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Zusammenfassung

Unternehmen bieten fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs, wie Nahrungsergianzung, Dro-
gerieartikel oder Lebensmittel vermehrt den Bezug per Abonnement an. Diese Produkte
werden hidufig gewohnheitsméBig gekauft. Diese Studie geht der Frage nach, ob ein Zu-
sammenhang besteht zwischen der Neigung zu habitualisierten Kaufentscheidungen und
der Bereitschaft, ein Abonnement fiir Giiter des alltidglichen Bedarfs abzuschlieBen. Es
soll erforscht werden, ob sich der akzeptierte Preisbereich fiir Giiter, die per Abonne-
ment bezogen werden, im Vergleich zu einem Ladenkauf veridndert. Dariiber hinaus soll
die Arbeit klidren, ob ein Zusammenhang zwischen der Bereitschaft zu einem Abonne-
ment fiir Giiter des alltidglichen Bedarfs und einer wahrgenommenen Entlastung besteht.
Dazu wurden mittels Online-Umfrage die Daten von 594 Personen erfasst und einer in-
ferenzstatistischen Auswertung unterzogen. Die Ergebnisse zeigen den Zusammenhang
zwischen der Bereitschaft, ein Abonnement abzuschlieBen, und einer wahrgenommenen
Entlastung. Der Zusammenhang zwischen habitualisiertem Kauf und der Bereitschaft ein
Abonnement abzuschlieBen, bleibt unbestitigt. Auch bleibt offen, inwieweit der akzep-
tierte Preiskorridor durch das Angebot eines Abonnements fiir Giiter des alltéglichen Be-
darfs gegeniiber dem akzeptierten Preiskorridor fiir den Kauf im Ladenlokal beeinflusst
wird.

Schliisselbegriffe: Habitualisierung, Kaufentscheidung, Referenzpreis, Abonnement, Ent-
lastung, Giiter des alltdglichen Bedarfs, Preissensibilitit, Zahlungsbereitschaft, van Westen-
dorp Modell

Abstract

Companies are offering an encreasing number of goods of daily necessities, such as food
supplements, personal hygiene items and food, to be purchased by subscription. These
products are mostly purchased habitually. This study addresses the question of whether
there is a relationship between the inclination to habitualized purchasing decisions and
the willingness to enter into a subscription for goods of daily necessities. It will be inves-
tigated whether the accepted price range for goods that are bought by subscription, shifts
compared to buying at the store and if there is a relationship between the willingness to
subscribe for goods of daily necessities and the sense of relief. By use of an online survey
data was collected from 594 individuals and subjected to inferential statistical analysis.
The results indicate a correlation between the willingness to enter into a subscription and a
perceived relief. There was no evidence of the fact, that a tendency of habitualized buying
and the willingness to enter into a subscription are correlated. Also remains to what ex-
tent the accepted price range by offering a subscription to goods of everyday consumption
compared with the accepted price range for buying the shop is affected.

Keywords: Habit, buyer decision process, relief, reference price, subscription, fast moving
consumer goods, convenience goods, willingness to pay, Pricesensitivity-Meter (PSM)
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Gewohnheiten bestimmen unser tigliches Leben, etwa beim Besuch des bevorzugten Ein-
zelhindlers oder wihrend des Einkaufs von Lebensmitteln. Dabei werden habitualisierte,
also gewohnheitsmiBige, Kaufentscheidungen getroffen. Wie aber werden sich unsere
Gewohnheitskdufe in den nichsten Jahren verdndern? Laut Prognose des Unternehmens
»otatista® kann bis zum Jahr 2018 weltweit ein Anstieg des E-Commerce im Vergleich
zum stationidren Handel von 1316 Milliarden USD in 2014 um fast 90 Prozent auf 2489
Milliarden USD erwartet werden (Statista, 2015).

Diesem Trend folgt auch das Ergebnis der aktuellen Studie ,,E-Commerce — Wachstum
ohne Grenzen?“ der Gesellschaft fiir Konsumforschung. So bescheinigt die Studie dem
Bereich Lebensmittel und Drogerie mit einer Erhohung von aktuell 8 Prozent auf voraus-
sichtlich 16 Prozent im Jahr 2025 den hochsten Anteilszuwachs im E-Commerce (Do-
plbauer, 2015).

Das Schweizer Unternehmen ,,Blacksocks® vertreibt bereits seit 1999 erfolgreich Abon-
nements fiir schwarze Socken. Die Ware kann in verschiedenen Lieferrhythmen bezogen
werden und wird an den heimischen Briefkasten ausgeliefert (Hildebrand, 2008). Seit
fast zwei Jahren kann man auch bei Amazon Haushaltswaren, Babybedarf, Biirobedarf,
Tierfutter und Hygieneartikel, also nahezu alle Produkte des alltdglichen Bedarfs im so-
genannten ,,SparAbo* kaufen. Nach Abschluss des Abonnements bekommt man in einem
frei wihlbaren Rhythmus die bestellten Waren automatisch zum tagesaktuellen Amazon-
Preis nach Hause geliefert (Schulz, 2013).

Der Handel sieht sich daher mit der Herausforderung konfrontiert, auf ein moglicherweise
grundlegend verdndertes Kaufverhalten der KundInnen reagieren zu miissen. Wenn Wa-
ren des alltidglichen Bedarfs wie Nahrungsmittel, Korperpflegeprodukte, Reinigungsmit-
tel und Hygieneartikel zukiinftig zunehmend online gekauft werden sollten, deuten sich
fiir den Lebensmitteleinzelhandel und die Drogerie Mirkte umwélzende Veridnderungen
auf den Absatzmirkten an. Der damit einhergehende Wandel in den Kaufgewohnheiten
weg vom Einkauf im Laden und hin zum Online-Shopping bieten jedoch gleichzeitig die
Chance, von der Entwicklung profitieren und sich in einem Wachstumsmarkt bewihren

zu konnen.

Lebensmittel und Drogerieartikel werden zu Giitern des alltdglichen Bedarfs gezihlt. Zu



Kapitel 1 Einleitung

deren Kauf wird hdufig mittels vorgefertigter Vereinfachungsstrategien, den sogenann-
ten Entscheidungsheuristiken vorgegangen. Diese dienen der kognitiven Entlastung und
sollen somit einen schnellen und problemlosen Einkauf ermoglichen. Sie fiihren iiber be-
wihrte Muster meist zu befriedigenden Ergebnissen (Dieterich, 1986, S. 18). Dabei haben
die KundInnen héufig eindeutige Priferenzen und bendétigen eine geringe Entscheidungs-
zeit (Foscht & Swoboda, 2011, S. 178).

