bei Mannern folgt hier mit nur geringem Ab-
stand der Preis, wahrend fur Frauen das Verkaufspersonal ofters mafigeblich ist.
Es kann demnach klar festgestellt werden, dass die drei soeben genannten De-
terminanten zweifellos starken Einfluss auf die Kundenbindung beider Geschlech-
ter ausuben. Lediglich im Preis kdnnen neuerdings starkere Tendenzen fur die
mogliche groflere Wirkung auf das Treueverhalten von Mannern festgestellt wer-

den.

Da im Zuge der Feldarbeit in den ersten beiden Fokusgruppen des Ofteren die
Vernachlassigung einzelner wichtiger Determinanten aufgrund der Einschrankung
auf nur zwei zu vergebende Punkte angesprochen wurde, entschied die Autorin
dieselben Determinanten in den verbleibenden zwei Fokusgruppen schriftlich ab-
zufragen. Die 15 Probandinnen, bestehend aus acht Mannern und sieben Frauen,

wurden dabei gebeten, ein Ranking der acht aufgelisteten Determinanten je nach
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der Starke des Einflusses auf die Bindung der Personen an ein Geschaft des sta-
tionaren Einzelhandels vorzunehmen.

Tabelle 6 zeigt die von den Probandinnen vorgenommene Reihung der Determi-
nanten des Einzelhandels, wobei mit dem ersten Rang jene Determinante mit dem
grofiten und mit Rang acht diejenige Determinante mit dem geringsten Einfluss
auf die Treue einem Geschaft gegenlber belegt wurde. Zusatzlich wird in der Ta-

belle der errechnete Durchschnittswert aller acht Manner und sieben Frauen an-

gegeben.
Manner Frauen
Determinante Durchschnitts- | Rang | Durschschnitts- | Rang
score score

Sortiment / Produktauswahl 2,57 1 1,83 1
Verkaufspersonal / Person- 2,86 2/3 2,83 2
liche Beratung

Preis / Preis-Leistungs- 2,86 2/3 3,33 3
Verhaltnis

Serviceleistungen 4 4 4,67 5
Einkaufsatmosphare 4,14 5 517 6
Geschaftsstatte / Verkaufs- 5,71 6 4,33 4
raum

Person der Unternehmerin/ 6,86 7 6 7
des Unternehmers

Einkaufsstattenimage 7 8 7,83 8

Tabelle 6: Ranking der Determinanten der Kundenbindung im Einzelhandel (Eigene Darstellung)

Ahnlich der beiden zuvor gezeigten Tabellen werden auch hier die Faktoren Sor-
timent / Produktauswahl, Verkaufspersonal / Personliche Beratung und Preis /
Preis-Leistungs-Verhaltnis als wichtigste Einflussfaktoren genannt.
Unterschiedliche Reihungen ergeben sich jedoch fir die Determinanten Einkaufs-
atmosphare, Geschaftsstatte und Serviceleistungen, welche der oben stehenden
Tabelle zu enthehmen sind.

Die fur beide Geschlechter am wenigsten einflussreichen Determinanten sind die
Person der Unternehmerin/des Unternehmers, die auch ungestitzt lediglich von
einer Person erwahnt wird, und bei der priorisierenden Punktevergabe nur einen
Punkt erhalt, sowie das Einkaufsstattenimage, welches von beiden Geschlechtern
im Ranking auf den letzten Platz gereiht wird.

Zusammenfassend kann demnach festgestellt werden, dass die drei unterschiedli-
chen Erhebungsmethoden sehr ahnliche Ergebnisse Uber die Wichtigkeit der ein-
zelnen Determinanten der Kundenbindung im Einzelhandel zu Tage férdern und

sich gegenseitig untermauern.
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8.3 Branchenspezifische Unterschiede

Um etwaige branchenspezifische Unterschiede in Bezug auf Kundenbindung in-
nerhalb der Branchen des stationaren Einzelhandels analysieren zu konnen, wur-
den die Probandlnnen auch gebeten, ihr Treueverhalten in den einzelnen Bran-
chen zu definieren. Dazu wurde ihnen ein Plakat mit diversen Branchen des Ein-
zelhandels vorgelegt. Sie erhielten Punkte in drei verschiedenen Farben, von de-
nen jede eine der drei folgenden Bedeutungen hatte:

¢ Ich gehe in dieser Branche immer in dasselbe Geschaft.

¢ Ich habe hier zwei bis drei Alternativen, aus denen ich immer wieder auswahle.

¢ Ich habe keine Praferenz, ich gehe meist in unterschiedliche Geschafte.
Kein Punkt wurde von den Probandinnen geklebt, wenn in der betroffenen Bran-
che entweder nie etwas gekauft wird oder die Einkaufe lediglich im Internet geta-

tigt werden.

Die folgende Abbildung zeigt das Ergebnis der Manner tber alle Branchen.
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Abbildung 14: Treueverhalten nach Branchen - Manner (Eigene Darstellung)

Abbildung 15 hingegen zeigt das Ergebnis der Frauen.
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Abbildung 15: Treueverhalten nach Branchen - Frauen (Eigene Darstellung)
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Wie auf den ersten Blick in den Grafiken erkenntlich, scheint vollkommene Treue
im stationaren Einzelhandel Uber alle Branchen hinweg ein rares Phanomen zu
sein. Der Grol3teil der Probandinnen — sowohl weiblicher als auch mannlicher Na-
tur — hat meist zwei bis drei Alternativen bzw. ist in vielen Branchen an kein spezi-
elles Geschaft gebunden.

Im Folgenden soll nun auf die Relevanz der einzelnen Determinanten der Kun-
denbindung in den einzelnen abgefragten Branchen eingegangen werden. Bran-
chen mit starken geschlechterspezifischen Unterschieden wird dabei besondere

Beachtung geschenkt.

Den Branchenergebnissen muss vorausgeschickt werden, dass auf die Erwah-
nung des Grundes ,Geschafte im Ort erhalten zu wollen®, in den folgenden Aus-
fuhrungen verzichtet wird, da dieser nicht mit den Branchen an sich zusammen-
hangt, sondern an die regionalen Gegebenheiten des Untersuchungsfeldes ge-

knUpft ist.

Lebensmittelbranche

Beginnend mit dem Lebensmitteleinzelhandel zeigt die nachstehende Grafik das
Treueverhalten von Mannern und Frauen in dieser spezifischen Branche. Wie klar
ersichtlich ist, legen Frauen hier tendenziell treueres Verhalten an den Tag. Finf
der 15 Damen geben an, nur ein Geschaft des Lebensmitteleinzelhandels zu fre-
quentieren. Die grof3e Mehrheit der Teilnehmerinnen hat jedoch zwei bis drei Al-

ternativen, aus denen ausgewahlt wird.
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Abbildung 16: Treueverhalten in der Lebensmittelbranche (Eigene Darstellung)
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Als Grunde fur fehlende Treue im Lebensmitteleinzelhandel werden vor allem die
Aspekte der Bequemlichkeit und der Notwendigkeit von Erganzungskaufen auf-
geworfen.

Neben diesen Grinden werden von zwei Probandinnen auch der Preis bzw.
etwaige Aktionen erwahnt, welche die Teilnehmerlnnen verleiten, andere Geschaf-

te aufzusuchen, wenn dort ginstigere Angebote angepriesen werden.

Im Gegensatz dazu scheint eine spezifische Bindungsdeterminante im Lebensmit-
teleinzelhandel das Geschaft selbst zu sein. 13 Probandinnen — darunter acht
Manner und funf Frauen — erwahnen die Wichtigkeit der Geschaftsstatte bzw.
spezifischer Aspekte eines Verkaufsraums fur ihre Kundenbindung.

Speziell die Ubersichtlichkeit bzw. Produkte nicht lange suchen zu missen,
scheint in dieser Branche ein malRgebliches Treuekriterium darzustellen. Auch der

Wunsch nach nicht zu gro3en Geschaften wird geaulert.

Insgesamt zwoIf Probandinnen — davon funf Manner und sieben Frauen nennen
das Sortiment oder gewisse Aspekte des Sortiments als Grund, einem Unterneh-
men treu zu sein. Besonders die Anforderung, in einem Geschaft alles zu bekom-

men, was man braucht, wird von insgesamt acht Teilnehmerinnen gedul3ert.

Als weitere Bindungsdeterminante wird speziell flir Lebensmittel die geografische
Nahe eines Geschaftes genannt. Von den elf Personen, welche wie in Tabelle 5
gezeigt, diese ungestutzt als Treuegrund nennen, beziehen sich zehn dieser Pro-

bandlnnen dabei speziell auf den Lebensmitteleinzelhandel.

Sieben Probandinnen — davon funf mannlich und nur zwei weiblich — fihren in
dieser Branche zudem den Preis bzw. vor allem Angebote und Aktionen als Kun-
denbindungsdeterminanten an. Im Gegensatz dazu erklaren zwei Damen jedoch
speziell bei Lebensmitteln im Vergleich zu anderen Branchen eher wenig preis-

sensibel zu sein.

Auch der Besitz einer Kundenkarte wird von zwei Mannern und drei Frauen als

Grund fur die Treue einem Geschaft gegenlber angefihrt.

78



Bekleidungsbranche

Neben der Lebensmittelbranche zeigt auch die Bekleidungsbranche gravierende
Unterschiede in Bezug auf das Treueverhalten von Frauen und Mannern.

Hier zeigen jedoch Manner vermehrt treues Verhalten. Zwei der Probanden kau-
fen ihre Kleidung sogar immer im selben Geschaft und sieben Manner besuchen
zwei bis drei Alternativen des Bekleidungseinzelhandels. Frauen hingegen haben

in dieser Branche nie nur ein Stammgeschaft.
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Abbildung 17: Treueverhalten in der Bekleidungsbranche (Eigene Darstellung)

Als Grunde fur die mangelnde Treue in der Bekleidungsbranche geben sowohl
Frauen als auch Manner an, dass sie schlichtweg mehrere Geschafte besuchen
wollen oder nicht alles Gewtlinschte in einem einzelnen Geschéaft finden. Einige
Probandlnnen weisen auch auf die unterschiedlichen Schnitte der verschiedenen
Einzelhandler hin. Speziell zwei Frauen erklaren hierbei, wie wichtig ihnen das
Einkaufserlebnis an sich ist: ,Ja, weil wir gehen wegen dem Einkaufen Kleidung

kaufen, dass wir ein Shoppingerlebnis haben* (Probandin 4 06.02.2017).

Als spezifische Bindungsdeterminante innerhalb der Bekleidungsbranche kann
jedoch vor allem das Sortiment, welches von funf Mannern und drei Frauen er-
wahnt wird, identifiziert werden. Auch der Preis wird von zwei Personen genannt.
Das Personal bzw. die Beratung, was von zwei Mannern und einer Frau angefihrt
wird, scheint ebenfalls eine Rolle zu spielen, detaillierte Erkenntnisse dazu werden
jedoch in Kapitel 8.4.6 erlautert.

Geschlechterspezifische Unterschiede zeigen sich vor allem in Bezug auf das Ge-
schaft selbst. Wahrend zwei Manner die Einkaufsatmosphére als Einflussfaktor
auf ihre Kundenbindung nennen, betonen drei Frauen hier vor allem den Wunsch

nach nicht zu hohem Warendruck in der Bekleidungsbranche.
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Bau- und Heimwerkerbranche

Die folgende Abbildung zur Bau- und Heimwerkerbranche zeigt ebenfalls starke
Unterschiede zwischen Frauen und Mannern.

Wahrend Frauen in dieser Branche eher wenig treues Verhalten zeigen, haben
immerhin zwei der Manner ihr fixes Stammgeschaft und zehn der 16 Personen

wahlen aus zwei bis drei Alternativen aus.
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Abbildung 18: Treueverhalten in der Bau- und Heimwerkerbranche (Eigene Darstellung)

Der Groldteil der Frauen erklart hierbei, Geschafte dieser Branche eher selten zu
frequentieren und auch kein Interesse fur die Produkte zu haben, weshalb eine

Bindung an ein bestimmtes Geschaft fur sie schlichtweg nicht moglich ist.

Zwei mannliche Probanden nennen als Grund flr ihr eher treues Verhalten eben-
falls nur die mangelnden Alternativen.

Als maldgebliche Bindungsdeterminanten werden von einem Probanden die ortli-
che Nahe, der Preis und das Verkaufspersonal inklusive der gebotenen Beratung
genannt. Ein weiterer Proband weist wiederum speziell auf die Wichtigkeit hin,

Dinge schnell finden zu konnen.

Bucher- und Zeitschriftenbranche
Auch die Branche der Blcher und Zeitschriften weist geschlechterspezifische Un-
terschiede auf. Wahrend acht der 15 Damen immerhin aus zwei bis drei Alternati-

ven auswahlen, haben acht der 16 Manner keine Praferenz in dieser Branche.
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Abbildung 19: Treueverhalten in der Bucher- und Zeitschriftenbranche (Eigene Darstellung)

Als Treuegrund wird von zwei Probandlnnen speziell die Einkaufsatmosphare an-
gesprochen.
Weiters werden von drei Damen die gute Auswahl, die Bindung durch eine Kun-

denkarte und schlichtweg die Gewohnheit genannt.

Restliche Branchen
Fir alle weiteren Branchen des Einzelhandels konnen keine malgeblichen ge-
schlechterspezifischen Unterschiede im Treueverhalten der Probandlnnen festge-

stellt werden.

Obwohl in der Schuh- und Lederwarenbranche lediglich drei Personen nur ein
Stammgeschaft haben, dem sie hundertprozentige Treue erweisen, konnen die
ProbandInnen sehr spezifisch erklaren, was sie bindet. So werden von jeweils drei
ProbandIlnnen das Sortiment und das Personal bzw. eben dessen Beratung als
kundenbindende Determinanten genannt. Daneben merkt Uberdies ein mannlicher
Proband die Geschaftsstatte und eine Frau die Person der Unternehmerin als ein-

flussreichen Faktor an.

Am wenigsten treues Verhalten zeigen die Teilnehmerinnen der Fokusgruppen im
Schmuckeinzelhandel, was vor allem damit begrindet wird, dass einfach zu we-
nige Einkaufe getatigt werden, um an ein Unternehmen gebunden zu sein. Eine
Probandin aulert sich dazu wie folgt: ,/Ich kaufe so selten was Schénes, dass ich

sicher bei keinem Juwelier Stammkunde bin“ (Probandin 4 06.02.2017).
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Auffallend konzentriert sind die Kundenbindungsdeterminanten hingegen in der
Sportartikelbranche. Allen voran wird hier kompetentes und geschultes Personal
von zwei Mannern und einer Frau bzw. speziell die Beratung von funf Mannern
und einer Frau genannt. Auch der Preis scheint aufgrund der Nennung von sechs
Personen (zu gleichen Teilen Frauen und Manner) starken Einfluss zu haben.

Lediglich von Mannern wird in der Sportartikelbranche jedoch auch der maligebli-
che Einfluss des Sortiments (vier Personen) und der Serviceleistungen (drei Per-

sonen) auf ihre Bindung an ein Geschaft beschrieben.

Auch im Elektronikeinzelhandel ist der klare Schwerpunkt in den Kundenbin-
dungsdeterminanten auffallend. Vier Frauen betonen in dieser Branche, wie wich-
tig es flr sie ist, im Falle von Problemen Hilfeleistung vom jeweiligen Stammge-
schaft zu erhalten. Auch allgemeine Serviceleistungen werden von zwei Teilneh-
merinnen angefuhrt. Zahlt man die Hilfeleistung bei Problemen zu klassischen
Serviceleistungen, konnen diese demnach als essentielle Bindungsdeterminante
der Elektronikbranche angenommen werden.

Weitere drei Personen bindet speziell das Verkaufspersonal bzw. dessen kompe-

tente Beratung an ein Geschaft.

In der Mobelbranche zeigen Manner wie Frauen eher maRig treues Verhalten
und mit Ausnahme einer Person haben zumindest alle Probandinnen zwei bis drei
Alternativen, aus denen sie auswahlen. Als Grund fur mangelnde Treue bzw. das
Einbeziehen mehrerer Alternativen nennt der Grol3teil der Probandinnen in dieser

Branche vorwiegend die Notwendigkeit von Preisvergleichen.

Wahrend in den zuvor bearbeiteten Branchen vollkommene Treue eher selten
festgestellt werden kann, haben in der Branche der Drogerie und Parfimerie
jedoch sieben Personen ein Stammgeschaft, welchem sie zu 100% treu sind. Drei
Personen bindet hier vor allem das Sortiment bzw. die gute Auswahl. Weitere drei
Probandlnnen geben als Grund ihrer Treue die Ubersichtlichkeit bzw. den Um-

stand an, dass sie dort nicht lange nach ihren Wunschprodukten suchen mussen.
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8.4 Die Determinanten der Kundenbindung und ihre geschlech-
terspezifischen Auspragungen

Im vorliegenden Kapitel sollen nun nach der gleichen Vorgehensweise wie im

Theorieteil der Arbeit die zentralen Erkenntnisse und geschlechterspezifischen

Unterschiedlichkeiten innerhalb der einzelnen Determinanten vorgestellt werden.

Des Weiteren werden hier die in Kapitel 7.1.2 aufgestellten Thesen, sofern fur die

jeweiligen Determinanten vorhanden, jeweils Uberpruft.

8.4.1 Wechselbarrieren

Wie bereits im Rahmen des Untersuchungsdesigns erklart, wurden einige der im
Theorieteil erarbeiteten Determinanten aufgrund ihrer Komplexitat und Abstrakt-
heit mittels eines schriftlichen Fragebogens abgefragt.

Auch im Falle der Wechselbarrieren wurde so vorgegangen und jeweils Fragen zu

den 6konomischen, psychischen und sozialen Wechselbarrieren gestellt.

Okonomische Wechselbarrieren
Um die Wirkung 6konomischer Wechselbarrieren auf die Probandlinnen feststellen
zu kénnen, wurden ihnen mittels schriftlichen Fragebogens zwei Fragen gestellt.

Die Abbildungen 20 und 21 zeigen beispielhaft die Antworten der Probandlnnen.

. Geschlecht
E mannlich
O weiblich
&~
=
o
= 4 8
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- 4
3 3
2
[y,
sehr zutreffend eher zutreffend eher unzutreffend nicht zutreffend
Ich bleibe einem Geschift treu, weil ein Wechsel Zeit
und Aufwand kosten wiirde.

Abbildung 20: Zeit und Aufwand als Wechselbarrieren (Eigene Darstellung)
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Geschlecht

E mannlich
weiblich

Anzahl

sehr zutreffend eher zutreffend eher unzutreffend nicht zutreffend

Ein Geschiftswechsel wiirde mehr Zeit in Anspruch
nehmen, als ich zu geben bereit bin.

Abbildung 21: Zeit als Wechselbarriere (Eigene Darstellung)

Um nun die Ergebnisse von Frauen und Mannern vergleichbar zu machen, wur-
den diese addiert und jeweils Durchschnittswerte errechnet.

Die nachfolgende Grafik zeigt die jeweiligen Durchschnittswerte von Mannern und
Frauen im direkten Vergleich. Zu beachten ist hierbei, dass der Wert 1 fir die
Antwortméglichkeit ,sehr zutreffend“ steht, wahrend der Wert 4 ,nicht zutreffend*
bedeutet.