Doch wie sieht der Kauf von Giitern des alltiglichen Bedarfs zukiinftig aus? Wie ver-
dndern sich Kaufprozesse und Entscheidungsheuristiken, wenn auch Lebensmittel und
Drogerie-Artikel kiinftig immer seltener im Ladengeschift gekauft und stattdessen im
Internet bestellt und nach Hause geliefert werden? Es erscheint naheliegend, Giiter des
alltdglichen Bedarfs, fiir die man keine echte Kaufentscheidung mehr trifft, regelmifig
im Abonnement zu beziehen und bequem nach Hause liefern zu lassen. Moglicherweise
findet sich habituelles Kaufverhalten also im stationdren Handel kiinftig in einer zuneh-

menden Zahl von Abonnementabschliissen im Online-Vertrieb wieder.

Fiir viele Menschen konnte es eine weitere Erleichterung bedeuten, sich iiberhaupt keine
Gedanken mehr machen zu miissen, bei wem und wann sie ihre bevorzugten Lebensmit-
tel und den tdglichen Haushaltsbedarf kaufen sollen. Ein Abonnementbezug konnte somit
diese gewohnheitsmiBigen Einkédufe kiinftig abdecken, um etwa Lebensraum und Zeit
fiir andere Dinge zu schaffen. Ebenso konnten Drogerie-Héndler und Lebensmitteleinzel-
hindler von einem Verkauf ihrer Waren iiber ein Abonnement profitieren, da automati-

sierte und damit hochst regelmifBige Absitze und sichere Ertriage zu erwarten wéren.

Abonnements fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs konnen als ein modernes Instrument
der Distributionspolitik verstanden werden. Sie versprechen eine zuverlidssige Planbarkeit
der Umsitze (Paul, 2015) und konnen bei hoch kalkulierten Konsumartikeln oder Soft-
ware, und neuerdings auch Druckerpatronen (Hewlett Packard, 2015) unter Ausnutzung
von Skaleneffekten der Ertragssteigerung dienen. Zudem stirken Abonnements, also der
Abschluss eines Belieferungsvertrages, die KundInnenbindung, denn mit einem Abonne-
ment wird die KundInnenbeziehung durch den Vertrag in eine faktische Bindung gehoben
(Hinterhuber & Matzler, 2009, S. 615). Sie stellen daher ein interessantes Modell fiir Un-
ternehmen dar, langfristige und stabile Beziehungen zu ihren KundInnen aufzubauen und
somit den Customer Lifetime Value zu erh6hen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 188).

KundInnen, die sich einmal fiir ein Abonnement entschieden haben, werden sich meist
langerfristig vertraglich an einen Absatzmittler gebunden fiihlen und verringern fiir diesen
somit die Abwanderungsgefahr. Auch wenn, wie etwa beim Online-Versandhaus Ama-
zon, die Moglichkeit gegeben ist, das Abonnement jederzeit und einfach zu beenden,
erweitert sich der Kaufprozess dadurch um eine Wechselbarriere. Die Abwendung der

nichsten Belieferung, also des automatisierten Folgekaufs, setzt nun zwingend eine Ak-
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tivitdt des Kunden beziehungsweise der Kundin voraus. Eine rein passive Haltung der
KéuferInnen fiihrt fiir den Hindler immer fort zum automatischen und kostengiinstigen

Absatz einer weiteren Einheit.

1.2 Forschungsfragen

Vor diesem Hintergrund sollen folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

(1) Besteht ein Zusammenhang zwischen der Hohe der Ausprigung des Konstrukts ha-
bitualisiertes Kaufverhalten und der Bereitschaft, ein Abonnement fiir Giiter des alltigli-

chen Bedarfs abzuschlieen?

(2) Welcher Zusammenhang besteht zwischen dem Abschluss eines Abonnements fiir
Giiter des alltiglichen Bedarfs und der wahrgenommenen Entlastung bei Abonnement-

nehmerlnnen?

(3) Wie ist der Zusammenhang zwischen dem akzeptierten Preiskorridor fiir einen habi-
tualisierten Kauf fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs und fiir ein entsprechendes Abonne-

ment?

1.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

GewohnheitsmifBiges Kaufverhalten spielt eine bedeutende Rolle bei Kaufentscheidun-
gen (Weinberg, 1981, S. 123 ff.), ist aber im Vergleich zu extensiven oder impulsiven
Kaufentscheidungen weniger erforscht. Hier setzt diese Arbeit mit dem Ziel an, einen
Beitrag zur Erkldrung von habitualisiertem Kaufverhalten im digitalen Zeitalter leisten.
Dazu wird ein Uberblick geboten vom klassischen habitualisierten Kauf im Ladenlokal
bis hin zu einer moglichen anschlussméfBigen Fortfiihrung, dem abonnementmifBigen Be-

zug von Produkten des alltiglichen Bedarfs.

Erforscht werden soll, wie hoch die Bereitschaft ist, Produkte des alltidglichen Bedarfs,
insbesondere ein Lebensmittel und einen Drogerieartikel, iiber ein Abonnement zu bezie-
hen. Es werden Erkenntnisse dariiber erwartet, in wieweit der Abschluss eines solchen
Abonnements als entlastend wahrgenommen wird. Dariiber hinaus werden Riickwirkun-

gen auf den akzeptierten Preiskorridor fiir Produkte des alltidglichen Bedarfs erwartet.

Diese Studie soll weiter Erkenntnisse dariiber liefern, ob Abonnements fiir Produkte des
alltdglichen Bedarfs als attraktiv wahrgenommen werden und ob generell die Bereitschaft
zum Abschluss eines solchen Abonnements besteht. Zudem sollen die Ergebnisse der

Studie OnlinehindlerInnen als Hilfestellung bei der Preisgestaltung von Abonnements
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fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs dienen kénnen.

Diese Arbeit ist in einen theoretischen und einen empirischen Teil gegliedert. Der theo-
retische Teil dient der Aufstellung der Hypothesen. Der empirische Teil beschreibt die
Untersuchungen mittels eines Online-Fragebogens und die statistische Uberpriifung der
Hypothesen. Abschlieend erfolgt die Interpretation und Diskussion der Ergebnisse der

Forschungsfragen zu Habitualisierung, Kaufverhalten und Preisakzeptanz.

Im ersten Kapitel werden die Problemstellungen vorgestellt, die durch diese Arbeit geklért
werden sollen. Es folgen die Forschungsfragen sowie die Zielsetzung und der Aufbau der
Studie.

Das zweite Kapitel, der theoretische Teil der Arbeit, beinhaltet die der Untersuchung zu-
grunde liegenden wissenschaftlichen Theorien und Modelle. Eingangs erfolgt ein Uber-
blick iiber die Kennzeichen von gewohnheitsmifligem Handeln. Im Anschluss wird das
Konstrukt Habitualisierung und die Entstehung von Gewohnheiten anhand von Theorien

des Behaviorismus und sozial-kognitiver Lerntheorien erldutert.

Darauf folgen die Typologien von Kaufentscheidungen unter besonderer Beriicksichti-
gung von habitualisiertem Kaufverhalten und es werden die Phasen des Kaufentschei-
dungsprozesses erldutert. Den ndchsten Themenblock bilden Theorien zur Preiswahr-
nehmung. Um die Charakteristik von Referenzpreisen zu erldutern, werden die Prospect

Theory und Preis- und Reaktionsschwellen erlédutert.

Anschlieend wird das Pricesensitivity-Meter, ein Verfahren zur Ermittlung von Refe-
renzpreisschwellen von Konsumentlnnen beschrieben und kritisch auf seine Tauglichkeit
zur Ermittlung von Zahlungsbereitschaften untersucht. Den Abschluss von Kapitel zwei
bildet das Thema Abonnement und seine Bedeutung fiir die Kaufentscheidung der Kun-

dInnen und als Absatzinstrument fiir Unternehmen.

Im dritten Kapitel, dem empirischen Teil der Arbeit, werden die verwendeten Metho-
den und Instrumente der durchgefiihrten Untersuchung dargestellt. Anschliefend wird
der Online-Fragebogen, der zur Beantwortung der Forschungsfragen erstellt wurde, be-
handelt. Es wird die Durchfiihrung der Befragung genau erlidutert und die Stichprobe wird

beschrieben.

Das vierte Kapitel befasst sich mit den Ergebnissen der Studie. Zuerst werden die sta-
tistischen Giitekriterien der Untersuchung erldutert und tiberpriift. Anschlieend folgen
die Interpretation der empirischen Statistik und die Darstellung der Ergebnisse. Eine kri-
tische Betrachtung und die Diskussion des Forschungsbeitrags, sowie Implikationen fiir
weiterfithrende Forschung und die Praxis schliefen die Arbeit ab.



2 Theoretischer Teil

2.1 Habitualisierung

Unter Habitualisierung versteht man die Aneignung von Gewohnheiten. Gewohnheiten
basieren auf einem Beharrungsdrang, sie entwickeln sich durch vielfache Wiederholun-
gen und Nachahmung zu typischen individuellen Verhaltensweisen (Dieterich, 1986, S.
44). Die Begriffe ,,Gewohnheit®, ,,gewohnheitsméfliges®, ,,habituelles* oder ,habituali-
siertes Verhalten in der Literatur bezeichnen meist alle dasselbe sozio-psychologische
Phinomen (Weinberg, 1979, S. 563). Sie werden in dieser Arbeit daher synonym verwen-
det.

Dieses Kapitel widmet sich der Entstehung von Gewohnheiten, ihrer wissenschaftlichen

Beschreibung und den zugrunde liegenden Ursachen.

Gewohnheiten spielen fiir unser tégliches Leben eine wichtige Rolle. Laut Wood, Quinn
und Kashy fithren Menschen ca. 45 Prozent ihres Alltagsverhaltens gewohnheitsmifig
und am selben Ort aus (2002, S. 1286 f.). Gewohnheiten prigen zahlreiche Entschei-
dungsprozesse und sind eine wichtige Einflussgroe sozialer und psychischer Prozesse
(Dieterich, 1986, S. 7).

Alle Alltagsaktivitdten immer iiberlegt und bewusst durchzufiihren, wiirde enorme kogni-
tive Ressourcen bendtigen. Werden bestimmte Titigkeiten regelméBig durchgefiihrt, so
plant und durchdenkt man diese infolge immer seltener und fiihrt sie irgendwann quasi
automatisch aus (Koch, 2010, S. 31). Gewohnheiten laufen nach gleichartigem Reakti-
onsschema ab. Sie iiben im Alltagsleben eine Entlastungsfunktion aus oder helfen dabei
Entscheidungen schneller treffen zu konnen (Weinberg, 1981, S. 124). Fahrrad fahren
beispielsweise wire ohne Habitualisierung gar nicht erst moglich.

Das Konzept der Habitualisierung erfuhr in jiingster Zeit nur wenig wissenschaftliche Be-
achtung, obwohl das Konstrukt in vielen lernpsychologischen Theorien eine bedeutende
Rolle spielt, und sich bereits seit Ende des 19. Jahrhunderts verschiedene ForscherInnen
mit dem Forschungsgebiet beschiftigt haben. Gewohnheiten wurden lange in erster Li-
nie als durch externe Stimuli fixiertes Verhalten und iiberwiegend aus tierpsychologischer
Perspektive betrachtet. Kognitive und motivationale Bedingungen wurden zunéchst iiber-
wiegend ausgeblendet (Koch, 2010, S. 32).

Erst die Erforschung von kognitiven Schemata und Skripten durch Bartlett (1932) und
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Abelson (1981) bewirkte eine Ablosung von der strikt biologischen Betrachtungsweise
durch ein kognitionspsychologisches Verstindnis von Gewohnheiten (Klockner, Matthies
& Hunecke, 2003, S. 397).

Zu Habitualisierung in Bezug auf Zeitunglesen, Verkehrsmittelnutzung und Fernsehnut-
zung gibt es bereits einige Studien. Im Bereich der Kaufentscheidung ist habitualisiertes
Kaufverhalten nach wie vor nicht so intensiv erforscht wie beispielsweise extensives oder
impulsives Kaufverhalten. Verwiesen sei hier besonders auf eine Studie von Weinberg aus
dem Jahr 1978, in der er Kaufentscheidungen mit dem Fokus auf die Entlastungsfunktion

habitualisierter Kdufe niher untersuchte.

2.1.1 Entstehung von Gewohnheiten

Fiir die Entstehung von Gewohnheiten lassen sich unterschiedliche theoretische Ansitze
heranziehen. Klassische behavioristische Ansitze untersuchen Habitualisierung im Rah-
men von Stimulus-Response-Modellen, bei denen von auflen auf das Individuum einwir-

kende Reize eine entsprechende Reaktion auslosen.

Die klassische behavioristische Forschung betrachtet die Entstehung von Gewohnheiten
vor dem Hintergrund der Konditionierung. Sie sieht daher Habitualisierung in erster Linie
als Produkt wiederholter Handlungen, die ein positives Ergebnis liefern und darauthin

kiinftig verstarkt gezeigt werden.