Ich bleibe einem Geschaft treu, weil ein Wechsel Zeit
und Aufwand kosten wirde.
BManner
) L OFrauen
Ein Geschaftswechsel wirde mehr Zeit in Anspruch
nehmen, als ich zu geben bereit bin.
4

Abbildung 22: Okonomische Wechselbarrieren (Eigene Darstellung)

Wie die Grafik nun zeigt, wirken 6konomische Wechselbarrieren im stationaren
Einzelhandel nur mittelmafRig stark auf die befragten Probandinnen. Tendenziell
kann jedoch eine geringfigig hdhere Wirkung auf Frauen als auf Manner festge-
stellt werden.

Zusatzlich zu den schriftlich gestellten Fragen wurden im Zuge der Gesprache in
den Fokusgruppen einige Aspekte zu dkonomischen Wechselbarrieren bespro-

chen. So wurden die Probandinnen gefragt, ob gewisse Punkte, Rabatte, Boni
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oder ahnliche Vorteile, die sie bei einem Wechsel zu einem anderen Geschaft
nicht bekommen wirden, sie dazu bewegen konnten, einem Geschaft treu zu
bleiben. EIf Manner und nur sechs Frauen verneinen klar. Im Gegensatz dazu be-
kennen sich vier Damen dazu, wegen der oben genannten Aspekte ein Geschaft
immer wieder aufzusuchen.

Gleichzeitig muss erwahnt werden, dass alle acht Probandinnen der Frauen-
Fokusgruppe auf die Frage hin, welche Grunde sie trotz moglicher Unzufriedenheit
dazu bewegen kénnten, einem Geschaft weiterhin treu zu bleiben, die guten Prei-

se dieses Einzelhandlers nennen.

Gemeinsam mit den zuvor gezeigten Ergebnissen kann demnach die Vermutung
abgeleitet werden, dass dkonomische Wechselbarrieren einen starkeren Einfluss

auf Frauen als auf Manner austben.

Psychische Wechselbarrieren

Wie bereits bei den dkonomischen Wechselbarrieren wurden auch im Falle der
psychischen Wechselbarrieren in einem schriftlichen Fragebogen vier Fragen ge-
stellt. Auf eine detaillierte Darstellung der Ergebnisse flur jede einzelne Frage soll
hier verzichtet werden. Nach demselben Schema wie bereits bei den dkonomi-
schen Wechselbarrieren vorgehend, zeigt die nachstehende Grafik aber wiederum
die Durchschnittswerte der Antworten von Mannern und Frauen im direkten Ver-

gleich.

Es ist mir wichtig, als Stammkundin/Stammkunde 2,19

bevorzugt behandelt zu werden. 87

(XY

Ich identifiziere mich mit dem Geschéft, bei dem ich 2,38
Stammkundin oder Stammkunde bin. 2,8

@ Manner

OFrauen

Es ist mir wichtig, dass seitens eines Geschéaftes 2,69
personlicher Kontakt zu mir gehalten wird. 3,33

Ich fiihle mich dem Geschaft, bei dem ich
Stammkundin/Stammkunde bin, aus Tradition
verbunden.

2,63

-
M
w
IS

Abbildung 23: Psychische Wechselbarrieren (Eigene Darstellung)

Da auch hier die Probandinnen der Aussage mit der Zahl 1 zustimmen (,sehr zu-

treffend“) und eine Aussage mit der Zahl 4 als ,nicht zutreffend bewerten, kann
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aus der Grafik abgelesen werden, dass sich Frauen mit durchgehend hoheren
Werten weniger mit den aufgestellten Aussagen identifizieren kdnnen als Manner.
Es kann demnach die Tendenz erkannt werden, dass psychische Wechselbarrie-
ren eher geringeren Einfluss auf die Kundenbindung von Frauen als auf jene der

Manner ausuben.

Soziale Wechselbarrieren
Nach derselben Vorgehensweise wie bei den psychischen Wechselbarrieren be-
schrieben, zeigt Abbildung 24 die Durchschnittswerte der Antworten im Hinblick

auf soziale Wechselbarrieren.

Was meine Freunde oder Bekannten darlber denken, 36
wenn ich in einem bestimmten Geschaft einkaufe, ist -
mir wichtig. 3,93

. = Manner
Es ist mir wichtig, was meine Partnerin/mein Partner 35 o Frauen

oder die Familie iber mich denken, wenn ich in einem
bestimmten Geschaft einkaufe. 3.93

1 2 3 4

Abbildung 24: Soziale Wechselbarrieren (Eigene Darstellung)

Auch hier kann grundsatzlich festgestellt werden, dass soziale Wechselbarrieren
nur geringen Einfluss auf die Kundenbindung ausiben. Mit geringfligig niedrigeren
Werten bei den Mannern kann jedoch festgehalten werden, dass soziale Wech-
selbarrieren eine eher starkere Wirkung auf Manner als auf Frauen zu haben

scheinen.

Sonstige Wechselbarrieren

Zusatzlich zu den eindeutigen Kategorien 6konomischer, psychischer und sozialer
Wechselbarrieren wurden von den Teilnehmerinnen weitere Aspekte angespro-
chen, die sie sogar im Falle eines Problems bei ihrem Stammgeschaft davon ab-
halten, zu einem anderen Geschéaft zu wechseln.

Als mal3geblicher Faktor kann hier die zufriedenstellende Reklamationsbehand-
lung, welche von jeweils vier Mannern und vier Frauen genannt wird, identifiziert
werden. Zudem wird eine besonders gute Auswahl, die man in einem anderen

Geschaft nicht bekommen wirde, als Grund angefuhrt.
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8.4.2 Wechselmotive
Im Rahmen der Fokusgruppen wurden die ProbandIinnen Uberdies gebeten, mog-
liche Grunde fiur einen Wechsel zu einem anderen Geschéaft bzw. den Abbruch der

Geschaftsbeziehung mit dem bestehenden Stammgeschaft zu nennen.

Variety Seeking

In Bezug auf Variety Seeking wurden die Probandinnen gefragt, ob es moglich ist,
dass sie trotz vollster Zufriedenheit bei ihrem Stammgeschaft auch einmal ein an-
deres Geschaft aufsuchen mdchten.

Mit einer Mehrheit von zwolf Personen bekennen sich die Damen klar zum Pha-
nomen Variety Seeking. Dem gegenuber stehen jedoch auch neun Manner, die
erklaren, aus Neugierde oder dem Wunsch nach Abwechslung auch andere und
neue Geschafte aufsuchen zu wollen.

Lediglich zwei mannliche Probanden geben in den Fokusgruppen explizit an, nicht
dem Bedurfnis nach Abwechslung zu unterliegen. Ein Mann erklart dies wie folgt:
»---Wenn ich ldnger schauen muss, das passt mir ja eh (berhaupt schon nicht.
Und dann nervt mich das eh, wenn ich da eine Abwechslung auch noch hab*“
(Proband 4 16.02.2017).

Aufgrund der hohen Anzahl von zustimmenden Probandlnnen kann Variety See-
king zwar als negativer Einflussfaktor auf die Kundenbindung angenommen wer-
den, ein eindeutiger geschlechterspezifischer Schwerpunkt kann dabei jedoch
nicht abgeleitet werden. Mit der hohen Anzahl von zwoIf Damen, die im Gegensatz
zu neun Mannern dem Wunsch nach Abwechslung zu unterliegen scheinen, kann
die zuvor in Kapitel 7.1.2 aufgestellte These T1_1, nach welcher Variety Seeking
tendenziell einen hdheren Einfluss auf die Bindung von Mannern habe, damit eher

nicht angenommen werden.

Attraktivitat des Konkurrenzangebotes

Neben dem Motiv des Variety Seekings wurden die Probandinnen auch danach
gefragt, ob sie bei ihren Kaufentscheidungen mehrere Alternativen in Betracht zie-
hen, um Informationen Uber den Einfluss der Attraktivitat der Konkurrenz auf das
Treueverhalten einem Geschaft gegenlber zu erhalten.

FUnf mannliche und flnf weibliche Probandlnnen geben in den Fokusgruppen ex-

plizit an, nie andere Alternativen in ihre Entscheidung mit einbeziehen zu missen.

87



Acht Manner und zehn Frauen geben hingegen an, sich in jedem Fall auch Alter-
nativen anzuschauen, selbst wenn ein zuvor ausgewahltes Produkt bereits als
zufriedenstellend angesehen worden ist.

Abhangig ist die Vorgehensweise jedoch auch von der Preisklasse des Produktes
und der Tragweite der Entscheidung. Wahrend im Bekleidungseinzelhandel einige
Manner erklaren, eher keine Alternativen begutachten zu mussen, gilt es im
Mobeleinzelhandel laut Aussage von zusatzlich drei Mannern sehr wohl, auch
Konkurrenzangebote in Betracht zu ziehen.

Zu dieser Erkenntnis passend, geben sechs Personen — davon drei Frauen und
drei Manner — als spezifisches Motiv fur die stete Einbeziehung mehrerer Alterna-
tiven die Suche nach dem besten Preis an. Prospekte werden gelesen und mehre-

re Geschafte besucht, um den Kauf so gunstig wie moéglich abhandeln zu kénnen.

Wie die Fokusgruppen zeigen, kénnen demnach in Bezug auf das Angebot der
Konkurrenz keine genderspezifischen Unterschiede festgestellt werden. Sowonhl
die Mehrheit der Frauen als auch der Manner bezieht die Attraktivitat des Konkur-
renzangebotes in Kaufentscheidungen mit ein. Aufgrund der héheren Anzahl bei
den Mannern (elf mannliche vs. zehn weibliche Probandinnen) kann demnach
auch These T1_2, welche einen tendenziell hdheren negativen Einfluss auf die

Kundenbindung von Frauen postuliert, eher nicht angenommen werden.

Unzufriedenheit mit dem Geschaft
Neben den bereits im Theorieteil erarbeiteten Kategorien des Variety Seekings
und der Attraktivitat der Konkurrenz werden hier weitere Wechselmotive zusam-

mengefasst, die die Probandinnen dem Geschaft selbst zuschreiben.

Wahrend das Verkaufspersonal eine mafigebliche Determinante der Kundenbin-
dung im positiven Sinne darstellt, zeigen die Fokusgruppen auch, dass das Per-
sonal in einem Geschaft ebenfalls zu einem Wechselmotiv werden kann.
Inkompetenz, fehlende Beratungsleistung, Unfreundlichkeit und Unehrlichkeit wer-
den als Grunde angesprochen.

Insgesamt acht Personen — darunter sechs Frauen und zwei Manner — geben als
Grund, ein Geschaft zu wechseln, eine unzufriedenstellende Reklamationsbe-

handlung an.

88



Weitere vier Probandlnnen flhren als Motiv eine Veranderung des Sortimentes
ihres Stammgeschaftes an.

Fir drei mannliche Probanden stellt es ein Wechselmotiv dar, wenn sie das Gefuhl
haben, von einem Geschaft Uber den Tisch gezogen zu werden.

Den Wechsel zu einem anderen Geschaft wirden zwei Probandinnen Uberdies

vollziehen, wenn das Geschéaft seinen Standort wechseln wirde.

Sonstige geschaftsunabhangige Griinde
Unter den sonstigen Griinden werden Wechselmotive zusammengefasst, welche
nicht durch eine Unzufriedenheit mit dem Unternehmen selbst entstehen, sondern

lediglich an auRere Umstande geknupft sind.

FUnf Probandinnen — vier Frauen und ein Mann — nennen als Grund ein anderes
Geschaft zu besuchen, obwohl man mit dem eigentlichen Stammgeschaft zufrie-
den ist, die Empfehlung einer Freundin oder eines Freundes.

Weitere vier Manner und vier Frauen beschreiben als Motiv, dass nicht alles Not-
wendige im Sortiment des Stammgeschaftes enthalten ist. Erganzungskaufe mus-
sen getatigt werden.

Neun Frauen und ein Mann nennen als weiteren Grund fur ihre fehlende Bindung
(und somit auch als Wechselmotiv) die fehlende Frequenz in einem bestimmten
Geschaft bzw. einer gesamten Branche.

Eine Probandin fuhrt zudem an, dass eine Bindung an lediglich ein Unternehmen
ihrer Meinung nach nicht moglich ist, da es sich bei vielen Unternehmen des Ein-
zelhandels um groRe Konzerne handelt, zu denen man schlichtweg als Kundin
oder Kunde keine Bindung aufbauen kann.

Als Wechselmotiv speziell im Lebensmitteleinzelhandel kann zudem die Bequem-
lichkeit der Probandinnen identifiziert werden. Insgesamt drei Manner und vier
Frauen erklaren, in dieser Branche oft auch Geschéafte aufzusuchen, die einfach
am Weg liegen, auch wenn dies nicht ihre eigentlichen Stammgeschafte sind.

8.4.3 Involvement
Auch Involvement wird in den Fokusgruppen aufgrund des hohen Abstraktions-
grades und der Komplexitat des Begriffes mittels schriftlichen Fragebogens abge-

fragt.
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Wie bereits am Beispiel 6konomischer Wechselbarrieren erlautert, zeigt Abbildung
25 die durchschnittlichen Ergebnisse der ProbandIinnen auf die zum Thema Invol-

vement gestellten Fragen, wobei 1 ,sehr zutreffend” und 4 ,nicht zutreffend” be-

deutet.
281
28
Ich nehme diese Werbung anders wabhr, als jene von 51
Geschaften, bei denen ich nicht |
Stammkundin/Stammkunde bin. 2p

Es macht mir Spaf, mit Freunden oder Bekannten 3,06
Uber das Geschaft zu sprechen. 333
Ich empfinde es als Risiko, wenn ich daran denke, ich 36
kénnte das falsche Geschaft gewahlt haben oder ein —
anderes als das gewohnte Geschaft besuchen. 3¢

mManner

Ich bin an der Werbung oder an Berichten des
Geschéftes, das ich regelm&Rig besuche, interessiert.

o Frauen

Das Geschaft, bei dem ich regelmaRig einkaufe, hat 2,38
eine grof’e Bedeutung far mich. 287
Verglichen mit anderen Geschéften ist das Geschéft, 544
bei dem ich Stammkundin/Stammkunde bin, sehr — '
wichtig fur mich. | 24
1 2 3 4

Abbildung 25: Involvement (Eigene Darstellung)

Die Lange der Balken lasst bereits eindeutig erkennen, dass Involvement ver-
gleichsweise wenig Einfluss auf die Kundenbindung beider Geschlechter nimmt.
Die meisten Durchschnittswerte bewegen sich zwischen 2,38 und 3,33, was in den

Antwortmoglichkeiten ,eher zutreffend” oder ,eher unzutreffend” entspricht.

Wie in der oben stehenden Grafik ebenfalls ersichtlich, haben drei der Aspekte flr
Frauen malgeblich weniger Bedeutung als fur Manner. Es kann demnach die
Vermutung abgeleitet werden, dass Involvement eine geringfligig groRere Bedeu-
tung flr Manner als fur Frauen hat.

These T1_3, welche einen héheren Einfluss von Involvement auf die Bindung von
Mannern annimmt, kann demnach tendenziell beibehalten werden, bedarf aber in

jedem Fall einer Uberpriifung mittels weiterfihrender quantitativer Forschung.
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8.4.4 Vertrauen

Auch Vertrauen wurde aufgrund der Abstraktheit des Begriffes nicht in den Fokus-
gruppen abgefragt, sondern ebenfalls mittels Fragebogen schriftlich ermittelt.

In den Gesprachen im Rahmen der Fokusgruppen wird Vertrauen lediglich von
zwei Probandinnen in Bezug auf das Verkaufspersonal angesprochen, das Ergeb-
nis der schriftlichen Abfrage zeigt jedoch tendenziell eine sehr hohe Bedeutung fur
die Probandinnen. Abbildung 26 zeigt die Ergebnisse von Mannern und Frauen.
Wie bereits zuvor bedeutet der Wert 1 ,sehr zutreffend”, wahrend der Wert 4 ,nicht

zutreffend“ aussagt.

Mir ist es wichtig, dass ich dem Geschéft, bei dem ich 1,38
regelmafig einkaufe, vertrauen kann. 1,4

verspricht. 12

Mir ist wichtig, dass dieses Geschatft halt, was es 5 1,19

m Manner
o Frauen

Mir ist es wichtig, dass das Geschatft, bei dem ich 1,19
Stammkundin/Stammkunde bin, ehrich zu mir ist. 1,27

Ob ich weiterhin bei einem Geschéft einkaufe, hangt
stark von der Kompetenz des Geschéftes bzw. seiner !l
Mitarbeiterinnen ab.

1,44
1,53

1 2 3 4

Abbildung 26: Vertrauen (Eigene Darstellung)

Wie die Grafik zeigt, werden jedoch auch hier alle Teilaspekte von Vertrauen von
Frauen als geringfligig weniger wichtig eingestuft als von Mannern.
Vertrauen hat demnach tendenziell einen minimal groferen Einfluss auf die Kun-

denbindung von Mannern als von Frauen.

Entgegen der Erwartungen kann demnach auch hier die aufgestellte These T1_4,
welche Vertrauen einen tendenziell groReren Einfluss auf Frauen zuschreibt, nicht

eindeutig angenommen werden.

8.4.5 Commitment
Aufgrund der Abstraktheit des Begriffes wird auch Commitment im Rahmen des

schriftlichen Fragenbogens in einzelnen Iltems abgefragt.

Die nachstehende Abbildung 27 verdeutlicht, dass fur Frauen nahezu alle Aussa-
gen weniger zutreffen als fur Manner. Vergleichsweise zeigen sie also ihren

Stammgeschaften gegenlber tendenziell weniger Commitment als Manner.
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Ich fuhle mich dem Geschaft gegenuber moralisch 3,13
verpflichtet. 3,27
wichtig. ] 307

Die Beziehung zu dem Geschaft ist mir generell *ﬁ

Ich bin stolz, eine Kundin/ein Kunde dieses 88
Geschaftes zu sein. X

Ich habe das Gefihl, bei dem Geschéaft 3 @Manner
dazuzugehoren. 3.4 @Frauen
Das zukunftige Wohlergehen des Geschaftes liegt mir 2,69
am Herzen. 2,67

Ich bezeichne mich dem Gesché&ft gegeniber als loyal 225

und wirde dort auch weiterhin kaufen, auch wenn es -
einmal Probleme geben wirde. 2,53
2,
|

Diesem Geschaft bleibe ich treu, auch wenn ein 31
anderes Geschéaft einmal ein besseres Angebot hatte. 247

2

—
w
~

Abbildung 27: Commitment (Eigene Darstellung)

Nach der schriftlichen Abfrage wurden einige Aspekte des Konstruktes zusatzlich
aktiv von den Teilnehmerlnnen aufgegriffen und innerhalb der Fokusgruppen dis-
kutiert.

Eine moralische Verpflichtung oder Verbundenheit gegenuber einem Geschaft des
Einzelhandels zu haben, scheint fur das Gros der Teilnehmerlnnen aller Fokus-
gruppen eher undenkbar. Vier Manner und elf Frauen geben explizit an, keine
personliche Bindung an ein Geschaft des stationaren Einzelhandels zu haben. Im
Gegenteil wird eine Bindung maximal als ,eine wirtschaftliche Beziehung” (Pro-
band 2 15.02.2017) gesehen.

Eine Probandin kommentiert wie folgt: ,Nein, es ist ein Geschéft. Ich zahle und
man bietet mir etwas“ (Probandin 6 15.02.2017).

Lediglich zwei Teilnehmerinnen verweisen auf kleinere Greilller, wie es sie fruher
einmal gegeben hat.