Banduras sozial-kognitive Lerntheorie, ein lernpsychologischer Ansatz, versucht beide
Modelle zu vereinen und legt den Fokus auf Beobachtungslernen im sozialen Kontext
(Dieterich, 1986, S.70).

2.1.1.1 Behaviorismus

Aus Sicht der Behavioristen ist der Mensch das Produkt seiner Umwelt. Der Behavio-
rismus sieht als seinen zentralen Forschungsgegenstand das beobachtbare Verhalten des
Menschen. Seelische Vorginge und das Bewusstsein des Menschen werden wegen ihrer
Nicht-Beobachtbarkeit als sogenannte ,,Black Box* (sieche Abbildung 2.1) auler Acht
gelassen. Zu den bekanntesten Vertretern behavioristischer Theorien wie der klassischen
Konditionierung gehdren Pawlow und Watson, wihrend die Theorie der operanten Kon-

ditionierung von Thorndike und Skinner vertreten wurde.

Der Behaviorismus erkldrt die Herausbildung von Gewohnheiten damit, dass Personen
in ihrer Umgebung verschiedenen Reizen (Stimulus S) ausgesetzt sind, den sogenannten
Faktoren oder unabhingigen Variablen UV. Ausgelost durch einen oder mehrere Reize

erfolgt eine beobachtbare Reaktion (Response R).
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Einen Ansatz zur Erkldrung habitualisierten Verhaltens liefert das Stimulus-Response-
Modell (S-R) zum Beispiel fiir das morgendliche Anschalten der vorbereiteten Kaffee-
maschine nach dem Aufstehen. Die Handlung bezieht sich rein auf die automatisierte

Gewohnheitshandlung, vollkommen ohne bewusste Steuerung.

Da das einfache S-R-Modell selbst den Behavioristen nicht mehr zur Beschreibung aller
zu untersuchenden Phidnomene geniigte, wurde es zum S-O-R-Modell erweitert. Dieses
erfasst eine im Inneren nicht beobachtbare aber wirksame zusétzliche Storgrofle, die so-
genannte intervenierende Variable IV des Organismus (Organism O). Je nach Erklérungs-
ansatz kann dieses Schema also im einfachsten Fall eine Konditionierung erkldren oder

bis zu heutiger Sichtweise als komplexes System integrativer Ansétze verstanden werden.

S-0-R-Modell R =1(S, 0)
; 2 o \ " .
Stimulus Organismus Response

Reiz . Black-Box . Reaktion |
A p )

A

uv || v [ Ay
* Unabhingige * Intervenierende * Abhingige
Variable Variable Variable
* beobachtbarer * verborgene * beobachtbares
Reiz Prozesse Verhalten

Abbildung 2.1: Behavioristisches S-O-R-Modell
(Quelle: Eigene Darstellung)

Einen erweiterten Ansatz liefert das Stimulus-Organismus-Response-Modell (S-O-R) zum
Beispiel fiir den morgendlichen Weg zur Arbeit. Die Tétigkeit des zur-Arbeit-gehens fin-
det ebenso wie das Aufstehen am Morgen habitualisiert statt, jedoch nunmehr beeinflusst
durch vielfiltige erlernte Skripten, welche die reine Automatik durchbrechen. Gemeinsam
ist beiden Handlungen, dass eine positive Erfahrung das ausgefiihrte Verhalten verstirkt,

wihrend eine negative Erfahrung dieses dagegen abschwéchen wird.

Laut Irle (1975, S. 241) hingt die Stiirke der Gewohnheit von der Ubereinstimmung zwi-
schen Reiz (Stimulus) und Reaktion (Response) ab. Der Prozess der Gewohnheitsbildung
findet im Inneren der Person statt und ist nicht niher beobachtbar. GewohnheitsméBiges

Verhalten kann somit als erlernte automatisch und reaktiv ablaufende Reiz-Reaktions-
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Beziehung aufgefasst werden (Neel, 1974, S. 108). Uber Erfahrungen, die aus Gewohn-
heitsbildung erworben wurden, konnen Losungen fiir aktuelle Probleme und Entschei-
dungen gefunden werden. Ist der vorhandene Ansatz nicht geeignet, das Problem zu 16-
sen, so werden im Trial-and-Error-Prozess so lange neue Reiz-Reaktions-Verkniipfungen
geschaffen und den Verhaltensauspriagungen hinzugefiigt, bis eine geeignete Losung ge-
funden ist (Dieterich, 1986, S. 54).

2.1.1.2 Neo-Behaviorismus

Einen weiteren Ansatz zur Erkldarung von gewohnheitsméfigem Handeln stellt Hulls Theo-
rie der Verstiarkung von Reaktionstendenzen dar. Hull wir zu den Vertretern des Neo-
Behaviorismus gezéhlt (Krais, 1977, S. 57). Hull postuliert, dass Gewohnheiten zustande
kommen, indem zunichst verschiedene Reaktionen auf denselben Reiz erlernt werden.
Reaktionen, die zum selben Ergebnis fiihren, werden in Gewohnheitsklassen zusammen-
gefasst. Innerhalb der Gewohnheitsklassen sind die verschiedenen Reaktionen in Abhén-
gigkeit ihres Verstirkungsgrades hierarchisch angeordnet. Beim Auftreten des auslosen-
den Reizes wird diejenige Reaktion ausgefiihrt, die durch die Person tendenziell bevorzugt
wird. Die Gewohnheitsstidrke entscheidet dann zusammen mit der Gewohnheitstendenz

dariiber, welche Reaktion durch einen bestimmten Reiz ausgelost und gezeigt wird.

Nach Hull ist die Gewohnheitsstiarke umso hoher, je stirker die Bediirfnisreaktion ist, je
geringer die Verzogerung der Verstiarkung nach der Reaktion, und je kiirzer der Abstand

zwischen Reiz und zu lernender Reaktion ist (Dieterich, 1986, S. 58).

Die personlichen Gewohnheitsklassen, Bekréftigung und die internalisierte Tendenz, auf
einen Reiz in gleicher Form zu reagieren, fithren zu Gewohnheiten und festigen diese
im Zeitverlauf (Jones, 1974, S. 793). Gewohnheiten entstehen nach der Theorie Hulls
iber einen mehrstufigen Prozess, sie benotigen Zeit und stellen fiir den Organismus eine

Entlastung dar.

2.1.1.3 Sozial-kognitive Lerntheorie

Banduras integrative Theorie sozial-kognitiven Lernens stellt einen Versuch dar, behavio-
ristische Lerntheorien und kognitive Ansétze zu vereinen. Operante und klassische Kon-
ditionierungsprinzipien werden beim sozial-kognitiven Lernen zwar anerkannt, sie allein
werden aber nicht als dazu in der Lage angesehen, menschliches Verhalten in Génze zu

erklaren.

Bandura versteht den Lernprozess vielmehr als aktiven, kognitiv gesteuerten Prozess. Per-

sonen lernen laut Bandura anhand von Modellen, die sie in ihrer Umgebung finden. Dies
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kann auf visuelle, auditive oder audiovisuelle Impulse geschehen (Dieterich, 1986, S. 70).
Im Prozess des Beobachtungslernens prégt sich ein Individuum verschiedene Verhaltens-
weisen und zugehorige Reaktionen ein und fiihrt diese infolge eines Reproduktionspro-

zesses ebenso oder in variierter Form spiter selbst aus (Bandura, 1979, S. 31 ff.).

Erlernte Verhaltensweisen werden umso eher gezeigt, desto hoher deren subjektive Be-
deutung wahrgenommen wird und je positiver die bei anderen Personen beobachteten
Konsequenzen sind (Bandura, 1979, S. 37). Gewohnheiten entstehen nach der sozial-
kognitiven Lerntheorie nicht nur, wenn ein positiv bewertetes Verhalten selbst gezeigt
wird, sondern auch, wenn man nahestehende Personen bei einem bestimmten Verhalten
beobachtet und dieses dann tibernimmt. Beim Individuum kommt es dann zu einer Ent-
scheidung aufgrund einer kognitiven Entlastung ohne vorherige eigene Erfahrung (Wein-
berg, 1981, S. 144). Ein solches Verhalten ist oft bei Kindern in Form von Nachahmen zu

beobachten.

Generell nimmt die Nachahmungsbereitschaft zu, je jiinger der Beobachter oder die Be-
obachterin ist, je geringer das Selbstvertrauen des Beobachters oder der Beobachterin ist
und je intensiver die psychische Aktivierung des Beobachters oder der Beobachterin ist
(Dieterich, 1986, S. 72).

Dieses ,,Lernen am Modell* wird durch die folgenden drei Phasen beschrieben: Aufmerk-
samkeit, gedankliche und faktische Ubernahme des Verhaltens und Stabilisierung des Ver-
haltens durch Verstirker (Bandura, 1979, S. 31 f.).

Nachahmungslernen liefert wichtige Hinweise fiir das Entstehen von Gewohnheiten. Nach-
ahmung kann als Mechanismus zur Risiko- und Dissonanzminimierung eingesetzt werden
und fiihrt zu einer Entlastung (Dieterich, 1986, S. 72). Auch im Kaufprozess wird dem
Nachahmungslernen Bedeutung zugesprochen. So kann durch Imitation beim Kauf von
prestige- oder risikobeladenen Giitern durch die Ubernahme von Konsumnormen das Ri-
siko eines Fehlkaufs bei unerfahrenen oder unsicheren KonsumentInnen reduziert werden
(Weinberg, 1981, S. 144).

2.1.2 Kennzeichen von Gewohnheiten

Die Ausbildung von Gewohnheiten benotigt eine gewisse Zeit, Wiederholungen und Rou-
tine (Verplanken, 2005, S. 100). Auch wenn zahlreiche Studien bestétigen, dass die Stir-
ke von Gewohnheiten umso intensiver ist, je hdaufiger Wiederholungen getétigt werden,
muss eine hdufige Verhaltensausfithrung nicht zwingend zu einer stiarkeren Habitualisie-
rung fithren. Fuchs betont, dass es wichtig ist, zwischen Wiederholung, RegelmiBigkeit
und Rhythmik zu unterscheiden (2007, S. 8). Allein die Wiederholung eines Verhaltens
fiihrt noch nicht zur Habitualisierung, entscheidend ist vielmehr die regelmifBige Wie-
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derholung. Dies bestitigen Aarts, Verplanken und Knippenberg mit ihrer Aussage: ,,habit
strength only increases as a result of frequent repetitions* (1997, S. 1359). Fiir die Ausbil-
dung von Gewohnheiten ist es zudem hilfreich, wenn sich die wiederholten Handlungen
in einem @hnlichen Kontext abspielen (Koch, 2010, S. 35).

Bedeutsam ist zudem, dass sich die einmal herausgebildeten Gewohnheiten nicht als tat-
sachlich gezeigtes Verhalten manifestieren, sondern vielmehr als Wissensstrukturen, die

zu der Auslosung eines spezifischen Verhaltens fiihren.

Aktuell herrschen drei Theorien vor, die zu erkldren versuchen, wie Gewohnheiten im
Gedichtnis reprisentiert sind. Ouellette & Wood (1998, S. 54 ff.) und Wood et al. (2002,
S. 1281 ft.) verstehen Gewohnheiten als neuronal assoziierte Antwortmuster auf Basis er-
lernter Reiz-Reaktions-Muster. Habitualisierung wird als Folge eines Konditionierungs-
prozesses zwischen einem als positiv wahrgenommenen Verhalten und einem situativen
Hinweisreiz verstanden. Die Auslosung des Verhaltens erfolgt nach der Erregung des sen-

sorischen Systems ohne eine kognitive Beteiligung der Person (Koch, 2010, S. 35).

Eine andere Konzeption vertritt Enste (1998), der Gewohnheiten in Sinne von Entschei-
dungsheuristiken versteht. Die Entscheidung fiir ein spezifisches Verhalten erfolgt hier,
nachdem iiber einen vorgeschalteten Filterprozess entschieden wurde, ob das Verhalten
wie in einer bereits erlebten dhnlichen Situation habitualisiert erfolgen soll (Klockner,
2005, S. 11 1)).

Die Reprisentation von Gewohnheiten als spezifische Skripte oder Schemata stellt die
dritte Sichtweise dar. Die Schematheorie existiert seit vielen Jahrzehnten und postuliert,
dass Personen aus zusammenhédngenden Ereignissen, Verhalten und Situationen Wissens-
strukturen herausbilden (Koch, 2010, S. 36). Diese Wissensstrukturen sind mit spezifi-
scher Bedeutung gefiillt. Wiederkehrende Handlungen und deren Ablauf werden im Ge-
dédchtnis gespeichert und konnen dann in spéterer Folge mehr oder weniger automatisch
abgerufen und wiederholt werden. Das im Gedéchtnis entstandene Skript repridsentiert

den Handlungsablauf.