Sich einem Geschaft des Einzelhandels richtig verbunden zu flihlen, geben hinge-
gen nur zwei mannliche Probanden an. Sie meinen dabei aber ebenfalls kleinere

Geschafte in ihrem eigenen Wohnort.
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Wie bereits unter den ungestltzten Determinanten erwahnt, ist es flr die Kunden-
bindung von insgesamt elf der 31 Personen (sechs Manner und funf Frauen)
mafgeblich, kleinere Geschafte im jeweiligen Wohnort zu erhalten.

Die ProbandInnen fuhlen sich dabei aber nicht dem Geschaft selbst verpflichtet,
sondern wollen vorwiegend einer Schliefung von Geschaften in ihren Heimatge-
meinden entgegenwirken.

Ein Proband erklart seine Motivation wie folgt: ,/Ich muss natiirlich die Geschéfte
unterstiitzen, die in meinem Umkreis sind, denn sonst gibt es diese vielleicht nicht
mehr. Denn die Geschéfte sind ja Arbeitspldtze und die beleben die Wirtschaft in
meiner Ortschaft” (Proband 4 09.02.2017). Geschlechterspezifische Unterschiede

sind in diesem Zusammenhang keine erkennbar.

In Bezug auf Commitment kann aufgrund der durchschnittlich als weniger zutref-
fend beurteilten Aussagen in der schriftlichen Abfrage jedoch festgestellt werden,
dass vermutlich ein geringflgig groRerer Einfluss der Determinante auf die Kun-
denbindung von Mannern als auf jene von Frauen besteht. Auch die These T1_5

muss damit tendenziell verworfen werden.

8.4.6 Verkaufspersonal / Persénliche Beratung

Wie alle Fokusgruppen zeigen, ist die Wichtigkeit des Verkaufspersonals bzw. der
Wunsch nach einer guten Beratung sehr branchenabhangig. Ein Proband fasst
den grundsatzlichen Tenor aller Fokusgruppen mit folgender Aussage zusammen:
,Das ist ja alles branchenabhéngig. Bei einem Lebensmittelgeschéft brauche ich
keine Beratung. Und in einem Sportgeschéft brauche ich mehr Beratung als in
einem Bekleidungsgeschéft” (Proband 2 15.02.2017).

Entgegen der vorherrschenden Meinung ist Beratung bei den weiblichen Teilneh-
merinnen sogar eher unerwunscht. Acht der Frauen geben explizit an, in allen
Branchen generell eher auf Beratung verzichten zu kénnen. Als Grund daflr wird
auch das mangelnde Vertrauen in die Kompetenz und in das Fachwissen der Ver-
kauferlnnen genannt. Eine Probandin auf3ert sich dazu wie folgt: ,... Also, wenn
ich jetzt z.B. Elektronikartikel kaufen will, dann informiere ich mich vorher schon,
entweder im Internet oder bei Bekannten, die sich gut auskennen, und kaufe es
dann aber im Geschéft, weil ich einfach das Vertrauen in den Verkéufer nicht ha-
be. Weil ich nicht weil3, kennt sich der (berhaupt wirklich gut aus oder will mir der

einfach nur etwas verkaufen?“ (Probandin 6 06.02.2017).
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Speziell in der Bekleidungsbranche wird von zehn Personen — zwei Mannern und
acht Frauen — absolut keine Beratung gewunscht. Die Personen nehmen das Ver-
kaufspersonal eher negativ wahr. Attribute wie ,herablassend” oder ,aufdringlich®
werden genannt. Mit den Worten ,,...und dann stlirzen die Verkduferinnen auf dich
zu. Das ist dann schon unangenehm?®, beschreibt eine Probandin ihre Wahrneh-
mung (Probandin 4 06.02.2017).

Acht Personen, von denen wiederum sechs weiblich und zwei mannlich sind, ak-

zeptieren Beratung nur, wenn sie auch wirklich gewlnscht ist.

Gute Beratung ist hingegen vor allem in speziellen Branchen gewlnscht. Tabelle 7
bietet eine Ubersicht der jeweiligen Branchen, in denen gute Beratung absolute

Wichtigkeit hat und zeigt, von wie vielen ProbandIinnen diese dort gefordert wird.

Branche Anzahl der davon | ... davon
Probandinnen Manner Frauen

Sportartikel 9 Personen 5 Manner 4 Frauen

Bekleidung 3 Personen 2 Manner 1 Frau

Elektronik 2 Personen 1 Mann 1 Frau

Schuhe 1 Person 1 Frau

Bau- und Heimwerkerbe- | 1 Person 1 Frau

darf

Mobel 1 Person 1 Frau

Drogerie und Parfumerie 1 Person 1 Mann

Tabelle 7: Branchen mit Wunsch nach Beratung (Eigene Darstellung)

Mit einer Mehrheit von acht von 15 Frauen, die Beratungsleistung allgemein als
wenig wichtig ansehen, muss These T1_6, welche dem Verkaufspersonal eine
tendenziell hohere Bedeutung fur Frauen zuschreibt, demnach eher verworfen

werden.

Auch in Bezug auf das Verkaufspersonal und die Beratung werden die Teil-
nehmerlnnen nach ihren Anforderungen und Vorstellungen gefragt.

Dem oben gezeichneten Bild entsprechend auflern insgesamt sieben ProbandIn-
nen (drei Frauen und vier Manner) den Wunsch, das Verkaufspersonal moge nicht
aufdringlich sein. Gefordert wird demnach Folgendes: ,Also das gewisse Finger-
spitzengefiihl. Weil es ist lastig, wenn sie sich verstecken, aber es ist noch lasti-
ger, wenn sie aufdringlich sind“ (Proband 6 09.02.2017).

Die nachstehende Abbildung 28 fasst die Forderungen und Winsche der Proban-

dinnen an das Verkaufspersonal im stationaren Einzelhandel zusammen. In den
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orangefarbigen Punkten wird dabei jeweils die Anzahl der Frauen und in den

grauen Punkten jeweils die Zahl der Manner, welche den Aspekt nennen, gezeigt.

Anzanhl
gesamt

@)
©

/ \ i e i ° fachliche Kompetenz e
| ° ° Freundlichkeit °
: ° ° Ehrlichkeit °
i ° i o gepflegtes Auftreten e
Anforderungen i 1
an das | 1 . .
Verkaufs- : ° : ° Kundin/Kunde als Kénig behandeln °
personal I |
HORENO TS
LD @ e @
i ° i o Freude an der Arbeit o
| o o Hilfsbereitschaft o
5 o ! o Haflichkeit o

Abbildung 28: Anforderungen an das Verkaufspersonal (Eigene Darstellung)

Wahrend flir Manner stark die fachliche Kompetenz des Verkaufspersonals im
Vordergrund steht, bindet Frauen vor allem die Freundlichkeit des Personals an

ein Unternehmen.

8.4.7 Geschéftsstéatte / Verkaufsraum

Obwohl die Geschéaftsstatte in dem Ranking vorgegebener Determinanten bei
Mannern nur den sechsten, bei Frauen den vierten Rang erreicht, ist die Wichtig-
keit dieser Determinante aufgrund der hohen Anzahl ungestitzter Nennungen un-
umstritten. 13 von 31 Personen erwahnen sie als Einflussfaktor ihrer Bindung an
ein Unternehmen.

Im Gegensatz dazu postulieren vier der Probanden, bei denen es sich ausschlief3-
lich um Manner handelt, dass ihnen der Verkaufsraum bzw. das Geschaft selbst
nicht wichtig sei. Beispielhaft soll die Aussage eines Probanden gezeigt werden:
,Mir ist komplett egal, wie das Geschéft ausschaut, wenn ich dort das bekomme,
was ich brauche“ (Proband 1 15.02.2017).
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Wie auch beim Verkaufspersonal wurden die spezifischen Anforderungen an eine
Geschaftsstatte erhoben und analysiert. Die Nennungen und Anforderungen inklu-

sive der Anzahl der Personen werden wiederum in Abbildung 29 gezeigt.

Anzahl
gesamt

Ubersichtlichkeit/nicht lange suchen miissen

Sauberkeit

=

Anforderungen

schnelle Abwicklung

kein zu grolRer Warendruck

an die ]
Geschiifts- nicht zu grof}
stitte
Parkplatze
\ y, Bewegungsfreiheit / Geraumigkeit
° Privatsphare
° Kunden-WC

Abbildung 29: Anforderungen an die Geschaftsstatte (Eigene Darstellung)

Wie in der Abbildung ersichtlich, spielt die von insgesamt 20 Probandinnen ge-
nannte Ubersichtlichkeit eines Geschaftes eine zentrale Rolle. Fiir die Probandin-
nen ist es von essentieller Wichtigkeit, schnell die Produkte ihrer Wahl finden zu
konnen, ohne im Geschaft unnétige Wege zurticklegen zu massen.

Aus ahnlichen Beweggriunden betonen Uberdies zehn Probandinnen auch ihre

Forderung nach einer raschen Abwicklung ihrer Einkaufe.

Es muss allerdings hinzugefugt werden, dass die Teilnehmerlnnen ihre Aussagen
im Zusammenhang mit der Ubersichtlichkeit und dem schnellen Auffinden von
Produkten vermehrt auf den Lebensmitteleinzelhandel beziehen. Wahrend Uber-
sichtlichkeit von 13 Probandinnen im Lebensmittelhandel gefordert wird, beziehen
weitere drei Probandinnen ihre Aussagen auf Drogerien und Parfimerien und ein
Mann speziell auf die Bau- und Heimwerkerbranche.

Auch zur Forderung nach nicht zu groRen Geschaften ist anzumerken, dass sich
die Aussagen aller sechs Probandinnen auf den Lebensmitteleinzelhandel bezie-

hen.
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Zu hoher Warendruck wird hingegen von den Frauen Uberwiegend in der Beklei-
dungsbranche kritisiert. Vier Damen wunschen sich hier speziell weniger ,vollge-

stopfte” Geschafte.

Fir 14 Personen ist zudem die Sauberkeit in einem Geschaft absolut mafigeblich,
wobei lediglich zwei dieser Aussagen von Mannern stammen.

Bei acht der Frauen bezieht sich die Wichtigkeit von Sauberkeit hierbei jedoch
nicht nur auf den Verkaufsraum an sich, sondern auch auf die darin angebotenen
Waren. Als Beispiel werden ubelriechende oder schmutzige Kleidungssticke ge-

nannt.

Aufgrund der zuvor erwahnten von Frauen vorgenommenen Reihung der Deter-
minante Geschaftsstatte / Verkaufsraum (Rang 4 bei Frauen und Rang 6 bei Man-
nern) und der erheblich hdheren Anzahl an Anforderungen, die weibliche Teilneh-
merinnen an diese Determinante stellen, kann angenommen werden, dass die
Geschaftsstatte fur Frauen tendenziell einen starken Einflussfaktor auf deren Kun-
denbindung darstellt als auf jene der Manner. Die zuvor aufgestellte These T1 7
kann demnach beibehalten werden, sollte jedoch in weiteren Untersuchungen

quantitativ berpruft werden.

8.4.8 Einkaufsatmosphére

Die Einkaufsatmosphare wird in der ungestltzten Abfrage nur von vier mannlichen
Probanden als Einflussfaktor auf deren Kundenbindung genannt. Auch im Ranking
der Determinanten reihen die befragten mannlichen Probanden die Einkaufsat-
mosphare nur auf Platz 5 und Frauen vergeben Platz 6 von 8.

Wie die gestutzte Abfrage der Determinanten jedoch zeigt, messen die Proban-

dinnen der Atmosphare dennoch mafRgebliche Bedeutung bei.

Sehr intensiv wird in allen Fokusgruppen die Musik als Einflussfaktor auf die At-
mosphare in Geschaftsstatten thematisiert. Drei Manner und drei Frauen kritisie-
ren hierbei stark zu laute Musik. Weitere sechs Damen und ein Herr werden im
Allgemeinen von nerviger Geschaftsmusik abgestoRen. Speziell Techno-, Disco-
und Weihnachtsmusik finden hier als Negativbeispiele Erwahnung.

Auf die Frage nach ihren Wianschen nennen Probandinnen ,normale® Musik. Eine

Dame konkretisiert inre Vorstellung mit der AuRerung ,Radiomusik®.
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Zwei weitere Probandlnnen erwahnen die eigenen Radiosender gewisser Einzel-
handelsketten loblich: ,Ja, so wie beim Billa und beim Merkur, da haben sie ja das
Radio Max zum Beispiel. Da sind immer ein bisschen Nachrichten und Musik, das
finde ich ganz angenehm® (Probandin 4 06.02.2017).

Von insgesamt acht Personen — darunter lediglich zwei Manner und sechs Frauen
wird neben der Musik auch der Geruch eines Geschaftes meist anhand von Ne-
gativbeispielen erwahnt.

Klnstlicher Geruch nach billiger Ware wird von vier der Damen als Grund ge-
nannt, bestimmte Diskonter nicht aufzusuchen. Zwei der Damen sprechen sich

uberdies gegen zu intensive kunstliche Beduftung aus.

Jeweils zwei Manner und zwei Frauen sprechen zudem auch das Licht in einer
Geschaftsstatte als Einflussfaktor auf die Atmosphare an. Helligkeit und Freund-
lichkeit werden ebenso wie natirliches Licht von den Teilnehmerinnen bevorzugt.

Eine Probandin findet Gberdies eine angenehme Temperatur wichtig.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Einkaufsatmosphare zwar zu
Beginn der Fokusgruppen lediglich von Mannern ungestitzt genannt wird, die
zahlreichen Wortmeldungen der weiblichen Teilnehmerinnen lassen jedoch die
Vermutung zu, dass auch die Einkaufsatmosphare sehr wohl eine gréRere Bedeu-

tung fur die Kundenbindung von Frauen als von Mannern einnimmt.

8.4.9 Sortiment / Produktauswahl
Wie bereits zu Beginn dargelegt, stellt das Sortiment bzw. die Produktauswahl
gleichsam fur Manner wie fur Frauen, sowohl gestitzt als auch ungestiutzt, die

wichtigste Determinante der Kundenbindung dar.

Nichtsdestotrotz zeigen die Fokusgruppen, dass Frauen und Manner unterschied-
liche Anforderungen an die Ausgestaltung des Sortimentes stellen.
Abbildung 30 zeigt wie bereits beim Verkaufspersonal bzw. der Geschaftsstatte

eine Zusammenfassung dieser.
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Anzahl
gesamt
volle Bedarfsdeckung
gute / passende Auswahl
nicht zu groRes Uberangebot

Anforderungen Wunsch nach Markenprodukten

an das
Sortiment Neuheiten/neue Produkte ausprobieren kénnen
Regionalitat
— alle KleidergréRen vorhanden

gute Warenqualitat

Abbildung 30: Anforderungen an das Sortiment (Eigene Darstellung)

Es muss hierzu erwahnt werden, dass die ProbandInnen bei einzelnen Aussagen
an spezifische Branchen denken. Acht der zwdlf Aussagen mit dem Wunsch nach
einer vollen Bedarfsdeckung — also alles zu bekommen, was man braucht — be-
ziehen sich auf den Lebensmitteleinzelhandel.

Auch alle Nennungen in Bezug auf ein nicht zu groRes Uberangebot und dem
Wunsch nach Regionalitat gelten fur den Lebensmitteleinzelhandel.

Bei dem Wunsch nach Markenprodukten sprechen die Probandinnen ebenfalls
uber Lebensmittel bzw. auch Uber Drogerieprodukte. Die Forderung nach der Er-
haltlichkeit aller Kleidergrofien bezieht sich auf die Bekleidungsbranche.

Wie die Grafik klar zeigt, steht fUr Manner besonders die volle Bedarfsdeckung im
Vordergrund. Die Probanden geben hier an, alles bekommen zu wollen, was sie
brauchen. Auch eine gute bzw. passende Auswahl wird von Mannern haufiger
gewunscht als von Frauen. Weibliche Probandinnen fordern indessen speziell im
Lebensmitteleinzelhandel 6fter ein nicht zu groRes Uberangebot an Waren.

Zur Begrundung erklart eine Probandin: ,,Weil da entscheidet man sich noch

schwerer, kommt mir vor“ (Probandin 7 15.02.2017).

Da in Kapitel 4.4.9 Uberdies das Angebot von Handelsmarken als mogliche Kun-
denbindungsmalnahme diskutiert wurde, wurden die Probandinnen der vier Fo-
kusgruppen auch hierzu nach ihrer Meinung gefragt. Nachdem die Definition in

den Gruppen geklart wurde, geben bis auf vier Probandinnen — davon drei Frauen
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und ein Mann — alle Teilnehmerlnnen an, dass Handels- oder Eigenmarken nicht
zu ihrer Bindung an ein Geschaft beitragen. Stattdessen steht bei sechs Proban-

dinnen eher der Wunsch nach Markenprodukten im Vordergrund.

Resumierend kann hier festgestellt werden, dass das Sortiment eines Geschaftes

fur beide Geschlechter hochste Relevanz zu haben scheint.

8.4.10 Preis / Preis-Leistungs-Verhéltnis

Wie bereits in Kapitel 8.1 und 8.2 klar ersichtlich, spielt der Preis bzw. das Preis-
Leistungsverhaltnis sowohl fir Frauen als auch fur Manner eine mal3gebliche Rol-
le. In allen Abfragen — also sowohl gestltzt als auch ungestitzt — kann jedoch
festgestellt werden, dass Manner den Preis tendenziell als noch wichtiger zu beur-
teilen scheinen als Frauen dies tun.

Im Gegensatz dazu geben jedoch auch zwei Manner und drei Frauen in den Fo-
kusgruppen explizit an, dass der Preis fir sie nicht wichtig sei.

Zwei Damen sprechen diesbeziglich auch hier von einer Branchenabhangigkeit,
da sie bei Lebensmitteln wenig preissensibel sind, bei groReren Investitionen (wie
beispielsweise Mobeln) ihren Angaben zu Folge aber sehr wohl den Preis in Be-
tracht ziehen.

Zusatzlich zum eigentlichen Preis werden die Aussagen aller Probandinnen zum
Thema Aktionen, Angebote und Rabatte analysiert.

Obwohl Mannern der Preis enorm wichtig erscheint, geben finf Probanden an,
kein Interesse an Aktionen, Angeboten und Rabatten zu haben. Im Gegensatz
dazu betonen jedoch weitere acht mannliche sowie auch acht weibliche Proban-
dinnen die Wichtigkeit von Aktionen, Spezialangeboten und Rabatten im Einzel-

handel. Abbildung 31 fasst die Ergebnisse zusammen.

Y\ =
v Anzahl
| gesamt
i i Aktionen, Angebote und Rabatte o
Einflussvon ! ! haben Einfluss
Aktionen, : |
Angeboten I i
peRap s i i Aktionen, Angebote und Rabatte
—_ : : haben keinen Einfluss

Abbildung 31: Der Einfluss von Aktionen, Angeboten und Rabatten (Eigene Darstellung)
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Zusammenfassend kann nun angenommen werden, dass der Preis Uber alle
Branchen hinweg fur Manner als tendenziell mal3geblicher einzuschatzen ist. So-
wohl die ungestutzte wie auch die beiden gestutzten Abfragen untermauern diese
Annahme. Auch Aktionen, Angebote und Rabatte werden von beiden Geschlech-
tern gleichermalien einflussreich wahrgenommen. Die zuvor aufgestellte These
T1_8, in welcher der tendenziell hohere positive Einfluss auf die Kundenbindung
von Frauen angenommen wird, kann demnach nicht eindeutig bestatigt werden.