Gewohnheiten sind des Weiteren dadurch gekennzeichnet, dass sie ein automatisiertes
Verhalten auslosen (Aarts & Dijkerhuis, 2000, S. 53). Sie erfolgen unbewusst, sind schwer
zu kontrollieren und schonen kognitive Ressourcen (Verplanken, 2006, S. 640). Aarts,
Verplanken und Knippenberg definieren Gewohnheiten als ,learned sequences of acts

that have become automatic responses to specific cues® (1997, S. 1359).

Ob das habitualisierte Verhalten zur Ginze oder nur teilweise automatisch ablduft, ist
umstritten. Fuchs weist darauf hin, dass je nach Komplexitit des gewohnheitsméBigen
Verhaltens von einer mehr oder weniger kompletten Automatisierung des Verhaltens aus-

zugehen ist (2007, S. 5 f.). Als Beispiel fiihrt er an, dass das morgendliche Zihneputzen
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in den meisten Fillen nahezu komplett automatisiert ablduft, das gewohnheitsmifige mit
dem Rad zur Arbeit fahren aber neben Anteilen der Automatisierung durchaus auch Kon-

zentration und kognitive Leistungen erfordern.

Nicht zuletzt werden Gewohnheiten dadurch charakterisiert, dass sie durch bestimmte
Hinweisreize ausgelost werden. Gewohnheiten entstehen laut Aarts & Dijkerhuis (2000,
S. 54) oft aus einer zunichst intentional durchgefiihrten Handlung. Fiihrt man eine be-
stimmte Handlung immer wieder in einem bestimmten Kontext durch, zum Beispiel das
Anlegen des Sicherheitsgurtes nach dem Starten des Autos, so iibernehmen in weiterer
Folge Hinweisreize die Auslosung des Verhaltens. Das vorher intentional initiierte Ver-
halten wird dann durch Reize wie externe Gegebenheiten, bestimmte Zeiten, Stimmungen

oder vorangegangenem oder momentanem Verhalten ausgelost (Koch, 2010, S. 35).

Zusammenfassend lésst sich festhalten, dass Gewohnheiten durch regelmifBige Wiederho-
lung gebildet werden und dass durch spezifische Hinweisreize gewohnheitsmifigen Han-
delns ausgelost wird. Gewohnheiten sind gekennzeichnet durch ihre entlastende Funkti-
on. Sie sind als Wissensstrukturen zu verstehen, nicht als konkret gezeigtes Verhalten.

Das Verhalten wird aber durch die Gewohnheit automatisiert ausgelost.

Die Beschiftigung mit Modellen zur Ausbildung von Gewohnheiten und psychologischen
Konstrukten zur Entstehung von gewohnheitsméfigem Verhalten stellt die Basis dar, fiir
die im folgenden Kapitel angefiihrten Erlduterungen zu Kaufentscheidungen, wobei der
Schwerpunkt auf habitualisierten Kaufentscheidungen, dem zentralen Konstrukt dieser
Studie liegt. Die Merkmale habitualisierter Kaufentscheidungen wurzeln zum groB3en Teil

in den zuvor erlduterten Theorien.

2.2 Kaufentscheidungen

Kaufentscheidungen sind ein zentrales Thema der KonsumentInnenforschung. Der Be-
griff der Kaufentscheidung umfasst je nach Definition entweder den gesamten Kaufent-
scheidungsprozess von der Bedarfswahrnehmung bis zum Verhalten in der Nachkaufpha-

se oder nur die Art, wie der Kaufentschluss zustande kommt (Weinberg, 1981, S. 11).

Kaufentscheidungen konnen von Unternehmen oder Privatpersonen getroffen werden.
Hierbei kann unterschieden werden nach den Giitern, die zum Kauf angeboten werden.

Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2008, S. 105) unterscheiden zum Beispiel zwischen
* Convenience Goods: Konsumgiiter des tdglichen Bedarfs
* Shopping Goods: Konsumgiiter, die iiber Vergleich ausgewihlt werden

* Speciality Goods: Konsumgiiter, die einzigartige Eigenschaften aufweisen.

11
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Die vorliegende Arbeit widmet sich ausschlieBlich der Betrachtung von Kaufentscheidun-

gen privater KonsumentInnen mit Fokus auf Convenience Goods.

Im folgenden Abschnitt werden die Phasen des Kaufentscheidungsprozesses erldutert. Im
Anschluss folgen die Kaufentscheidungstypologien, die sich nach dem Grad der kogniti-

ven und emotionalen Involviertheit wihrend der Kaufentscheidung unterscheiden.

2.2.1 Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

Um Kaufentscheidungen besser verstehen zu konnen, wird in diesem Abschnitt der ge-

samte Kaufprozess niher erldutert.

In der wissenschaftlichen Literatur finden sich diverse Modelle zum Kaufprozess; ver-
wiesen sei an dieser Stelle zum Beispiel auf Foscht & Swoboda, (2011, 185, ff.), sowie
auf Wohe & Bliemel (2002, S. 486, ft.). Fiir diese Arbeit wurde der Kaufentscheidungs-
prozess nach Kotler et al. gewihlt (2011, S. 298, ff.), da ihre Einteilung des Kaufentschei-
dungsprozesses in fiinf Phasen eine differenziertere Betrachtungsweise erlaubt, als eine

Einteilung in drei Phasen wie bei Foscht und Swoboda.

Gemil Kotler et al. beginnt der Kaufprozess bereits vor dem Kauf und wirkt auch noch
iber den Kauf hinaus nach. Abbildung 2.2 visualisiert den Kaufentscheidungsprozess,

der im Folgenden ausfiihrlich erldutert wird.

Abbildung 2.2: Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
(Quelle: Eigene Darstellung nach Kotler, 2011, S. 298)

Zu Beginn des Kaufentscheidungsprozesses steht der Moment der Wahrnehmung eines
Bedarfs. Bedarf entsteht, wenn eine Differenz wahrgenommen wird, zwischen dem ak-
tuellen Ist-Zustand und dem Wunschzustand (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg,
2010, S. 320). Das heifit, der Konsument oder die Konsumentin verspiirt einen Mangel,
der als interner Stimulus zur Beseitigung des Mangels wirkt.

Bediirfnisse konnen durch so unterschiedliche Gefiihle ausgeldst werden wie Hunger oder
Durst, dem Wunsch nach Unterhaltung oder dem Wunsch nach Konsum. Bediirfnisse
konnen aber auch durch externe Stimuli geweckt werden, zum Beispiel durch Werbung
oder den Duft von frischen Backwaren beim Betreten eines Ladens (Kotler et al., 2011,
S. 298).