Speziell hier wird eine weiterflihrende quantitative Uberpriifung empfohlen.

8.4.11 Serviceleistungen

Einleitend muss erwahnt werden, dass Serviceleistungen ungestitzt nicht als
Grund fur die Treue einem Unternehmen gegenuber genannt werden. Lediglich
die Hilfe bei Problemen kann zu der Kategorie Serviceleistungen gezahlt werden.
Werden die Probandinnen jedoch um ein Ranking gebeten, wird die Wichtigkeit
von Serviceleistungen im Einzelhandel deutlich.

Es soll jedoch darauf hingewiesen werden, dass die Probandinnen auch im Be-
reich der Serviceleistungen eine starke Branchenabhangigkeit konstatieren: ,/m
Elektrohandel ist die Serviceleistung wichtig. Das ist beim Lebensmittelhandel
nicht so wichtig“ (Proband 2 15.02.2017).

Wie auch bei den Determinanten zuvor werden die Fokusgruppen genutzt, um
Anforderungen und Erwartungen von Frauen und Mannern innerhalb des Berei-
ches der Serviceleistungen zu erheben. Die nachstehende Tabelle fasst zusam-
men, welche Serviceleistungen von beiden Geschlechtern allgemein als positiv

empfunden werden.

Serviceleistung Anzahl der | ... davon | ... davon
Probandlnnen | Manner | Frauen
Reparaturen 7 Personen 5 Manner | 2 Frauen
Ruckgabe- / Umtauschrecht 6 Personen 3 Manner | 3 Frauen
Reklamationsbehandlung 4 Personen 3 Manner | 1 Frau
Getrankeangebot 4 Personen 4 Manner
Lieferung 4 Personen 4 Manner
Montage / Betriebsfertigkeit 3 Personen 2 Manner | 1 Frau
Schnelligkeit / Kurzfristigkeit 3 Personen 1 Mann 2 Frauen
Zusammenrichten des Einkaufs 3 Personen 3 Frauen
Hilfe beim Einladen 2 Personen 2 Manner
Sitzgelegenheiten 1 Person 1 Mann
Abholung von Altwaren 1 Person 1 Frau
Waren aus anderen Filialen bestellen | 1 Person 1 Frau
Langere Reservierungszeitraume 1 Person 1 Mann

Tabelle 8: Erwiinschte Serviceleistungen im Einzelhandel (Eigene Darstellung)
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Erganzend muss erwahnt werden, dass Manner bei Serviceleistungen eher an
Heimwerkerarbeiten denken, bei denen sie im Vorhinein oft nicht wissen, welche
Materialien genau gebraucht werden. Frauen hingegen sprechen vorwiegend die

Produktgruppen Bekleidung und Schuhe an.

8.4.12 Einkaufsstéattenimage

Wie bereits die ungestitzte Abfrage und die Reihung der Determinanten nach de-
ren Einfluss auf die Kundenbindung von Mannern und Frauen zeigen, scheint das
Einkaufsstattenimage keinen maf3geblichen Beitrag fur oder gegen die Bindung an
ein Unternehmen des stationaren Einzelhandels zu leisten.

Aufgrund der Abstraktheit des Begriffes wurde jedoch auch das Einkaufsstat-
tenimage in einzelne Items zerlegt und mittels des schriftlichen Fragebogens ab-
gefragt. Abbildung 32 zeigt die Antworten von Frauen und Mannern auf die einzel-
nen Fragen zum Uberbegriff Einkaufsstattenimage. Wie schon mehrmals darge-
legt, empfinden Kundinnen mit dem Wert 1 den abgefragten Sachverhalt als ,sehr
zutreffend®. Der Wert 4 bedeutet ,nicht zutreffend".

Die Grafik zeigt, dass die einzelnen Aussagen im Durchschnitt als ,eher zutref-
fend” bis ,eher unzutreffend“ empfunden werden. Die Bekanntheit eines Geschafts
stellt in der untenstehenden Grafik einen Ausreil’er dar und scheint fir die Pro-

bandinnen am wenigsten Bedeutung fur lhre Bindung an ein Geschaft zu haben.

Es ist mir wichtig, dass ich mich selbst mit dem
Geschéatt identifizieren kann, in dem ich regelméaRig
einkaufe.

2,44
26

I

Es ist mir wichtig, dass dieses Geschaft auch von 2,81
anderen positiv wahrgenommen wird. 3

@EManner

Wenn ich bei einem Geschaft o5 BFrauen
Stammkundin/Stammkunde bin, denke ich auch '
daruber nach, wofirr dieses Geschaft steht. 2,53
|

3,13
34

Es ist mir wichtig, ob das Geschéatt, bei dem ich
Stammkundin/Stammkunde bin, bekannt ist.

—

2 3 4

Abbildung 32: Einkaufsstattenimage (Eigene Darstellung)

Wie die Grafik zeigt, beurteilen Manner alle abgefragten Items zum Thema Ein-

kaufsstattenimage etwas zutreffender als ihre weiblichen Kolleginnen.
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Die Ergebnisse legen demnach die Interpretation nahe, dass das Geschaftsstat-
tenimage fur Manner als geringflgig einflussreicher auf deren Kundenbindung zu
beurteilen ist. Die These T1_9, welche einen tendenziell hdheren Einfluss des
Einkaufsstattenimages auf die Bindung von Frauen nahelegt, kann demnach eher

nicht angenommen werden.

8.4.13 Person der Unternehmerin/des Unternehmers

Insgesamt 18 der 31 befragten Personen — davon 13 Frauen und funf Manner —
geben explizit an, dass die Person der Unternehmerin/des Unternehmers keinen
Einfluss auf ihre Treue einem Unternehmen des stationaren Einzelhandels gegen-
uber hat.

Speziell in der Fokusgruppe der Damen ist der Grund hierfur, dass den Proban-
dinnen keine Beispiele bekannter Geschaftsfuhrerlnnen im Rahmen des stationa-
ren Einzelhandels einfallen. Das gestitzt genannte Beispiel von Robert Hartlauer
als prominente Unternehmerpersonlichkeit wird folgendermalien kommentiert:
,Naja, den kennen wir ja nicht persénlich“ (Probandin 7 06.02.2017).

Im Gegenteil kann die Person der Unternehmerin fur drei der acht Teilnehmerin-
nen sogar ein Grund sein, dass sie ein Geschaft nicht mehr aufsuchen, wenn
ihnen diese Person unsympathisch ist.

Lediglich sechs Probandinnen — zwei davon weiblich und vier mannlich — kénnen
Beispiele des stationaren Einzelhandels nennen, bei denen die Geschaftsfuhrung

sehr wohl positiven Einfluss auf deren Kundenbindung nimmt.

Resumierend kann auch zur Person der Unternehmerin/des Unternehmers wider
alle Erwartungen festgehalten werden, dass die kundenbindende Wirkung, wenn
auch nur in sehr geringem Ausmal vorhanden, tendenziell starkere Auspragung
bei Mannern als bei Frauen findet. Mit einer GUberragenden Mehrheit von 13 von 15
Teilnehmerinnen, die dieser Determinante keinen Einfluss auf ihre Bindung zu-

schreiben, kann demnach die These 1_10 nicht eindeutig angenommen werden.

Im Kontext der Personlichkeit der Unternehmerin/des Unternehmers wurde in den
Fokusgruppen ebenfalls abgefragt, ob der Umstand, dass es sich bei einem Un-
ternehmen um ein Familienunternehmen handelt, eine positive Wirkung auf die
Kundenbindung von Frauen und Mannern haben koénnte.

Nur drei der Frauen stimmen hierbei der kundenbindenden Wirkung eines Famili-

enunternehmens zu, sehen es aber nicht als entscheidendes Kriterium fur ihre
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Treue einem Unternehmen gegenuiber. Vier der Manner bestatigen ihrerseits
ebenfalls den positiven Einfluss.

Alle Ubrigen Probandinnen konnen sich dieser Ansicht nicht anschliel3en. Fur sie
hat der Umstand, ob es sich um ein Familienunternehmen handelt oder nicht, kei-

nen Einfluss auf die Bindung an ein Unternehmen des stationaren Einzelhandels.

8.5 Fazit zu den Determinanten der Kundenbindung

Im Hinblick auf die gestellte Forschungsfrage 2 nach geschlechterspezifischen
Determinanten kann nun zusammenfassend festgehalten werden, dass die empi-
rische qualitative Marktforschung zeigt, dass keine der im Theorieteil erarbeiteten
Determinanten lediglich Frauen oder Manner beeinflusst. Geschlechterspezifische
Determinanten der Kundenbindung konnten demnach nicht identifiziert werden,
wohl aber zeigen die Ergebnisse klar den unterschiedlichen Einfluss der einzelnen

Determinanten auf die Kundenbindung von Mannern und Frauen.

So lassen die Ergebnisse den Schluss zu, dass 6konomische Wechselbarrieren
vermutlich einen geringfligig starkeren positiven Einfluss auf die Bindung von
Frauen als auf jene von Mannern ausliben. Psychische und soziale Wechselbarri-
eren hingegen begunstigen im Gegensatz dazu eher die Bindung von Mannern.
Als Wechselmotive scheinen Variety Seeking und die Attraktivitat des Kon-
kurrenzangebotes hohe Relevanz zu haben, beeinflussen tendenziell jedoch
ebenfalls die Kundenbindung beider Geschlechter.

Sowohl Involvement wie auch Vertrauen und Commitment scheinen jeweils ei-
nen geringfugig groReren Einfluss auf die Bindung von Mannern zu nehmen.
Obwonhl Verkaufspersonal und Beratung zu Beginn als starke Bindungsfaktoren
genannt werden, zeigt eine detaillierte Betrachtung, dass entgegen aller Erwar-
tungen speziell Frauen auf die Beratungsleistung im Einzelhandel eher verzichten
kénnen.

Sowohl die Geschéftsstatte, als auch das Sortiment und der Preis tragen zur
Bindung von Frauen und Mannern bei. Der Preis scheint jedoch fir Manner einen
tendenziell starkeren Einflussfaktor auf die Treue einem Unternehmen gegentber
darzustellen.

Auch Serviceleistungen kénnen nicht als eindeutig mannliche oder weibliche De-
terminante der Kundenbindung identifiziert werden. Dennoch liegen unterschiedli-

che Anforderungen an das Angebot von Serviceleistungen vor.
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Sowohl das Einkaufsstattenimage wie auch die Person der Unternehmerin
bzw. des Unternehmers scheinen im stationaren Einzelhandel eher wenig Rele-
vanz zu haben und lassen keine eindeutige geschlechterspezifische Kategorisie-

rung zu.

Wie die zuvor prasentierten Ergebnisse zeigen, konnte auch Forschungsfrage 3
beantwortet werden, und es konnten teilweise maflgebliche Unterschiede zwi-
schen Frauen und Mannern innerhalb der einzelnen Determinanten der Kunden-
bindung festgestellt werden.

Allgemein konnte im Zuge der empirischen Forschung im stationaren Einzelhandel
jedoch eine Uber alle Branchen hinweg eher schwache Kundenbindung beobach-

tet werden, was wiederum enormes Chancenpotential flr Einzelhandler birgt.

8.6 Handlungsempfehlungen zur Erhéhung der Kundenbindung

im stationaren Einzelhandel

Obwonhl die Erarbeitung von Handlungsempfehlungen kein eindeutiges Ziel der
vorliegenden Arbeit darstellt, kdbnnen aus den bislang in Kapitel 8 vorgestellten
Erkenntnissen Empfehlungen fur Unternehmen des stationaren Einzelhandels ab-

geleitet werden, um die Bindung ihrer Kundlnnen zu erhdhen.

Wahrend die Forderung von Commitment und Involvement eher zu vernachlassi-
gen scheint, kann Einzelhandlern jedoch der Aufbau von Vertrauen uber alle
Branchen stark empfohlen werden, um ihre Kundinnen langfristig zu binden.

Um dem Wunsch nach Abwechslung beider Geschlechter zu entsprechen,
mussen Einzelhandler auf eine standige Erweiterung bzw. Veranderung gewisser
Bereiche ihres Sortimentes achten.

Aufgrund der Erkenntnisse bezlglich des Verkaufspersonals konnen Unterneh-
men des stationaren Einzelhandels vor allem eingehende Schulungen nahe gelegt
werden. Neben der Kompetenz, die vor allem von Mannern gefordert wird, und der
Freundlichkeit, die maf3geblich flr Frauen zu sein scheint, sollte der Fokus auch
auf soziale Kompetenzen des Personals gelegt werden.

Zudem gilt es, speziell in der Sportartikel- und der Elektronikbranche mehr Bera-
tungsleistung als in anderen Branchen zu bieten.

Aufgrund der Uberaus hohen Wichtigkeit des schnellen Auffindens von Produkten

im Geschaft kann vor allem fur Lebensmittelgeschafte, jedoch auch fur Drogerien
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und Parflmerien, der Fokus auf eine logische, strukturierte und Ubersichtliche Wa-
renanordnung und Gestaltung der Geschaftsstatte empfohlen werden. Speziell
im Hinblick auf weibliche Kundschaft muss der Sauberkeit in Geschaften absolute
Wichtigkeit eingerdaumt werden. Uberdies kann die Vermeidung von zu groflem
Warendruck speziell in der Bekleidungsbranche fir weibliche Kundschaft empfoh-
len werden.

In Bezug auf die zu schaffende Einkaufsatmosphare kann vor allem zu unauffal-
liger Musik (sowohl fur Frauen als auch flir Manner) und unaufdringlichem Geruch
(speziell fur Frauen) geraten werden.

Hinsichtlich der Sortimentsgestaltung muss vor allem fur Manner die volle Be-
darfsdeckung hervorgehoben werden, die wiederum vor allem im Lebensmittelein-
zelhandel groRe Relevanz zu haben scheint. Einzelhandler missen ihren Kunden
One-Stop-Shopping ermdglichen. Gleichzeitig sollte fur Frauen darauf geachtet
werden, sie nicht mit einem zu groen Uberangebot zu lberfordern.

Die Ausgabe von Aktionen und Angeboten kann sowohl fur Frauen als auch fur
Manner Uber alle Branchen hinweg empfohlen werden.

Speziell in der Elektronikbranche kann zudem eine Forcierung von Serviceleis-
tungen zur Verstarkung der Kundenbindung nahegelegt werden.

Aufgrund der haufigen Nennungen von unzufriedenstellender Reklamationsbe-
handlung als Grund, einem Unternehmen den Ricken zu kehren, kann Einzel-
handlern aller Branchen eine gewisse Kulanz nahegelegt werden. Auch im Rah-
men der Serviceleistungen stellt die Hilfeleistung im Falle von Problemen speziell
fur Frauen ein Bindungskriterium dar. Das Angebot, Reparaturen durchzufihren
oder Waren zurlickgeben zu kdnnen, birgt neben der zufriedenstellenden Rekla-
mationsbearbeitung grofles Kundenbindungspotential und sollte von Einzelhand-

lern berucksichtigt werden.
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9 Ergebnisse zur Kundenkarte im stationaren Einzel-
handel

Neben dem Ziel, Erkenntnisse Uber genderspezifische Unterschiede in Bezug auf
die Determinanten der Kundenbindung zu erlangen, galt es vorwiegend auch, die
Anforderungen von Frauen und Mannern an die Ausgestaltung der Kundenkarte

zu erheben.

9.1 Grinde fur die Nutzung von Kundenkarten

Im Rahmen der Fokusgruppen wurden alle Probandinnen anfanglich nach ihren
Beweggrunden fur die Nutzung von Kundenkarten gefragt. Klares Ergebnis ist,
dass fir alle Probandlnnen lediglich finanzielle Vorteile (unterschiedlichster Arten)
die Grinde zur Nutzung einer Kundenkarte darstellen.

Ein mannlicher Proband bringt es auf den Punkt: ,Ja, natiirlich. Ich habe ja sonst
keine Ambitionen fiir eine Karte“ (Proband 8 09.02.2017).

Nicht-monetare Vorteile von Kundenkarten des stationaren Einzelhandels werden

von den Probandinnen bei der ungestitzten Abfrage keine genannt.

Tabelle 9 zeigt eine Zusammenfassung der Nennungen aller Probandinnen aus

den vier Fokusgruppen.

Vorteil Anzahl der | ... davon | ... davon
Probandlnnen | Manner Frauen
Angebote / Produktaktionen 5 Personen 3 Manner 2 Frauen
Bonus mehrmals pro Jahr 5 Personen - 5 Frauen
Rabatte 4 Personen - 4 Frauen
Bonus am Jahresende 3 Personen 3 Manner -
Verlockende Eréffnungsangebote in | 3 Personen 3 Manner -
Form eines sofortigen Rabattes

Tabelle 9: Griinde fur die Nutzung von Kundenkarten (Eigene Darstellung)

Wie die Tabelle klar zeigt, sind Eréffnungsangebote in Form eines sofortigen Ra-
battes fur Manner 6fter ein Grund, an einem Kundenkartenprogramm teilzuneh-
men als fir Frauen.

Angebote und Produktaktionen werden von Frauen und Mannern gleichermalien
als Griunde fur die Nutzung einer Kundenkarte genannt. Starke Unterschiede gibt
es jedoch bei Rabatten und Bonuszahlungen mehrmals pro Jahr. Diese werden

lediglich von Frauen genannt. Es muss auch hinzugefiigt werden, dass fur drei der
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funf Frauen bei der Nennung eines Bonus mit einer Verglitung mehrmals pro Jahr
klar die Rabattierung direkt an der Kassa in geringen Zeitabstanden im Vorder-
grund steht.

Im Gegensatz dazu scheinen Bonuszahlungen mit Vergutungen einmal pro Jahr

fur Manner attraktiver.

Auffallend in allen Fokusgruppen ist der Umstand, dass viele Probandinnen oft-
mals nicht genau Bescheid wissen, welche Vorteile ihre jeweiligen Kundenkarten
eigentlich bieten bzw. wie sich etwaige Vergunstigungen zusammensetzen und
Bonifizierungen berechnet werden. Insgesamt vier Frauen und ein Mann geben
offen zu, nicht zu verstehen, warum beispielsweise bestimmte Rabatte zu gewis-
sen Zeiten abgezogen werden. Auf die Frage nach dem Grund fiur die Teilnahme
am nach eigenen Angaben bevorzugten Kundenkartenprogramm des Einzelhan-
delsunternehmens Bipa antwortet eine Dame beispielsweise: ,/ch habe die Bipa-
Karte einfach, weil ich halt 6fters beim Bipa bin und einkaufe” (Probandin 5

06.02.2017). Die Vorteile, die damit einhergehen, kdnnen nicht genannt werden.

9.2 Griunde gegen die Nutzung von Kundenkarten
Neben den Grinden fur die Nutzung von Kundenkarten wurden alle Probandinnen
im Rahmen der Fokusgruppen auch nach den Ursachen und Grunden fur ihre ab-

lehnende Haltung bzw. Nicht-Nutzung von Kundenkarten befragt.

Anzahl von Kundenkarten / mangelnder Platz in der Geldborse

Der von insgesamt 14 Personen am meisten kritisierte Punkt am Thema Kunden-
karte ist der Umstand, dass man zu viele Karten hat, die in einer Geldborse keinen
Platz mehr finden. Dieser Grund wird von insgesamt elf Mannern und aber nur drei
Frauen vorgebracht und entpuppt sich dadurch als klassisches mannerspezifi-
sches Problem.

In diesem Zusammenhang wird auch die Nutzung einer App zur Digitalisierung
von Kundenkarten diskutiert, um dem eben genannten Problem entgegenwirken
zu kdnnen. Eine App wird in allen vier Fokusgruppen derzeit jedoch lediglich von
zwei Personen — einer Frau und einem Mann — genutzt.

Als Grund gegen die Nutzung einer App wird von zwei Personen angegeben, dass
sie ihr Handy beim Einkaufen nicht immer dabei hatten. Eine weitere Probandin

findet es zudem zu umstandlich, an der Kassa neben dem Einraumen ihres Ein-
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kaufs und dem Bestreiten des Bezahlvorgangs auch noch ihr Handy herzeigen zu
mussen. Ein Mann betont die Wichtigkeit der physischen Existenz seiner Kunden-
karten: ,Ich weil3 auch nicht, das mag ich einfach nicht. Ich will meine Kundenkar-
ten sehen und angreifen kénnen® (Proband 1 09.02.2017). Zwei Probandinnen
geben zu, noch nie von der Maoglichkeit der Digitalisierung von Kundenkarten ge-

hort zu haben.

Datenanalyse / Nachverfolgung

Insgesamt neun der 31 befragten Personen (vier Frauen und finf Manner) nennen
als Grund fur ihre ablehnende Haltung gegenuber Kundenkarten die Nachverfol-
gung und Analyse ihrer Daten. Geschlechterspezifische Unterschiede lassen sich
hier nicht erkennen, wohl aber kann festgestellt werden, dass der Grund der
Nachverfolgbarkeit nur von Nicht-Nutzern von Kundenkarten genannt wird. Die
Teilnehmerlnnen geben an, keine glasernen Menschen sein zu wollen und be-
schreiben ihre Empfindungen wie folgt: ,Naja, man fiihlt sich iberwacht (Proban-
din 6 15.02.2017). Eine Nicht-Nutzerin der Damengruppe gibt als Grund vorwie-
gend an, nicht uberall ,ihren Abdruck hinterlassen zu wollen“ (Probandin 7
06.02.2017).

Alle restlichen Probandinnen nehmen die Thematik der Durchschaubarkeit gene-
rell sehr gelassen. Die meisten Teilnehmerlnnen vermuten, dass ihr Einkaufsver-
halten analysiert wird, sehen darin aber kein Problem. Der Umstand wird als ,all-
gegenwaértig“ (Probandin 3 06.02.2017) wahrgenommen, eine Unvermeidlichkeit,
derer man sich nicht entziehen kann, wie die Aussage einer Teilnehmerin verdeut-
licht: ,Da darf ich keine Handyapp herunterladen, dann darf ich nicht mit Bankomat
zahlen, da darf ich gar nichts tun® (Probandin 4 06.02.2017).

Zu geringe Frequenz

Als naheliegenden Grund fur die ausbleibende Nutzung von Kundenkarten geben
acht der 31 Probandinnen Uberdies eine unzureichende Frequenz in den betroffe-
nen Einzelhandelsgeschaften an. Drei Manner und funf Frauen besuchen ein Ge-
schaft nach dem Erhalt der Kundenkarte entweder gar nicht mehr oder frequentie-
ren es so selten, dass sich das Vorzeigen der Kundenkarte ihrer Meinung nach
nicht lohne.
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Manipulation

Insgesamt funf Personen — zusammengesetzt aus drei Frauen und zwei Mannern
— geben in zwei der Fokusgruppen als Beweggrunde gegen die Nutzung von Kun-
denkarten die Manipulation durch selbige an.

Eine Probandin spricht in diesem Zusammenhang konkret die Beeinflussung
durch Rabatte an: ,Ich will (iber das entscheiden, was ich kaufe und nicht weil mir
die nun einen 25% Rabattgutschein zuschicken® (Probandin 7 06.02.2017). Ein
mannlicher Proband bringt als Beispiel die personalisierte Ansprache von KundIn-
nen ein: ,Ich mag sie deswegen nicht, weil z.B. beim Bipa bekommst du dann eine
personalisierte Werbung und dann kaufst du etwas, das du vielleicht gar nicht ge-
braucht héattest” (Proband 3 15.02.2017).

Auch hier muss erwahnt werden, dass alle diesbezuglichen Wortmeldungen aus-

schliel3lich von Nicht-Nutzerlnnen von Kundenkarten geauf3ert werden.

Zweiklassengesellschaft

Insgesamt funf Personen (drei Manner und zwei Frauen) kreiden in zwei unter-
schiedlichen Fokusgruppen die Zweiklassengesellschaft an, die durch die Kun-
denkarte ihrer Meinung nach entsteht. Drei der funf Personen sind hier jedoch
Nutzerlnnen von Kundenkarten. ... Weil ich bin nicht Mensch zweiter Klasse, nur
weil ich so eine bléde Karte nicht habe®, verleiht ein mannlicher Proband seiner
Empfindung Ausdruck (Proband 2 15.02.2017).

Mangelnder Nutzen

Als Grund gegen die Nutzung von Kundenkarten geben vier Probanden — aus-
schliel3lich Manner — den mangelnden Nutzen einer Kundenkarte an. Ein Proband
drlckt seine Ablehnung folgendermalen aus: ,/ch habe noch nie die Notwendig-
keit bzw. den Vorteil einer Karte gesehen® (Proband 3 09.02.2017).

Datenweitergabe
Im Zusammenhang mit der Diskussion Uber die Nachverfolgbarkeit und Analyse
des Kaufverhaltens wird von zwei Nicht-Nutzerinnen — einer Frau und einem Mann

— auch die Angst vor der Weitergabe der eigenen Daten geaulert.
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Weitere Griinde

Als weiteren Grund gegen die Nutzung von Kundenkarten auf3ert ein mannlicher
Proband seine grundlegenden Zweifel am System: ,Naja, mich ziehen diese Ge-
schéfte nicht unbedingt an, die mir eine Kundenkarte verkaufen wollen, weil da
denke ich mir oft, da hat es eh schon einen Haken. Weil ich denke mir, irgendwer
zahlt ja das Ganze, das kann nur ich selber sein“ (Proband 5 16.02.2017).

Eine weitere Probandin stellt im Zusammenhang mit personalisierter Werbung in
Frage, wieso ihre Daten der Gewinnmaximierung von Einzelhandelsunternehmen
dienen sollten: ,/Ich meine aus der Sicht der Firma sehe ich es ja ein, weil sie viel
gezielter werben kénnen, aber dann denk ich mir wieder, muss ich da mithelfen,

damit die Konzerne noch mehr Gewinne machen?“ (Probandin 7 15.02.2017).

9.3 Anforderungen an die Ausgestaltung von Kundenkarten

Im Rahmen der Fokusgruppen wurden die Probandinnen nach ihren Winschen
zur Ausgestaltung von Kundenkarten befragt. Zusatzlich wurde den Probandlnnen
auch hierzu ein Arbeitsblatt mit einem Ballontest mit der Frage nach der perfekten
Kundenkarte ausgehandigt. Das vorliegende Kapitel zeigt die Ergebnisse — kate-
gorisiert nach den einzelnen Funktionen der Kundenkarte, welche im Theorieteil

erarbeitet wurden.

9.3.1 Identifikationsfunktion
Ohne explizit danach gefragt zu werden, auRern die Probandinnen Anforderungen
und Winsche an die Ausgestaltung der Identifikationsfunktion, die im Folgenden

zusammengefasst dargestellt werden.

Die liberall gultige Karte

Insgesamt finf Nennungen von vier weiblichen Teilnehmerinnen beziehen sich auf
den Wunsch nach einer universell gultigen Karte.

Eine App mit derselben Funktion habe aus den bereits in Kapitel 9.2 genannten
Grunden keine Relevanz fur sie, wohl aber ware laut der Meinung einer Probandin
eine Karte interessant, auf welche man alle vorhandenen Kundenkarten hinauf

laden konnte.

Die Registrierung in der Kassa
Neben dem Wunsch nach einer Uberall glltigen Karte fordern drei der Manner und

zwei der Frauen die Moglichkeit, einfach im Computersystem des jeweiligen Ein-
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zelhandlers registriert zu sein und auch ohne das Vorzeigen einer Plastikkarte die

Vorteile dieser nutzen zu konnen.

Die anonymisierte Kundenkarte

Eine weibliche Probandin, die Kundenkarten hauptsachlich aus Angst und Abnei-
gung gegen die Datensammlung und -weitergabe nicht nutzt, verleiht ihrem
Wunsch nach einer anonymisierten Karte Ausdruck, auf die alle ihre Einkaufe oh-

ne jegliche Bekanntgabe von Daten gebucht werden.

9.3.2 Zahlungsfunktion

Wie die Fokusgruppen klar zeigen, ist eine Zahlungsfunktion flr nahezu alle Teil-
nehmerlnnen vollkommen uninteressant und wird abgelehnt.

Wohl aber kdnnen sich drei der Manner der gemischten Nutzerlnnen-Gruppe eine
Kreditfunktion bei ihrer Kundenkarte vorstellen. Produkte sollen ,auf Lieferschein®
gekauft werden kénnen. Die vier Damen dieser Fokusgruppe stehen der Idee je-
doch ablehnend gegenuber. Eine der Frauen begrundet ihre Abneigung wie folgt:
,Naja, wenn ich es mir nicht leisten kann, kauf ich es mir nicht und wenn ich es mir
leisten kann, brauch ich das ja nicht. Mir ist lieber ich habe es gleich bezahlt und
muss nicht lénger nachdenken® (Probandin 8 16.02.2017). Auch in der Fokus-
gruppe mit ausschliefdlich weiblichen Probandinnen wird eine Kreditfunktion disku-

tiert und ausnahmeslos von allen acht Teilnehmerinnen abgelehnt.

9.3.3 Rabattfunktion

Allen Erlauterungen zur gewtnschten Ausgestaltung der Rabatt- und Bonusfunkti-
on muss vorausgeschickt werden, dass alle Fokusgruppen klar zeigen, dass die
Probandlnnen sehr oft nicht wissen, welche finanziellen Vorteile ihre Karten genau

bieten und vor allem auch nicht, wie sich diese zusammensetzen.

Klar ist jedoch, dass vom Grolfiteil der Probandinnen vorwiegend Aktionen, bei
denen bestimmte Produkte oder Warengruppen mittels Kundenkarte sofort ver-
gunstigt erworben werden konnen, favorisiert werden. Insgesamt elf von 31 Per-
sonen auflern im Rahmen der Fokusgruppen explizit ihren Wunsch nach dieser
Art des preislichen Vorteils. Auffallend dabei ist, dass speziell Frauen (sieben Per-
sonen) im Vergleich zu Mannern (vier Personen) diese Rabattform als bevorzug-

ten Wunschvorteil angeben.
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Als aulderst positiv wird von vier der acht Damen der Frauen-Fokusgruppe zusatz-
lich die eindeutige Kommunikation ihrer Ersparnis direkt an der Kassa mittels Be-

leg oder durch das Verkaufspersonal wahrgenommen.

Insgesamt funf Personen (drei Frauen und zwei Manner) aulern als bevorzugte
Form des preislichen Vorteils einen Sofortrabatt, der direkt im Geschaft auf den
ganzen Einkauf gewahrt wird.

Systeme, bei denen Punkte oder Umsatze Uber einen langeren Zeitraum gesam-
melt werden, um spater eine Vergunstigung zu erhalten, sind vor allem fir Teil-
nehmer der Nicht-Nutzer-Fokusgruppe vollkommen unattraktiv, wie ein Proband
ausdruckt: ,Rabattsammler und das alles nervt” (Proband 1 15.02.2017).

9.3.4 Bonusfunktion

Im Gegensatz zu dieser Meinung winschen sich jedoch einige Probandinnen
auch Formen der Verglnstigung, welche den Aufschub der Vergltung Uber einen
langeren Zeitraum beinhalten.

Im Rahmen der Bonusfunktion geben drei Damen eine umsatzabhangige Vergu-
tung mittels Rabatt in kiirzeren Abstanden als bevorzugte Form eines finanziellen
Vorteils an. Hierbei wollen sie jedoch keinesfalls Gutscheine oder ahnliches be-
kommen, sondern ihre Ermafligungen direkt beim Einkauf abgezogen wissen.
Nebst bislang genannten Verglnstigungen winschen sich drei mannliche und ei-
ne weibliche Probandin Uberdies explizit monatliche Boni.

Auch der klassische Jahresbonus wird als bevorzugte Form der Vergltung von
insgesamt sechs Probandinnen — davon von gleich vielen Frauen wie von Man-

nern — geauldert.

Auch der Ballontest mit der Frage nach der perfekten Kundenkarte, der den Pro-
bandlnnen zur eigenstandigen Bearbeitung vorgelegt wurde, gibt einen Einblick in
die bevorzugten finanziellen Vergutungsvarianten einer Kundenkarte.

So gibt es unter den Frauen insgesamt sieben Nennungen, die sich im Rahmen
der Bonusfunktion bewegen, bei den Mannern finden sich hierzu finf Nennungen.

Zehn Nennungen der Frauen beziehen sich auf eine Rabattfunktion der Kunden-
karte, wahrend sich nur sieben Nennungen unter den Mannern dieser Form der

Vergutung zuordnen lassen.

113



Die Ergebnisse lassen also die Vermutung zu, dass ErmafRigungen, die sofort
beim Kauf schlagend werden (Rabattfunktion) bzw. kurze Sammelzyklen haben
(Bonusfunktion), fur Frauen insgesamt interessanter sind als fir Manner. Die Fo-
kusgruppen zeigen klar, dass Frauen dabei egal ist, wie sich die Vergunstigungen
hierbei im Hintergrund berechnen — also ob sie nun sofort gutgeschrieben oder
uber einen gewissen (kurzen) Zeitraum gesammelt werden. Im Vordergrund steht
fur sie, dass sie die Verglnstigungen moglichst oft und direkt an der Kassa des
Geschaftes erhalten.

Auch Manner scheinen sofortigen Rabatten gegeniber nicht abgeneigt. In Relati-
on zu den weiblichen Teilnehmerinnen winschen sie sich jedoch auch haufiger

Boni.

Diese Annahme wird auch durch die Grinde unterstrichen, die die Probandinnen
fur ihre Teilnahme an bestehenden Kundenkartenprogrammen nennen. Auch hier
sprechen Frauen klar Gber Rabatte, Produktaktionen und Boni, welche mehrmals
pro Jahr ausbezahlt werden, wahrend Manner neben den Produktaktionen ledig-

lich den Jahresbonus anfiihren.

9.3.5 Servicefunktion

Neben den Anforderungen an die Ausgestaltung von monetaren Vorteilen werden
auch die Wunsche an die Servicefunktion einer Kundenkarte erhoben. Dazu wer-
den die Probandinnen im Rahmen der Gruppendiskussionen explizit nach ihren
Winschen und Vorstellungen gefragt. Zusatzlich geben sie auch im bereits er-
wahnten Ballontest zur perfekten Kundenkarte ihre ldealvorstellungen von Ser-
viceleistungen im Rahmen eines Kundenkartenprogramms preis. Beide Quellen

zusammengefasst ergeben die untenstehende Tabelle 10.

Gewiinschte Serviceleistung Anzahl der davon davon
Probandinnen | Manner Frauen
Geschenke 10 Personen 1 Mann 9 Frauen
Lieferung 6 Personen 4 Manner 2 Frauen
Spezialkassa 4 Personen 3 Manner 1 Frau
Montage 3 Personen 3 Frauen
Ausleihen von Werkzeug 2 Personen 2 Manner
Ausleihen eines Lieferbusses 2 Personen 2 Manner
Getrankeangebot 2 Personen 2 Manner
Spezialparkplatz 2 Personen 2 Manner
Altwarenentsorgung / -abholung | 2 Personen 2 Frauen
Zusendung von Gutscheinen 2 Personen 2 Frauen
Produktvorstellungen 1 Person 1 Frau
Bankomatfunktion 1 Person 1 Frau
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Einkauf zusammenrichten 1 Person 1 Mann
Warenversicherung 1 Person 1 Mann

Rabatte oder Freikarten fur di- | 1 Person 1 Mann

verse Veranstaltungen

Hilfe beim Einladen 1 Person 1 Mann

Produkt nach Wahl einmal pro | 1 Person 1 Frau
Jahr aussuchen

Produktproben 1 Person 1 Frau

Tabelle 10: Anforderungen an die Servicefunktion der Kundenkarte (Eigene Darstellung)

Die Tabelle zeigt klar, dass sich Frauen mit Uberragender Mehrheit durch die Teil-
nahme an einem Kundenkartenprogramm vor allem Geschenke winschen.

FUr Manner scheinen kostenlose Lieferungen am attraktivsten zu sein.

9.3.6 Statusfunktion

FiUr keine der insgesamt 15 befragten Frauen ist der mittels Kundenkarte erwor-
bene Status oder ein moglicher Prestigegewinn durch den Besitz einer Kunden-
karte im Rahmen des stationaren Einzelhandels wichtig. Lediglich fur vier der ins-
gesamt 16 befragten Manner ist es interessant, durch die Kundenkarte Status
oder Prestige zu erlangen.

Einer dieser vier Probanden wiinscht sich explizit seinen eigenen Status, so er
mittels Karte erlangt wird, auch fur andere sichtbar zu machen. Drei weitere Pro-
bandinnen stehen dem kritisch gegenluber. Zwei der Manner sprechen auch in
diesem Zusammenhang wiederum eine Zweiklassengesellschaft an, und eine

Dame fande es besser, wenn alle dieselben Vorteile bekommen wirden.

9.3.7 Kommunikations- und Informationsfunktion

Wie die Durchsicht aller vier Fokusgruppen zeigt, herrscht allgemein eine eher
ablehnende Haltung gegen jegliche Informationen, die aufgrund der Teilnahme an
einem Kundenkartenprogramm zugesendet werden. Begriffe wie ,lastig® oder
,nervig“ werden von Frauen und Mannern verwendet. Zwei Frauen geben zusatz-
lich an, fur solche Dinge absolut keine Zeit mehr zu haben.

Die Teilnehmerlnnen differenzieren jedoch nach der Art der Ansprache durch das
Einzelhandelsunternehmen.

So werden Newsletter, die per E-Mail ausgesandt werden, ausnahmslos von allen
15 Frauen und 16 Mannern abgelehnt. Probandinnen geben an, diese ungelesen
zu l6schen oder sogar blockiert zu haben. Zwei Personen geben sogar an, eine

eigene E-Mail-Adresse fur Newsletter aller Art zu haben.
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Vier weibliche Teilnehmerinnen bevorzugen jedoch die Zusendung von Informati-
onen mittels postalischen Briefs.

Wahrend Gutscheine, die in Papierform zugesendet werden, von zwei der acht
weiblichen Probandinnen aus der Damen-Fokusgruppe explizit goutiert werden,
geben drei weitere Probandinnen dieser Fokusgruppe an, diese, wenn sie per
Newsletter online Ubermittelt werden, nicht zu nutzen.

Zusatzlich zu Briefen und Newslettern werden von den Probandinnen auch Pros-
pekte angesprochen. Insgesamt funf Personen — drei Manner und zwei Frauen —
bekunden diesbezlglich ihr Interesse. Einer der Probanden kommentiert wie folgt:
sInformationen sind nie schlecht, wenn irgendein Prospekt kommt, und man sieht

etwas, auf das man eigentlich nie gedacht hétte” (Proband 7 09.02.2017).

Auf die generelle Frage, welche Informationen flr die Probandinnen von Interesse
und Wert waren, werden von lediglich zwei Probandinnen Wlnsche geaufert.
Wahrend eine Dame die Zusendung von Produktproben anspricht, ist fir eine wei-
tere Teilnehmerin die Information Uber neue Produkte einer bevorzugten Marke

interessant.