12
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Die anschlieBende Phase steht im Zeichen der Informationssuche. Je nachdem, welches
Produkt erworben werden soll, und wie viel Zeit zur Verfiigung steht, féllt die Informa-
tionssuche mehr oder weniger umfangreich aus. Bekannte und giinstige Produkte, die
unkompliziert zu handhaben sind, werden in der Regel ohne lange vorangehende Infor-
mationsphase gekauft. Dies trifft vor allem zu auf Giiter des alltdglichen Bedarfs, wie zum

Beispiel Lebensmittel oder Drogerieartikel.

Ist die Kaufentscheidung kompliziert, etwa weil der Kauf mit einem finanziellen oder
sozialen Risiko verbunden ist, so fillt die Informationssuche bei Weitem intensiver aus
(Kotler et al., 2011, S. 299). Informationen zum gewiinschten Produkt werden dann so-
wohl iiber interne Quellen, wie die Erinnerung an vergangene Kéufe, oder externe Quel-

len, zum Beispiel tiber Personen aus dem Bekanntenkreis eingeholt.

Als Moglichkeit der Informationseinholung dienen die Familie und FreundInnen, das Ver-
kaufspersonal im Laden, Werbung und Prospekte, aber auch Testberichte oder andere In-

formationsquellen im Internet.

Anschlieend an die Phase der Informationssuche folgt die Bewertung von Alternati-
ven liber verschiedene Vergleichs- und Auswahlprozesse. Produkte oder Dienstleistun-
gen konnen als Biindel von Produkteigenschaften mit unterschiedlich hohem Nutzen fiir
den potenziellen Kéufer, oder die potenzielle Kduferin verstanden werden. Die Produk-
teigenschaften konnen die Bediirfnisse der KéuferInnen unterschiedlich gut befriedigen.
Des Weiteren gewichten VerbraucherInnen je nach personlichen Vorlieben die relevanten
Produkteigenschaften unterschiedlich stark (Kotler et al., 2011, S. 299). Marken iiben in
dieser Phase des Kaufentscheidungsprozesses eine wichtige Funktion aus. Je nach Person-
lichkeit des Kidufers, beziehungsweise der Kéduferin und der Bedeutung der Entscheidung,
werden Marken unterschiedlich stark gewichtet und flieBen in den Entscheidungsprozess
mit ein. Wihrend dieser Phase der Evaluierung der Alternativen versuchen Konsumen-
tInnen diejenige Produktoption zu ermitteln, die ihnen den groffiten Nutzen verspricht. Da
eine umfassende Information und Bewertung aller Alternativen hdufig nicht moglich ist,
erfolgt die Bewertung von Produkten nicht selten unter der Zuhilfenahme von Urteilsheu-
ristiken (Foscht & Swoboda, 2011, S. 194 £.).

Um in der folgenden Phase zu einer Kaufentscheidung zu kommen, bringen Konsumen-
tInnen die infrage kommenden Alternativen geméif ihres Nutzens in eine Reihenfolge und
bilden daraus Kaufabsichten (Kotler et al., 2011, S. 303). Zudem werden die Einstellun-
gen anderer, relevanter Personen beriicksichtigt. Je nachdem wie stark der Einfluss dieser
Personen auf die entscheidende Konsumentin oder den Konsumenten ist, desto mehr oder
weniger intensiv wird er gewichtet. Dariiber hinaus unterliegt die Kaufabsicht auch un-
erwarteten situativen Faktoren. Ein anderer Kauf konnte sich plétzlich als dringender er-

weisen, die Einkommenssituation konnte sich verindern und damit die Kaufentscheidung
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beeinflussen, oder ein im Internet erschienener ungiinstiger Testbericht ldsst das bisherige
Wunschobjekt unattraktiv werden. Auch das wahrgenommene Risiko des Kaufs bestimmt
zum groBlen Teil die Entscheidung von Konsumentlnnen, ihn aufzuschieben oder unter-
bleiben zu lassen (Kotler et al., 2011, S. 304).

In der Nachkaufphase wird das erworbene Produkt genutzt, mit den Erwartungen ver-
glichen und bewertet. Werden Differenzen zwischen den Erwartungen und der wahrge-
nommenen Leistung augenfillig, sinkt die Zufriedenheit mit dem Kauf. Es treten Zweifel
auf, ob die Kaufentscheidung richtig war. Dieses Phiinomen wird als kognitive Dissonanz
oder Nachkaufreue bezeichnet. Erfiillt oder iibertrifft das Produkt die Erwartungen des
Kéufers, beziehungsweise der Kiduferin, so steigt die Zufriedenheit. In der Nachkaufpha-
se wird ein Produkt genutzt, bei Nicht-Gefallen entsorgt, verliehen oder fiir einen neuen
Verwendungszweck modifiziert (Kotler et al., 2011, S. 304).

Produkte des alltdglichen Bedarfs werden zumeist im Low-Involvement-Kauf getitigt. Es
handelt sich dabei um giinstige, sozial unauffillige Giiter, deren Kauf kein Risiko dar-
stellt. Dementsprechend kurz féllt fiir diese Produkte die erste Phase des Kaufprozesses,
die Informationssuche aus. Oft wird gewohnheitsmaBig dasselbe Produkt gekauft und es
werden kaum Alternativen verglichen. Man kann also sagen, dass beim Kauf von Giitern
des alltiglichen Bedarfs ein verkiirzter Kaufprozess stattfindet, bei dem die Phasen der In-
formationssuche und Bewertung von Alternativen mehr oder weniger komplett entfallen.
Auch die Phase der Kaufentscheidung lduft verkiirzt ab, da der Kauf eines Produktes wie
Butter, Shampoo oder Brot kaum durch unerwartete situative Faktoren oder das Abraten

durch Freunde und Bekannte aufgeschoben werden sollte.

2.2.2 Kaufentscheidungstypologie

Ein weiterer Ansatz zur Betrachtung eines Kaufes kann auf Basis des Grades der kogniti-
ven Steuerung wihrend des Prozesses aufgestellt werden. In Anlehnung an verschiedene
Vorgingermodelle, unterscheiden Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein (2009, S.
410 ff.) in Entscheidungen mit stirkerer kognitiver Steuerung, hierunter fallen extensi-
ver und limitierter Kauf, sowie in Entscheidungen mit schwacher kognitiver Steuerung,

hierzu gehoren habitualisierter und impulsiver Kauf.