9.4 Fazit zur Kundenkarte

Wie es scheint, handelt es sich bei der Kundenkarte um ein Kundenbindungs-
instrument, dessen Potentiale derzeit bei Weitem nicht ausgeschopft werden. Mit
Ausnahme finanzieller Vergunstigungen nehmen die Probandinnen nahezu keine
Vorteile wahr.

Sehr wohl zeigen die Aussagen der Probandinnen jedoch gewisse genderspezifi-
sche Unterschiede in den Griinden fir und gegen die Nutzung von Kundenkarten.

Zudem verdeutlicht die empirische Forschung klar, dass Manner und Frauen un-
terschiedliche Anforderungen in Bezug auf die einzelnen Funktionen der Kunden-
karte stellen. Die zuvor in Kapitel 7.1.2 aufgestellte These, nach welcher mdglich-
erweise unterschiedliche Anforderungen bestehen, kann somit tendenziell ange-
nommen werden, bedarf jedoch auch einer weiteren quantitativen Uberprifung.
Auch Forschungsfrage 1 konnte demnach mit den zuvor erlduterten Ergebnissen

beantwortet werden.

Aufgrund der Ergebnisse bedarf es an dieser Stelle jedoch einer kritischen Refle-

xion des ersten Zieles der vorliegenden Masterarbeit, in welchem Handlungsemp-
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fehlungen fur die geschlechtergerechte Ausgestaltung der Kundenkarte — als
Kundenbindungsinstrument des Einzelhandels — angestrebt werden. Nach ein-
gehender Analyse der Aussagen der ProbandIinnen drangt sich nun die Frage auf,
ob eine Kundenkarte ihrer Funktion als Kundenbindungsinstrument derzeit Uber-
haupt gerecht wird. Wie bereits die Ergebnisse der branchenspezifischen Betrach-
tung zeigen, scheint Kundenbindung im stationaren Einzelhandel eher mafig stark
ausgepragt zu sein. Auch die Erlauterungen zu Variety Seeking und der Relevanz
des Konkurrenzangebotes unterstreichen diese Erkenntnisse.

Obwohl insgesamt elf Probandinnen die Kundenkarte ungestitzt als Treuegrund
anfihren, muss hier betont werden, dass die Karte dabei meist einen von mehre-
ren Grunden darstellt. Die Ergebnisse aus den Fokusgruppen legen demnach die
Vermutung nahe, dass Kundenkarten derzeit oftmals eher als Verkaufsforderungs-
instrument wirken, als dass sie Personen wirklich erfolgreich an ein Unternehmen
binden. Fur die Probandinnen stehen vorwiegend finanzielle Vergunstigungen im
Vordergrund, weshalb sie ihre Kundenkarten auch nutzen, wenn sie das ausge-
bende Geschaft besuchen. Gleichzeitig nutzen die Probandinnen jedoch auch

meist mehrere Kundenkarten von konkurrenzierenden Unternehmen.

10 Handlungsempfehlungen fiur die geschlechtergerechte
Ausgestaltung von Kundenkarten im stationaren Ein-

zelhandel

Aufgrund der Erkenntnisse des Theorieteiles der vorliegenden Arbeit und der Er-
gebnisse der empirischen Forschung kdénnen nun klare Handlungsempfehlungen
fur die geschlechtergerechte Ausgestaltung der Kundenkarte im Rahmen des sta-
tionaren Einzelhandels abgeleitet werden.

Wie bereits in Kapitel 6 sollen hierzu neben den eindeutigen Anforderungen, die
von den Probandlnnen an die Kundenkarte gestellt werden, ebenfalls wieder rele-
vante Erkenntnisse aus den Determinanten der Kundenbindung in die Ausgestal-
tung der Kundenkarte einfliel3en.

Aufgrund der soeben in Kapitel 9 angestellten Vermutung kann Einzelhandlern
einleitend grundsatzlich empfohlen werden, neben finanziellen Aspekten in ihren
Kundenkartenprogrammen zusatzliche Vorteile zu bieten, mit denen sie sich von

Konkurrenzunternehmen differenzieren kénnen. Von der Autorin der vorliegenden
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Arbeit wird angenommen, auf diesem Weg neben einer verkaufsférdernden auch
eine ausgepragtere kundenbindende Wirkung mittels Kundenkarte erzielen zu

konnen.

Identifikationsfunktion

Wahrend aus der Theorie hierfur keine relevanten Erkenntnisse gewonnen werden
konnten, zeigt die empirische Forschung klar den Wunsch nach einer reduzierten
Anzahl von Karten. Speziell fur Manner, welche die hohe Anzahl von Karten und
den mangelnden Platz in der Geldbdrse als Grinde gegen die Nutzung von Kun-
denkarten anfuhren, kann fur Betriebe des stationaren Einzelhandels die Empfeh-
lung abgeleitet werden, Systeme anzudenken, welche einen Verzicht auf physi-
sche Karten moglich machen. Wahrend die digitalisierte Kundenkarte in Form ei-
ner App derzeit bei den Teilnehmerinnen der Fokusgruppen noch wenig Anklang
findet, sollten Einzelhandler das Angebot in Betracht ziehen, vorwiegend ihre
mannlichen Kunden in etwaigen EDV-Systemen zu registrieren, sodass die Karte

selbst beim Kauf nicht vorgezeigt werden muss.

Zahlungsfunktion

Die Moglichkeit, mit einer Kundenkarte bezahlen zu kdnnen, wird klar abgelehnt.
FUr Manner scheint jedoch das Einraumen eines Kreditlimits attraktiv. Die Mog-
lichkeit, Waren auf Lieferschein kaufen zu konnen, stellt einen wiinschenswerten
Service dar, der im Rahmen einer Zahlungsfunktion fir mannlich gepragte Kun-
denkreise angeboten werden konnte. Wie bereits erlautert, lehnen Frauen beide

Aspekte vollkommen ab.

Rabatt- und Bonusfunktion

Entgegen der in der Theorie gewonnenen Erkenntnisse scheinen der Preis und
die damit verbundenen Aktionen, Rabatte und Angebote auch flir Manner von ho-
her Relevanz zu sein. Die zuvor in Kapitel 6 angenommene Forcierung dieser As-
pekte fur Frauen kann demnach nicht bestatigt werden. Wohl aber kdnnen Emp-
fehlungen fur die Gestaltung finanzieller Verglnstigungen aus der empirischen
Forschung abgeleitet werden.

Fir Frauen kann hier eine starkere Forcierung von Sofortrabatten direkt beim Ein-

kauf oder Boni mit kurzen Ruckvergutungszyklen empfohlen werden.
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Da fur sie die kurzfristige Ersparnis direkt beim Kauf im Vordergrund zu stehen
scheint, sollten Einzelhandler aller Branchen Uberdies Wert darauf legen, die er-
worbene Verglunstigung auch durch das Personal an der Kassa oder direkt am
Kassabon klar an ihre weiblichen Kundinnen zu kommunizieren.

Es muss hier angemerkt werden, dass diese Empfehlung auch fur Manner geltend
gemacht werden kann. Im Gegensatz zu Frauen kann aus den Erkenntnissen der
Fokusgruppen jedoch fur Manner zudem die Forcierung der Bonusfunktion — in
Form monatlicher und jahrlicher Boni — von Unternehmen des Einzelhandels an-
gedacht werden.

Uberdies zeigen die empirischen Ergebnisse deutlich die Wichtigkeit von vergiins-

tigten Produkten oder Warengruppen flr beide Geschlechter.

Servicefunktion

Um eine starkere Differenzierung von anderen Kundenkartenprogrammen und
somit eine erhdohte Kundenbindung erreichen zu kdnnen, kann vor allem die For-
cierung und geschlechtergerechte Ausgestaltung von Serviceleistungen empfoh-

len werden.

Die in Kapitel 6 erlauterte Annahme, dass sich Beratung des Verkaufspersonals
als spezielle Serviceleistung fur Frauen eigne, muss nach den Erkenntnissen des
empirischen Teiles der Arbeit jedoch verworfen werden. Spezielle Beratungsleis-
tungen konnten im Rahmen der Servicefunktion lediglich in der Sportartikelbran-
che angedacht werden und waren hier sowohl fur Frauen als auch fur Manner re-

levant.

Nachdem alle expliziten Anforderungen und Winsche, welche im Zuge der empi-
rischen Forschung geaullert wurden, aggregiert betrachtet wurden, kdnnen auf-
grund haufiger Nennungen folgende Serviceleistungen im Rahmen eines Kunden-
kartenprogrammes speziell fir Manner empfohlen werden:

e Gratislieferungen

e Hilfestellung beim Einladen von Waren

e kostenlose Reparaturen

e Getrankeanbot im Geschaft

119



FUr Frauen kénnen indessen mit der Kundenkarte folgende Serviceleistungen an-

gedacht werden:

e Zusendung von Geschenken und kleinen Aufmerksamkeiten zum Geburtstag
oder zu sonstigen speziellen Anlassen

e Zusammenstellen eines Einkaufs (speziell im Lebensmitteleinzelhandel)

e gebrauchsfertige Montage von Produkten

e Angebot einer Altwarenentsorgung bzw. -abholung

Ein verlangertes Ruckgabe- oder Umtauschrecht stellt zudem fur beide Ge-

schlechter einen attraktiven Zusatzservice dar.

Statusfunktion

Auf Basis der Ergebnisse der Fokusgruppen ist von einer Statusfunktion der Kun-
denkarte — im Sinne eines Prestigegewinnes fur Kundlnnen — im Rahmen des sta-
tionaren Einzelhandels — sowohl fur Manner als auch fur Frauen — eher abzuse-

hen.

Kommunikations- und Informationsfunktion

Die Empfehlung einer geschlechtergerecht angepassten Ansprache, welche in
Kapitel 6 fur die Kommunikations- und Informationsfunktion abgegeben wurde,
kann hier definitiv beibehalten werden. Es wird demnach in der Bewerbung von
Produkten empfohlen, Manner vorwiegend mit technischen Produktdetails, Daten
und Fakten zu versorgen, wahrend fir Frauen die Integration eines Produktes in

ihrem Leben — speziell auch mit Visualisierungen — fokussiert werden sollte.

Aufgrund der scheinbar hohen Relevanz des Grundes Kundenkarten wegen der
Datenanalyse und Nachverfolgung des eigenen Kaufverhaltens abzulehnen, gilt
es mittels Kommunikationsfunktion vor allem Vertrauen flr das Kundenkartenpro-
gramm zu schaffen. Diese Empfehlung kann jedoch fur beide Geschlechter abge-
geben werden. Entgegen der Annahme aus dem Theorieteil ist Vertrauen auch als
Kundenbindungsdeterminante flir beide Geschlechter Giberaus relevant.

Des Weiteren muss eine intensivere Kommunikation des Nutzens einer Kunden-
karte vor allem fur Manner empfohlen werden. Wahrend Frauen offenbar weniger

uber den Nutzen bzw. die genaue Entstehung der monetaren Vorteile ihrer Kun-
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denkarten Bescheid wissen, scheinen Manner Kundenkarten haufig aufgrund
mangelnder Kenntnis des konkreten Nutzens abzulehnen.

Da Variety Seeking scheinbar fur beide Geschlechter im Rahmen des stationaren
Einzelhandels eine zentrale Rolle spielt, soll die Empfehlung aus Kapitel 6 auf bei-
de Geschlechter ausgeweitet werden. Sowohl fir Manner als auch fur Frauen
kann mit Hilfe der Informationsfunktion der Kundenkarte versucht werden, haufig
neue Produkte zu kommunizieren, um das Bedurfnis nach Abwechslung zu stillen

und der Entstehung von Langeweile entgegenzuwirken.

In Kapitel 6 wurde Uberdies nahegelegt, die Kundenkarte vor allem fur Frauen als
Instrument der Imageprofilierung einzusetzen. Aufgrund der scheinbar leicht star-
keren Relevanz des Einkaufsstattenimages fur Manner, soll diese Empfehlung

ebenfalls auf beide Geschlechter ausgeweitet werden.

Hinsichtlich des Mediums, welches zur Streuung von Informationen verwendet
werden sollte, kann fir Frauen eher die Empfehlung fur postalische Zusendungen
gegeben werden. Newsletter werden nach Angaben der Teilnehmerlnnen voll-

kommen ignoriert.

Im Hinblick auf gewilnschte Informationen konnten im Zuge der Fokusgruppen

keine relevanten Erkenntnisse gewonnen werden.

Abgeleitet aus den soeben vorgestellten Handlungsempfehlungen kénnen nun
Vorschlage fur die Ausgestaltung der Kundenkarte fir Manner und fur Frauen er-
arbeitet werden.

Die nachstehende Abbildung 33 zeigt die ideale Kundenkarte fur Manner.
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Abbildung 33: Die Kundenkarte fiir Manner (Eigene Darstellung)

Abbildung 34 zeigt abschlieRend die ideale Kundenkarte fur Frauen.
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Abbildung 34: Die Kundenkarte fur Frauen (Eigene Darstellung)

122



11 Resumee und Restriktionen der Untersuchung

Mit der empirischen Forschung konnte die Vermutung nach differenzierten Anfor-
derungen an die Ausgestaltung einer Kundenkarte bestatigt werden und Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet werden.

Es muss an dieser Stelle jedoch nochmals ausdricklich darauf hingewiesen wer-
den, dass im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit eine qualitative Marktfor-
schungsmethode Anwendung fand, bei der nur 31 Personen befragt wurden, wes-
halb die generierten Ergebnisse keinesfalls als reprasentativ bezeichnet werden

kdnnen.

Zudem wurde die Befragung lediglich raumlich eingeschrankt in Teilen des Bezir-
kes Liezen durchgefiihrt. Mdgliche Abweichungen in anderen Teilen Osterreichs

sind deshalb nicht auszuschlieRen.

Auch muss angemerkt werden, dass die gesamte Befragung auf keine spezifische
Branche des stationaren Einzelhandels beschrankt war. Speziell fir Anforderun-
gen innerhalb gewisser Determinanten der Kundenbindung wurden jedoch bereits

die teilweise starken branchenspezifischen Unterschiede deutlich.

12 Weiterer Forschungsbedarf

Aus den Restriktionen der Untersuchung ergibt sich gleichsam ein weiterer For-
schungsbedarf.

Da es sich bei der vorliegenden Forschung um eine qualitative Analyse handelt,
sollten etwaige Ergebnisse — speziell im Hinblick auf eine eindeutige Verifikation

und Falsifikation der aufgestellten Thesen — quantitativ Uberprift werden.
Aufgrund der groRen Unterschiede innerhalb der Branchen sollte — sowohl im Be-

reich der Determinanten der Kundenbindung, als auch im Bereich der Kundenkar-

te — in weiteren Erhebungen in jedem Fall ein Branchenfokus gesetzt werden.
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1 Erstellung der Befragungsinstrumente

Wie in Kapitel 7.3.4 erklart, werden die Determinanten der Kundenbindung hier
einer Operationalisierung angenahert, um die teilweise komplexen Konstrukte in
den Fokusgruppen abfragen zu kénnen bzw. den Probandinnen mit Hilfe von
Steuerungsfragen Hinweise zu den Determinanten geben zu kdnnen.

Leichter fassbare Determinanten werden im Rahmen der Fokusgruppen unter der
Verwendung des Gesprachsleitfadens besprochen.

Komplexere Konstrukte werden zusatzlich zum Gesprachsleitfaden mittels eines
kurzen quantitativen Fragebogens (Arbeitsblatt), der am Ende der Fokusgruppen

ausgeteilt wird, abgefragt.

1.1 Gesprachsleitfaden

Mit Hilfe des Gesprachsleitfadens sollen folgende Determinanten der Kundenbin-

dung qualitativ in den Fokusgruppen abgefragt werden:

Variety Seeking: PETER operationalisiert Variety Seeking anhand der folgenden
Items:
e Wunsch nach Abwechslung

e Ausprobieren einer neuen Marke (vgl. Peter 2001, S. 221)

Attraktivitat des Konkurrenzangebotes: Diese Determinante Iasst sich im Rah-
men der allgemeinen Befragung uber den stationaren Einzelhandel schwer mes-
sen, da es sich um einen Index der subjektiven Beurteilung des Konkurrenzange-
botes handelt (vgl. Peter 2001, S. 221).

Kundenzufriedenheit: Da diese Determinante ohnehin in ihren Teilaspekten ab-
gefragt wird, soll hier keine weitere Zerlegung in einzelne ltems angestrebt wer-

den.

Verkaufspersonal: Die Determinante Verkaufspersonal wird von der Autorin als
klar verstandlich empfunden und muss deshalb fur die qualitative Befragung nicht
weiter operationalisiert werden. In Anlehnung an FUCHS kdénnen jedoch folgende
Faktoren im Rahmen der Steuerungsfragen bertcksichtigt werden:

e Freundlichkeit des Personals
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o Hilfsbereitschaft des Personals
e Hoflichkeit des Personals (vgl. Fuchs 2010, S. 160)

Geschaftsstatte / Verkaufsraum / Einkaufsatmosphare:

Aufgrund der leichteren Verstandlichkeit sollen die Geschéaftsstatte bzw. der Ver-
kaufsraum von der Einkaufsstattenatmosphare getrennt abgefragt werden. Wie bei
der Determinante Verkaufspersonal bedarf es auch hier keiner konkreten Operati-
onalisierung. In den Steuerungsfragen zu der Geschaftsstatte bzw. dem Verkaufs-
raum konnen jedoch folgende Faktoren abgefragt werden:

o Attraktivitat der Geschaftsstatte

e Geraumigkeit des Geschaftes

e Ubersichtlichkeit der Verkaufsraume

e Anordnung der Waren in den Verkaufsraumen

e Sauberkeit im Geschaft (vgl. Fuchs 2010, S. 160; Westbrook 1981, S. 77)

In Bezug auf die Einkaufsstattenatmosphare sollen die Probandinnen im Rahmen
der Steuerungsfragen vorwiegend auf das Design, die Beleuchtung, die Musik,
den Geruch, den Geschmack und den Tastsinn hingewiesen werden (vgl. Toth
2014, S. 88 zitiert nach: Speck 2015).

Sortiment / Produktauswahl: Wie bereits das Verkaufspersonal und die Ge-
schaftsstatte ist auch das Sortiment nach Ermessen der Autorin eine klar erfass-
bare Determinante. Hinsichtlich detaillierter Steuerungsfragen werden jedoch auch
hier wieder Faktoren gelistet:

e Auswahl an Waren

e Aktualitat der Waren (z.B. Trends, Mode)

e Markenangebot (vgl. Fuchs 2010, S. 160)

Zusatzlich soll die Relevanz von Handelsmarken abgefragt werden.
Preis / Preis-Leistungs-Verhaltnis: In Anlehnung an FUCHS wird die Determi-
nante Preis in die folgenden Indikatoren aufgesplittet:

e Preis-Leistungs-Verhaltnis im Vergleich zu anderen Geschaften

e Preisniveau im Vergleich zu anderen Geschaften (vgl. Fuchs 2010, S. 160)
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Serviceleistungen: Auch Serviceleistungen werden als klar verstandliche Deter-
minante angesehen. Um sicherzustellen, dass die Probandlnnen aber von dersel-
ben Sache sprechen und um Uberschneidungen zum Verkaufspersonal zu ver-
meiden, soll hier in einem ersten Schritt abgefragt werden, welche Serviceleistun-
gen die Probandinnen im Rahmen des Einzelhandels kennen. Mit Hilfe der Steue-
rungsfragen bzw. Anmerkungen konnen Beispiele eingebracht werden, die in Ka-

pitel 4.4.11 erarbeitet wurden.

Person der Unternehmerin/des Unternehmers: Diese Determinante wird von
der Autorin als leicht erfassbar und unmissverstandlich erachtet und kann deshalb
direkt abgefragt werden.

Neben der Person der Unternehmerin bzw. des Unternehmers soll auch die Be-

deutung von Familienunternehmen angesprochen werden.

Nach der Behandlung der einzelnen Determinanten der Kundenbindung wird die
Kundenkarte im Detail abgefragt.

Auch hier sollen alle zuvor erarbeiteten Funktionen der Kundenkarte fir den Kun-
den im Rahmen der Steuerungsfragen bei den Probandinnen abgefragt werden,
wenn diese nicht von selbst angesprochen werden.

Der Gesprachsleitfaden ist im Folgenden eingeflgt.
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Der Gesprachsleitfaden stellt sich wie folgt dar:

BegriRung Erklarung des Zwecks der Befra- i 5 Min.
gung
Kléren, ob es in Ordnung ist,
wenn man sich duzt.
Erklédrung des Begriffes ,Statio-
nérer Einzelhandel* - Es geht
hierbei um tatsdchliche Geschéf-
te, keine Online-Eink&ufe!
Erkléren, warum aufgezeichnet
und protokolliert wird.
- Screeningbogen & Einver-
standniserkldrung austeilen
Anonymitét versichern
Betonung, dass es keine richti-
gen und falschen Antworten gibt
und speziell die subjektive Mei-
nung den wertvollen Beitrag lie-
fert!
GESAMTZEIT 5 Min.
e Die ProbandInnen werden gebeten, Reihumfrage 5 Min.
sich kurz vorzustellen und folgende
Frage zu beantworten:
Denkt bitte an euren letzten Einkauf.
In welches Geschaft seid ihr gegan-
gen und warum gerade in dieses Ge-
schaft?
GESAMTZEIT 5 Min.
20 Min.
Determinanten im Allgemeinen
e Ein Flipchart mit Branchen ist vorbe- | = Flipchart zeigen, Klebepunkte
reitet (Lebensmittel, Bekleidung, austeilen!
Schuhe & Lederwaren, Schmuck, Sind die Begriffe klar?
Sportartikel, Drogerie & Parfliimerie, (=2 Kurz erkldren, dass mit Dro-
Bau- & Heimwerkerbedarf, Elektronik, | gerie & Parfiimerie z.B. Bipa, DM
Blcher & Zeitschriften, Mobel). oder Miiller gemeint sind.)
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Die Probandinnen werden gebeten, zu
jeder Branche einen farbigen Punkt zu
kleben. Die Punkte haben folgende
Bedeutung:

Griiner Punkt: ,lch gehe in dieser
Branche immer in dasselbe Geschétft.”

Blauer Punkt: ,Ich habe hier zwei bis
drei Alternativen, aus denen ich immer
wieder auswéhle.”

Roter Punkt: ,Ich habe keine Préfe-
renz, ich gehe meist in unterschiedliche
Geschéfte.”

(Um spéter nach Geschlecht trennen
zu kénnen, wird jedem/jeder auf dem
Flipchart eine Spalte zugewiesen, in
der sie/er ihre/seine Punkte aufklebt.)

¢ Dort, wo nun grine oder blaue Punk-
te geklebt wurden, warum geht ihr
hier immer wieder in dasselbe Ge-
schaft bzw. dieselben Geschéafte?

e Warum seid ihr dort Stammkun-
din/Stammkunde?

Lebensmittel

Bekleidung

Schuhe & Lederwaren
Schmuck

Sportartikel

Drogerie & Parflimerie

Bau- & Heimwerkerbedarf

Elektronik
Bicher & Zeitschriften
Mébel

Gibt es (berhaupt Alternativen in
der Ndhe?

Welche Faktoren sind euch wich-
tig, damit ihr immer wieder das-
selbe Geschéft besucht?

Wechselbarrieren & Zufriedenheit

e Wann wurdet ihr nun ein Geschaft
wechseln? Bzw. was musste passie-
ren, damit ihr zu einem anderen Ge-
schaft wechselt?

e Besonders dort, wo ihr nun die roten
Punkte geklebt habt, warum seid ihr
hier nicht ,treu“?

e Ward ihr schon einmal in der Situati-
on, dass etwas nicht gepasst hat und
ihr trotzdem geblieben seid?

Wenn ja, warum?

e Konnte es fur euch ein Grund sein,
bei einem bestimmten Geschaft zu
bleiben, weil ihr dort spezielle Punkte,
Boni oder Rabatte bekommt, die ihr
bei einem Wechsel zu einem anderen
Geschaft verlieren wirdet?

10 Min.

A-7




Variety Seeking

¢ Stellt euch vor, ihr seid bei einem
Geschaft Stammkundin/Stammkunde
und dort sehr zufrieden. Kann es
sein, dass ihr vielleicht trotzdem ein-
mal ein anderes Geschaft aufsuchen
wollt? Wenn ja, aus welchem Grund?

Attraktivitat

angebotes
e Stellt euch vor, ihr wollt eine Couch

kaufen, wie geht ihr hier vor?

des Konkurrenz-

- Bilder werden ausgedruckt gezeigt
und Punkte sollen neuerlich geklebt
werden. (Ménner bekommen blaue
Punkte, Frauen bekommen rote Punk-
te.)

Méoécehtet ihr manchmal vielleicht
einfach ein anderes Geschift
ausprobieren — rein der Ab-
wechslung halber?

Und in welchen Branchen macht
ihr das?

- 3 Bilder aufhédngen, Punkte
austeilen

Ich fahre alle
Mébelhandler in der
Umgebung ab, um
garantiert das beste
Angebot zu finden.

Ich gehe zuerst zum
Mébelhandler XY. Nur
wenn ich dort wirklich

nichts finde, schaue ich

noch in ein an

10 Min.

Ihr habt nun bereits unterschiedliche
Grinde genannt, warum ihr einem Ge-
schaft treu bleibt. Ich mdchte nun ger-
ne noch zu anderen Faktoren eure
Meinung hoéren. Es hat sich gezeigt,
dass folgende Punkte eine wichtige
Rolle spielen.
Die Faktoren werden auf einer Pinn-
wand aufgelistet hergezeigt.

- Pinnwand mit Faktoren zeigen
& Klebepunkte austeilen

30 Min.
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Die Probandlnnen werden nun gebe-
ten, wiederum Punkte zu den Determi-
nanten zu kleben, die fiir sie am wich-
tigsten sind, damit sie einem Geschéft
treu bleiben.

(Frauen erhalten jeweils 2 rote Punkte,
Ménner bekommen 2 blaue Punkte.)
Wenn ein Faktor ihnen (iber die Mal3en
wichtig ist, kbénnen sie auch beide
Punkte bei diesem Faktor hinkleben.

Auf Determinanten mit aufféllig vielen
bzw. auffillig wenigen Punkten soll
dann eingegangen werden:

e Warum ist das so wichtig fur euch?
e Warum ist das weniger wichtig?

Danach wird (ber alle Determinanten
gesprochen und Aspekte, die den Pro-
bandinnen wichtig sind, dazu notiert.
Die Probandinnen erhalten hierzu Mo-
derationskértchen, die dann von ihnen
beschriftet und unter den einzelnen
Determinanten aufgepinnt werden.

Mithilfe der Steuerungsfragen wird bei
jedem Aspekt nachgeholfen, wenn das
Gespréch zu stocken beginnt.

eeeeeeeeeeeeeeee

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

Alle Determinanten sollen kurz
erklart werden, damit allen klar
ist, was gemeint ist. Speziell auf
die Geschéftsstétte (Verkaufs-
raum), die Atmosphére und die
Person der Unternehmerin/des
Unternehmers soll eingegangen
werden.

- Moderationskartchen & Stifte
austeilen

Determinanten

o Verkaufspersonal / Persoénli-
che Beratung:
Freundlichkeit, Hilfsbereit-
schaft, Hoflichkeit

e Geschiiftsstitte:
Attraktivitat, Verkaufsraumge-

A-9




staltung, Gerdumigkeit, Uber-
sichtlichkeit, Sauberkeit

Einkaufsatmosphaére:
Design, Beleuchtung, Musik,
Geruch, Geschmack und Tast-
sinn

Sortiment / Produktauswahl:
Grol3e Auswahl an Waren, Ak-
tualitat der Waren (z.B.
Trends, Mode) oder Marken-
angebot?

Inwiefern tragen Handelsmar-
ken dazu bei, dass ihr ein Ge-
schéaft immer wieder aufsucht?

Preis / Preis-Leistungs-
Verhiltnis:

Gutes Preis-Leistungs-
Verhéltnis im Vergleich zu an-
deren Geschéften, Preisniveau
im Vergleich zu anderen Ge-
schéften?

Serviceleistungen:

Wenn ihr an die Geschéfte
denkt, bei denen ihr Stamm-
kundinnen seid, bieten diese
spezielle Serviceleistungen,
die mal3geblich dazu beitra-
gen, dass ihr dem Unterneh-
men treu bleibt? (Denkt z.B. an
Leistungen, die die Ein-
kaufsbequemlichkeit erhbhen,
wie Informationstheken, das
Verpacken von Waren, Trage-
service, Personal Shopping
etc.)

Person der Unternehmerin /
des Unternehmers:

Was muss die Person haben
bzw. wie muss sie sein, damit
sie eure Bindung ans Unter-
nehmen positiv beeinflusst?
Hat es eine Bedeutung fiir eu-
re Bindung ans Unternehmen,
ob es sich um ein Familienun-
ternehmen handelt?
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Kundenkarten

Wie viele Kundenkarten besitzt ihr?
Habt ihr diese physisch oder digi-
tal? (Handelt es sich um tatsachli-
che Karten, seid ihr in der Kassa
abgespeichert oder habt ihr die Kar-
te als App am Handy?

Wie viele davon nutzt ihr regelma-
Rig?

Warum benutzt ihr Kundenkarten
generell?

Welche ist eure Lieblingskunden-
karte und warum?

Wenn ihr nun Kundenkarten habt,
die ihr nie benutzt, warum nutzt ihr
sie nicht? Bzw.: Warum nutzt ihr
keine Kundenkarten?

Bild mit Ballonfrage austeilen und
die ProbandInnen wahrend der
nachsten Fragen nebenbei alleine
ausfullen lassen - Satzerganzung

Was erwartet ihr euch von der per-
fekten Kundenkarte?

(Mit Hilfe der Steuerungsfragen ein-
zelne Funktionen abfragen, falls sie
nicht genannt werden.)

Was stort an Kundenkarten?
Was ist lastig, warum verwendet
ihr sie nicht?

- Bild und Stifte austeilen

Das Geschaft XY bietet

Funktionen:

e Ware es fiir euch interessant,
wenn ihr mit der Kundenkarte
im jeweiligen Geschéft auch
bezahlen kénntet?

e Was erwartet ihr euch in Be-
zug auf Rabatte, Boni oder
sonstige Verglinstigungen?

e Wiirdet ihr euch von der Kun-
denkarte auch mehr Service-
leistungen erwarten? Wenn
Jja, welche (z.B. ldngere Um-
tauschfristen, kiirzere Repara-
turzeiten, Einladungen zu Ver-
anstaltungen)?

e Erwartet ihr euch als Kunden-
kartenbesitzerln eine bessere
Stellung gegentiiber anderen
KundInnen?

25 Min.
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e Bringt der Besitz einer Kun-
denkarte im Einzelhandel
Prestige mit sich und ist das
wichtig fir euch?

e Welche Informationen wiirdet
ihr gerne vom Geschéft erhal-
ten (z.B. ber Produkte, Ange-
bote etc.)?

5 Min.
Quantitative Abfrage - Arbeitsblétter und Stifte aus-
Wechselbarrieren, Involvement, Ver- i teilen
trauen, Commitment und das Einkaufs-
stéttenimage werden zusétzlich noch
auf einem separaten Arbeitsblatt quan-
titativ abgefragt.
GESAMTZEIT 100 Min.
Sonstige Anregungen/ Ideen/ Meinun- 1 Min.
gen? Sonstiges Feedback?
Danksagung Kleines Dankeschdn austeilen 1 Min.
GESAMTZEIT 2 Min.
DAUER DER GESAMTEN BEFRAGUNG 112 Min.
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1.2 Arbeitsblatt

Im Gegensatz zu den zuvor bearbeiteten Determinanten erachtet die Autorin spe-
ziell Wechselbarrieren, die Konstrukte Involvement, Vertrauen und Commitment
und das Einkaufsstattenimage als komplexe, schwer fassbare Determinanten,
weshalb diese in einem eigens konzipierten Fragebogen zusatzlich zu den Fokus-

gruppen quantitativ abgefragt werden sollen.

Okonomische Wechselbarrieren: Da es sich bei den Wechselkosten um eine

sehr leicht erfassbare Determinante handelt, kann diese direkt abgefragt werden,

indem nach dem Einbeziehen der Wechselkosten in die Entscheidung zur Wahl

eines Geschaftes gefragt wird (vgl. Kindermann 2006, S. 161).

LACEY schlagt zusatzlich die Aufsplittung in folgende Items vor:

e Ein Wechsel wirde viel Zeit und Aufwand kosten.

e Ein Wechsel wirde mehr Zeit in Anspruch nehmen, als ich zu geben bereit bin
(vgl. Lacey 2007, S. 332).

Psychische Wechselbarrieren: In Anlehnung an PETER konnen diese mit fol-
genden Indikatoren operationalisiert werden:

e bevorzugte Behandlung als Stammkunde

o Identifizierbarkeit

e persoOnlicher Kontakt zum Handler

¢ innere Verbundenheit aus Tradition (vgl. Peter 2001, S. 221)

Auch MEYER verwendet ahnliche Items zur Abfrage von Wechselbarrieren (vgl.
Meyer 2010, S. 155).

Soziale Wechselbarrieren: In Anlehnung an PETER kénnen diese mit folgenden
Indikatoren operationalisiert werden:

e Meinung von Freunden / Bekannten

e Wunsch der Familie / der Partnerin bzw. des Partners (vgl. Peter 2001, S. 221)

Involvement: Die einzelnen Determinanten des Konstruktes Involvement wurden
bereits in Kapitel 4.4.3 vorgestellt (vgl. Jain/Srinivasan 1990, S. 601).
So kann im Zuge der Fokusgruppe in Anlehnung an KINDERMANN Folgendes

abgefragt werden:
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e Interesse an Werbung oder an Berichten der Geschaftsstatte

e Spal¥faktor, wenn mit Freunden oder Bekannten Uber die Geschaftsstatte ge-
sprochen wird

e Mit der Wahl des Geschaftes verbundenes Risiko (vgl. Kindermann 2006, S.
164)

Zusatzlich wird in Anlehnung an GARNEFELD die Bedeutung des Geschaftes fur

die Probandinnen abgefragt (vgl. Garnefeld 2008, S. 194).

Abgeleitet aus der Item-Skala flr Produktinvolvement wird die Frage nach der

Wichtigkeit des Geschafts fur die Probandlnnen hinzugefugt (vgl. Bru-

ner/James/Hensel 2001, S. 330).

Vertrauen: Auf Basis der Ausflihrungen in Kapitel 4.4.4 kann Vertrauen mit fol-

genden Indikatoren abgefragt werden:

e Verlasslichkeit

e Integritat

e Kompetenz (vgl. Morgan/Hunt 1994, S. 35; Hunt/Arnett/Madhavaram 2006, S.
76)

Fir die Abfrage kbnnen zusatzlich folgende Items verwendet werden:
e Ehrlichkeit
e das Halten von Versprechungen
e die Kompetenz des Geschaftes bzw. der Mitarbeiterinnen (vgl. Bru-
ner/James/Hensel 2001, S. 1598)

Commitment: GABARINO und JOHNSON legen eine Messung des Konstruktes
Commitment als Erfassung der Identifikation mit dem Unternehmen (im Sinne ei-
nes Stolzes dazuzugehoren), der psychologischen Bindung (im Sinne eines Ge-
fuhles dazuzugehoren), der Sorge um das kiinftige Wohlergehen und der Loyalitat
an sich nahe (vgl. Gabarino/Johnson 1999, S. 77f.).

LACEY fugt hier noch die Wichtigkeit der Beziehung zum Anbieter hinzu (vgl.
Lacey 2007, S. 332).

Einkaufsstattenimage: Auch das Einkaufsstattenimage stellt wiederum ein kom-

plexes Konstrukt dar, das sich aus mehreren Faktoren zusammensetzt.
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Aus Kapitel 4.4.12 ergibt sich bereits die Wichtigkeit einer gewissen Identifizierung
mit der Geschéaftsstatte (vgl. Bearden 1977, S. 15f.).

STAN legt in Bezug auf Geschaftsstattenimage eine Zerlegung in vier ltems vor:

e Kenntnis und Verstandnis, wofur das Geschaft steht

¢ Angebot verschiedener Services, die andere Geschafte nicht bieten

e Bekanntheit des Geschaftes

e Gefuhl, bei einem Freund zu kaufen (vgl. Stan 2015, S. 1597)

Der quantitative Fragebogen zu den oben genannten Determinanten wird als Ar-

beitsblatt betitelt und ist im Folgenden eingefiigt.
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Das Arbeitsblatt stellt sich wie folgt dar:

Wie zutreffend sind folgende Aussagen
fir euch?

1= sehr zutreffend

2 = eher zutreffend

3 = eher unzutreffend
4 = nicht zutreffend

1

Wechselbarrieren

Ich bleibe einem Geschaft treu, weil ein Wechsel
Zeit und Aufwand kosten wirde.

Ein Geschaftswechsel wirde mehr Zeit in An-
spruch nehmen, als ich zu geben bereit bin.

Es ist mir wichtig, als Stammkundin/Stammkunde
bevorzugt behandelt zu werden.

Ich identifiziere mich mit dem Geschéft, bei dem ich
Stammkundin oder Stammkunde bin.

Es ist mir wichtig, dass seitens eines Geschaftes
personlicher Kontakt zu mir gehalten wird.

Ich flihle mich dem Geschéft, bei dem ich Stamm-
kundin/Stammkunde bin, aus Tradition verbunden.

Was meine Freunde oder Bekannten dariber den-
ken, wenn ich in einem bestimmten Geschéaft ein-
kaufe, ist mir wichtig.

Es ist mir wichtig, was meine Partnerin/mein Part-
ner oder die Familie Gber mich denken, wenn ich in
einem bestimmten Geschéft einkaufe.

Involvement

Ich bin an der Werbung oder an Berichten des Ge-
schéftes, das ich regelmafig besuche, interessiert.

Ich nehme diese Werbung anders wabhr, als jene
von Geschaften, bei denen ich nicht Stammkun-
din/Stammkunde bin.

Es macht mir Spal3, mit Freunden oder Bekannten
Uber das Geschaft zu sprechen.

Ich empfinde es als Risiko, wenn ich daran denke,
ich koénnte das falsche Geschaft gewahlt haben
oder ein anderes als das gewohnte Geschaft besu-
chen.

Das Geschéft, bei dem ich regelmafig einkaufe,
hat eine grof’e Bedeutung flr mich.

Verglichen mit anderen Geschéaften ist das Ge-
schaft, bei dem ich Stammkundin/Stammkunde bin,
sehr wichtig fur mich.
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Vertrauen

Mir ist es wichtig, dass ich dem Geschéaft, bei dem
ich regelmalig einkaufe, vertrauen kann.

Mir ist wichtig, dass dieses Geschaft halt, was es
verspricht.

Mir ist es wichtig, dass das Geschéft, bei dem ich
Stammkundin/Stammkunde bin, ehrlich zu mir ist.

Ob ich weiterhin bei einem Geschéft einkaufe,
hangt stark von der Kompetenz des Geschéftes
bzw. seiner Mitarbeiterlnnen ab.

Commitment

Denkt bei den folgenden Fragen an ein Geschift, bei dem ihr bereits Stammkundin oder
Stammkunde seid.

Ich fihle mich dem Geschaft gegenliber moralisch
verpflichtet.

Die Beziehung zu dem Geschéft ist mir generell
wichtig.

Ich bin stolz, eine Kundin/ein Kunde dieses Ge-
schéaftes zu sein.

Ich habe das Geflihl, bei dem Geschaft dazuzuge-
horen.

Das zukiinftige Wohlergehen des Geschaftes liegt
mir am Herzen.

Ich bezeichne mich dem Geschéaft gegeniber als
loyal und wirde dort auch weiterhin kaufen, auch
wenn es einmal Probleme geben wirde.

Diesem Geschaft bleibe ich treu, auch wenn ein
anderes Geschaft einmal ein besseres Angebot
hatte.

Einkaufsstattenimage

Es ist mir wichtig, dass ich mich selbst mit dem
Geschaft identifizieren kann, in dem ich regelmaRig
einkaufe.

Es ist mir wichtig, dass dieses Geschéaft auch von
anderen positiv wahrgenommen wird.

Wenn ich bei einem Geschaft Stammkun-
din/Stammkunde bin, denke ich auch dartber nach,
woflr dieses Geschéft steht.

Es ist mir wichtig, ob das Geschéft, bei dem ich
Stammkundin/Stammkunde bin, bekannt ist.
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Zusatzlich zu dem oben dargestellten Fragebogen wurde 15 der 31 Probandinnen

das untenstehende Arbeitsblatt mit der Bitte um Bearbeitung vorgelegt.

Reihe bitte die folgenden 8 Faktoren nach der GroBe des Einflusses, die sie
auf deine Bindung an ein Geschaft im stationaren Einzelhandel nehmen.

1 bedeutet, dass dieser Faktor fur dich der wichtigste oder einflussreichste ist,
damit du einem Geschéft treu bist und bleibst.

8 bedeutet, dass dieser Faktor am wenigsten beeinflusst, ob du einem Geschaft
treu bist und bleibst.

Verkaufspersonal / Persodnliche Beratung

Geschaftsstatte / Verkaufsraum

Einkaufsatmosphare

Sortiment / Produktauswahl

Preis / Preis-Leistungs-Verhaltnis

Serviceleistungen

Person der Unternehmerin / des Unternehmers

Einkaufsstattenimage
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2 Zusammensetzung der Fokusgruppen

Die nachstehende Tabelle zeigt die konkrete Zusammensetzung der Fokusgrup-

pen. Der Einfachheit halber werden als Nicht-Nutzer alle Personen bezeichnet, die

Kundenkarten nicht nutzen oder ihnen gegenuber eine ablehnende Haltung ha-

ben.
Fokusgruppe Probandin Geschlecht Nutzungsverhalten
Fokusgruppe 1 Proband 1 mannlich Nutzer
Proband 2 mannlich Nicht-Nutzer
durchgefuhrt am Proband 3 mannlich Nicht-Nutzer
09.02.2017 Proband 4 mannlich Nicht-Nutzer
Proband 5 mannlich Nutzer
Proband 6 mannlich Nicht-Nutzer
Proband 7 mannlich Nutzer
Proband 8 mannlich Nutzer
Fokusgruppe 2 Probandin 1 weiblich Nutzerin
Probandin 2 weiblich Nutzerin
durchgefuhrt am Probandin 3 weiblich Nutzerin
06.02.2017 Probandin 4 weiblich Nutzerin
Probandin 5 weiblich Nutzerin
Probandin 6 weiblich Nicht-Nutzerin
Probandin 7 weiblich Nicht-Nutzerin
Probandin 8 weiblich Nutzerin
Fokusgruppe 3 Proband 1 mannlich Nutzer
Probandin 2 weiblich Nutzerin
durchgefuhrt am Proband 3 mannlich Nutzer
16.02.2017 Proband 4 mannlich Nicht-Nutzer*
Proband 5 mannlich Nutzer
Probandin 6 weiblich Nutzerin
Probandin 7 weiblich Nutzerin
Probandin 8 weiblich Nutzerin
Fokusgruppe 4 Proband 1 mannlich Nicht-Nutzer
Proband 2 mannlich Nicht-Nutzer
durchgefuhrt am Proband 3 mannlich Nicht-Nutzer
15.02.2017 Proband 4 mannlich Nicht-Nutzer
Probandin 5 weiblich Nicht-Nutzerin
Probandin 6 weiblich Nicht-Nutzerin
Probandin 7 weiblich Nicht-Nutzerin

Tabelle A 1: Besetzung der Fokusgruppen (Eigene Darstellung)

*In Fokusgruppe 3 handelte es sich zu 100% um Nutzerlnnen von Kundenkarten. Einer der mann-

lichen Probanden gab jedoch — entgegen des telefonischen Vorab-Screenings — zu Beginn der

Fokusgruppe an, zwar Kundenkarten zu nutzen, ihnen gegenuiber jedoch eine ablehnende Haltung

zu haben.




3 Projektplan

Meilensteine

Puffer
Dauer |Anfang Ende 2015 2016 2017
.| Jul. [Aug.| Sep.| Okt.|Hov. |Dez. [ Jan.[Feb.|Mar.| Apr.| Mai |Jun.| Jul.
2 1.1]an der LY "Einfihrung MA" teilnehmen 1 12.12.2015 12.12.2015
3 1.2|am F-MA-Info-Gezpréch teilnehmen 1 15.01.2018 15.01.2018 ]
4 1.3[Motivationsschreiben erstellen 12 17.01.2016 28.01.2016 ﬁ
3 1.4[Motivationsschreicen einreichen 1 25.01.201M6 28.01.20M6[ | —]
6| 1.5lfusageerhaten | 1 12.02.216 12.02.2016] | » |
7 1.6|F-MA&-Antrag erstellen 63 15.02.2018 22.04.201M8 ]
8 1.7|F-MA-Antrag einreichen 1 22.04.20M8 22042016
9 1.8y F-MA-Antrag ist freigegeben 0 1 30.05.2016 30.05.2016 Lt
I
11 2.1|Groben Entwurf fir Aufbau erstellen 12 13.06.2016 24.08.2018 L]
12 2.2|Erstgesprach mit MB abhalen 1 24.08.2018 24 068.2018 ]
13 2.3|Feedback auf F-MA-Antrag einarbeiten 3 25.06.2018 29.06.2018 Lyl
14 2.4 |Erste Literaturrecherche durchfiihren 56 01.08.2018 25.08.2018 —
15| 2.4 1|Literaturrecherche zur Genderforschung durchfiihren 21 01032015 21.05.2015
18] 2.4.2|Literaturrecherche zur Kundenbindung durchfiihren 35 22022005 26.09.2016
7] 2.4.3| Literaturrecherche 2ur Marktforsehung durchfidhren 7 19.09.2015 26.09.2016
18 2.5|F-MA-Leitfaden durchlesen 1 11.08.2016 11.08.2018
19 2.6|Sprachleitfaden durchlesen 1 11.09.2018 11.09.2016
20 27| Priifungsordnung durchlesen 1 11.09.2018 11.09.2016
21 2.8|Einleitung erstellen 9 12.08.2018 20.08.2018 +
22 2.9|Erste Thesen erstellen 1 21.09.2018 21.08.2018 +
23|  2.10[Inhaksverzeichnis erstellen 3 22.05.2016 24.08.2018 a
24| 2.11|Bezugsrahmen erstellen 1 25.09.2018 25.08.2018 +
25| 2.12|Kontrolle und Uberarbeitung der Unterlagen 1 26.09.2016 26.09.2016
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Dauer |Anfang Ende 2015 2016 2017

Nr. |Code |Tatigkeit Tage Datum Datum Dez. |Jdn.|Feb.[Mar.|Apr.| Mai |Jun.| Jul. |Aug. Sei. Okt.[Nov.|Dez.| Jdn.|Feb.|Mar.| Apr.| Mai [Jun.| Jul.
27 3.1|Zuzendung aller Unterlagen an MB 1 27.09.2018 27.09.2018 1
28 3.2 Kick-off-Meeting wurde abgehatten T 1 30.09.2018 30.09.2018 —
Input vom MB in die DS1-Unterlagen
29 3.3[einarbeiten 7 03.10.2016 09.10.2016
30 3.4|Erstellung der Prizentation fir DS1 4 06.10.2016 09.10.2016
Ubermittung der dberarbeiteten Dokuments an
3 3.5[MB 1 09.10.2016 09.10.2015

—
|

Feedback von MB in die DS1-Unterlagen

(L)

32 3.6|einarbeiten 4 10.10.2016 13.10.2016
33| 27! Unterlagen fur DS1 wurden eingersicht | 1] 14.10.2018]  14.10.2018 >
34| 3.8|FurDS1vorbersiten | 5| 18.10.2018]  20.10.2016
35 3.9|031 wurde abgehatken | 1 20102016 20102016 Ll
1. Telefonat zur Nachbesprechung mit MB
35| 3.10[abhaken 1 25.10.2016 26.10.2016
2. Telefonat zur Nachbesprechung mit MB
athaken (Foierung der uberarbeiteten
37| 3.11[Vorgehensweise) 1 28102016 28.10.2016
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Dauer |Anfang Ende 2015 2016 2017
Nr. |Code |Tatigkeit Tage [Datum Datum Dez. |Jan.|Feb.|Mar.|Apr.| Mai[Jun.| Jul. |Aug.|Sep|Okt.|Nov.|Dez.|Jan.|Feb.|Mar.|Apr.| Mai [Jun.| Jul.
I H
4.1|Feedback von DS1 einarbeiten 21.10.2016 30.10.2016 Ly
4.2|Literaturrecherche fortsetzen 21.10.2016) 23.12.2016 —
4. 3[Kapitel 2 erstellen 24.10.2016) 25102016 —
4.4|Kapitel 3 erstellen 26.10.2016]  27.10.2016 —»
4.5|Kapitel 4 erstellen 28.10.2016]  25.11.2016 —»
4 B[Kapitel 5 erstellen 26.11.2016 19.12.2016 -
4 7|Kapitel 6 erstellen 20122016 23122016 >
4 81 Alle Theorie-Kapitel sind ferfiggestelt ~ 1| 23122016 23.12.2016
4.9 SNEN 2| 24122016  25.12.2016 -
48| 4.10{Theoretischen Teil Korrektur lesen 2 26122016 27122016
49| 4.11|Zusendung aller Unterlagen an MB 11 2812.2016] 28122016 _—
Input von MB in die DS2-Unterlagen
50 4.12|einarbeiten 4] 03.01.2017] 06.01.2017
511" 4.13|Erstellung der Présentation fiir DS2 1 07.01.2017 07.01.2017
Meuerliche Ubermittlung aller Unterlagen an
52| 4.14|MB 1 08.01.2017( 08.01.2017
53[ 4.15|Finale Rickmeldung von MB einarbeiten 3| 100012017 12.01.2017
=4[ 4 16,Orieifagen D52 wiiden angeiachi ~ {1 13072077 13012017
55[" 4 17|Fiir DS2 vorbereiten 2| 4012017 15.01.2017
56 418 41 16.01.2017 19.01.2017
57 4.19i_[lS_21vu_rcﬁa_atigEh_alh31 __________ | 11 19.01.2017 19.01.2017
Termin zur Machbesprechung mit MB
58| 4.20|vereinbaren 1] 20.01.2017( 20.01.2017
Meeting/Telefonat zur Nachbesprechung
59 4.21|mit MB abhalten 1] 23.01.2017[ 23.01.2017
60| 4.22|Feedback von DS2 einarbeiten 100  20.01.2017( 29.01.2017
B1[ 4231 Theoretischer Teil ist abgeschlossen | 1] 29.01.2017| 29.01.2017
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Dauer |Anfang Ende 2015 2016 2017
Nr. |Code Tﬂtiikeit Taie Datum Datum Dez.|Jdn.|Feb.|Mar. Apr.| Mai [Jun.| Jul. [Aug.| Sep.| Okt.|Nov.|Dez. | Jdn.|Feb.|Mar.| Apr.| Mai [Jun.| Jul.
Besprechung erster ldeen bez.
63 5.1|Untersuchungsdesign mit MB 1 30.09.2016 30.08.2018
64 52| Aufstellung der Hypothesen 1 29122018 25.12.2018 ] +
65 5.3|Konkretisierung der Forschungsfragen 1 29.12.2016 29.12.20186 1 +
66 5.4|Erstellung des Untersuchungsdesigns 5 25.12.2018 02.01.2017 — ]
Ubermittiung des Untersuchungsdesigns an
67 5.5|MB 1 02.01.2017 02.01.2017
&8 5.5|Erstellung deg Gespriachsleitfadens 3 02.01.2018 04.01.2018 — 1 [+—
69 5.7|(bermittung des Gesprichsleitfadens an MB 1 04.01.2017 04.01.2017 I—’
Feedback von MB in Untersuchungsdesign
70 5.8|einarbeiten 2 07.01.2017 08.01.2017
Uberarbeitung des Gesprichsleitfadens nach
71 5.9|Feedback MB 2 14.01.2017 15.01.2017
Ubermittung des Gberarbeiteten
72| 5.10|Gespréchsleitfadens an MB 1 15.01.2017 15.01.2017
MWeues Feedback von MB in
73| 5.11|Gesprichsleitfaden einarbeiten 3 24.01.2017 26.01.2017
Ubermittiung des finalen Gesprachsleitfadens
74 512[an MB 1 25.01.2017 25.01.2017
Feedback von D52 in Untersuchungsdesign
75 513 ﬂnirtf'rt_en_ _____________ 6 24.01.2017 25.01.2017
T8 514, Gesprichsleitfaden i_st_frﬂQEQEbEn_____' 1 30.01 2017 30.01.2017 >
77| 5.15|Probandinnen fir Fokusgruppen akguirieren 6 23.01.2017 25.01.2017 —1
Einteilung der Probandinnen in Fokusgruppen |
78| 5.16|anhand des qualitativen Stichprobenplans 1 30.01 2017 30.01.2017
79] 5.17|Termine fir Fokusgruppen festlegen 3 3.01.2017 02.02.2017 == F—
200 5.18|Location fir Fokusgruppen reservieren 3 3.01.2017 02.02.2017 —]
81 5.19|Aufzeichnungsmaterialien organisieren 3 31.01.2017 p2.02.2017
82 5.20(Puffer 3 03.02.2017 05.02.2017
83 5.21|Fokusgruppen durchfihren 14 05.02.2017 19.02.2017 +
24 E-.22|F_\II&_Fikisiru_pp_en_sEd_dir@EE@_ o | 1 19.02.2017 15.02.2017 | | i
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Dauer |Anfang Ende 2015 2016 2017
Nr. |Code |Tatigkeit Tage Datum Datum Dez. [Jdn.|Feb.[Mar.|Apr.| Mai |Jun.| Jul. |Aug.| Sep.| Okt.|Nov.[Dez.| Jén.|Feb.|Mar.[Apr.| Mai |Jun.| Jul.
85 5.23|Tran=kription durchfihren il 20.022017 27 02207 1 |
co -2 PN > 2: 022017 0100 ———
87| 5.25|MAXQDA installieren 1 02.03.2017 02.03.2017
B8] 5.26|Auswertung durchfihren 11 02.03.2017 12.03.2017 *
Interpretation und Analyse der Ergebnizse
89| 527|erstellen 13 13.03.2017 25.03.2017
50| 5.28|Erkenntnisse im Text darstellen 13 13.03.2017 25.03.2017 —
81| 5.289|Veri- & Falsifizierung der Hypothesen 13 13.03.2017 25.03.2017 —
92 5.30|Handiungsempfehlungen erstellen 1 26.03.2017 268.03.2017 |+—
Weiteren Forschungsbedarf ableiten
g3 &531|(HesOmeey 1 27.03.2017 27.03.2017
84 5.32lAlle Praxiskapitel sind fertiggestelt 1 27.03.2017 27 03.2017 _: 1
95 5.33|Abstract und Zusammenfassung erstellen 1 28032017 28.03.2017 l—
95 5.34|Korrektur lezen 3 28.03.2017 30.03.2017
97| 5.35|Erstellung der Présentation fir D53 2 31.03.2017 01.04.2017 —*
98] 5.36|Einarbeitung der Korrekturen 1 02.04.2017 02.04.2017
997 5.37|Zusendung aller Unterlagen an MB 1 02.04.2017 02.04.2017 —
Input wvom MB in die D53-Unterlagen —
100 &.38|enarbeten 7 06.04.2017 12.04.2017
101 5.38 Empirischer Teil ist abgeschiossen 1 12.04.2017 12042017 ! %
102 5_4|:|;u_nt_erl_ag_erLfED_Si'iuLcIErl_ein_ggei:E__ 1 13.04.2017 13.04.2017 —
103] 5.41 ] Fur D53 vorbereiten | 5 16.04.2017 20.04.2017 -
104 5.42| D_Siwiuﬂia_bgjlgrt;cn __________ 1 20.04.2017 20042017 - :——
Meeting/Telefonat zur Nachbesprechung mit | |
105 5.43[MB abhalten 1 21.04.2017 21.04.2017
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Dauer |Anfang Ende 2015 2016 2017
Nr. |Code Ta'ltiikeit Taie Dratum Datum Dez.[Jan.|Feb.[Mar.|Apr.[ Mai |Jun.| Jul. |Aug.| Sep.| Okt.|Nov.|[Dez.| Jan.|Feb.|Mar. Air. Mai |Jun.| Jul.
107 §.1|Feedback von D'33 einarbeiten & 21.04.20M7 25.04.2017 ]
Ubermittiung der iberarbeiteten Dokumente an |

108 8.2|MB 1 25.04.20M7 25.04.2017
109 5.3[Input wvon MB in das Gesamtwerk einarbeiten 4 28.04.2017 01.05.2017 || ]
110 .4 | Korrektur lesen 7 02.05.2017 08.05.2017 —
111 5.5 Korrekturen einarbeiten 2 08.05.2017 09.05.2017 —
112 6.6|Formalen Check durchfihren 2 10.05.2017 11.05.2017 1
113 6.7 F-MA ist fertiggestet j 1 11.05.2017 11.05.2017 ——'_:1
114]  6.8:Die ungebundene Arbeit ist abgegeben 4 1] 12052017 12082017 el

' Der Theorieteil wurde fir Plagiatscheck | :
113 6.9 hochgeladgn 1 12.05.2017 12.05.2017 L
118] 8.10|Binden der Arbeit 14 16.06.2017 25.08.2017 1
117| 6.11|Abgabe der gebundenen Arbet 1 30.06.2017 30.08.2017 I
118| 6.12,Fertige F-MA ist abgegeben j 1 30.06.2017 30.08.2017 »!
1190 841 3|Ab5chlusskuluquium igt durchgefihrt | 1 Kt 27-2817 Kht 27-2817

Abbildung A 1: Projektplan (Eigene Darstellung)
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