Neben dem Grad der kognitiven Steuerung ist auch der Grad der emotionalen und kogni-
tiven Involviertheit charakteristisch fiir die unterschiedlichen Kaufentscheidungstypen.
Foscht & Swoboda (2011, S. 171) unterscheiden dabei wie in Abbildung 2.3 gezeigt.

Eine Einteilung in Kaufentscheidungstypen allein aufgrund der Hohe der kognitiven Kon-
trolle und des Involvements wiirde nach Ansicht einiger Autoren den Kaufentscheidungs-

prozess zu sehr vereinfachen.
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Abbildung 2.3: Zusammenhang zwischen Kaufverhalten und Involvement
(Quelle: Eigene Darstellung)

Vielmehr ist auch das betreffende Produkt, die Einkaufssituation und die Vorlieben der
entscheidenden Person zu beriicksichtigen (Weinberg, 1981, S. 16 ff.). Eine Person, die
unter hohem zeitlichen Druck einkauft, wird aufgrund mangelnder Zeit also zwangslédufig
eher ein Kaufverhalten zeigen, dass durch geringere Involviertheit gekennzeichnet ist, als

bei einem gemiitlichen Einkaufsbummel.

Auch die Personlichkeit der einkaufenden Person hat groBen Einfluss auf die Art, mit der
Entscheidungen getroffen werden. Personen mit niedrigem Anspruchsniveau verwenden
eher weniger Zeit in die Informationssuche vor der Kaufentscheidung und sind kognitiv

und emotional weniger involviert, als Menschen mit einem hohen Anspruchsniveau.

Im folgenden Abschnitt werden die vier Kaufentscheidungstypen, insbesondere der ha-
bitualisierte Kauf ndher betrachtet. Es soll herausgearbeitet werden, durch welche Merk-

male sich habitualisierte Kaufentscheidungen definieren.

Im daran anschlieBenden Kapitel wird diskutiert, ob der Abschluss eines Abonnements
fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs fiir habitualisiert kaufende Personen eine interessante
Option im Sinne einer vertragsgestiitzten Automatisierung der Gewohnheitskiufe darstel-

len konnte.

2.2.2.1 Extensive Kaufentscheidungen

Extensive Kaufentscheidungen zeichnen sich durch eine hohe kognitive Beteiligung der
einkaufenden Person sowie deren emotionale Involviertheit aus. Fiir extensive Kaufent-

scheidungen sind ein hoher Informationsbedarf und eine lange Entscheidungszeit cha-
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rakteristisch (Foscht & Swoboda, 2011, S. 172). Extensive Kaufentscheidungen werden
in der Literatur auch ,,echte Entscheidung®, ,,Suchkauf* oder ,.komplexe Entscheidung*

genannt.

Ein wesentliches Merkmal extensiver Kaufentscheidungen ist das Fehlen bewéhrter Pro-
blemlosungsmuster. Diese miissen erst im Laufe des Entscheidungsprozesses erarbeitet
werden. Dem Konsumenten, beziehungsweise der Konsumentin fehlen also Erfahrungen
(Weinberg, 1981, S. 53). Personen, die extensive Kaufentscheidungen treffen, zeichnen
sich durch ein Verhalten aus, das einer hoheren kognitiven Kontrolle unterliegt, als das
bei anderen Kidufen (Kroeber-Riel, 1980, S. 315). Rosenstiel und Ewald (1979, S. 84)
nennen als drei wesentliche Merkmale extensiver Kaufentscheidungen eine ungeniigen-
de oder fehlende Erfahrung mit einem Produkt, eine hohe Bedeutung des Kaufs, sowie

Personlichkeitsmerkmale aufseiten der KduferInnen.

Hinsichtlich Ausbildung und Einkommen werden Personen, die dazu neigen, extensive
Kaufentscheidungen zu treffen, der gehobenen sozialen Schicht zugeordnet. Extensive
KiuferInnen kaufen oft gerne ein, sind engagiert und orientieren sich stark an ihrer Um-

welt.

Bei den Produkten, die von extensiven Kaufentscheidungen betroffen sind, handelt es sich
zumeist um langfristige Gebrauchsgiiter, Produkte, deren Vor- und Nachteile schwierig zu

beurteilen sind, oder die als teuer empfunden werden (Weinberg, 1981, S. 54).

Zur Entscheidungsfindung ziehen Personen, die extensive Kaufentscheidungen treffen zu-
meist interne und externe Informationsquellen heran. Die umfassende Suche nach Infor-
mationen und ihre Auswertung dienen der Risikoreduktion. Die Wahl fillt am Ende des
aufwendigen Entscheidungsprozesses auf das Produkt mit dem besten Preis-Leistungs-
Verhiltnis (Foscht & Swoboda, 2011, S. 171 ff.).

Extensive Kaufentscheidungen stellen hohe Anforderungen an Konsumentlnnen, in der
Realitét laufen sie trotzdem oft vereinfacht ab. Die Griinde hierfiir konnen einerseits eine
beschrinkte kognitive Fihigkeit zur Losung komplexer Probleme sein, beziehungsweise
eine begrenzte personliche Fiahigkeit, Informationen differenziert aufzunehmen. Anderer-
seits konnen situative Faktoren wie mangelnde Entscheidungszeit oder Ablenkung beim
Kauf dazu fiihren, dass eine Kaufentscheidung vereinfacht ablauft, obwohl die Vorausset-
zungen fiir einen extensiven Kauf gegeben wiren. Auch kann emotionale Erregung dazu
fiihren, dass ein extensiv begonnener Entscheidungsprozess eher impulsiv ablduft (Foscht
& Swoboda, 2011, S. 173).
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2.2.2.2 Limitierte Kaufentscheidungen

Limitierte Kaufentscheidungen werden wie extensive Kaufentscheidung den sog. ,.ech-
ten* Kaufentscheidungen oder kognitiven Entscheidungsmustern zugeordnet. Limitierte
Kaufentscheidungen basieren auf Erfahrungen und konnen in vereinfachter Form auf ex-

tensive Kaufentscheidungen folgen.

Das Entscheidungsverhalten erreicht jedoch bereits ein Stadium kognitiver Vereinfachung
gegeniiber extensiven Kaufentscheidungen. Personen, die limitierte Kaufentscheidungen
treffen, verfiigen bereits iiber Produkterfahrungen, die selbst erworben oder von anderen
Personen im Rahmen des Modelllernens iibernommen wurden (Weinberg, 1981, S. 90
ff.). Da bereits ein Konzept zur Bewertung von Produkten vorliegt, erfolgt der Entschei-
dungsprozess nicht mehr extensiv, der Prozess der Informationsbeschaffung ist vielmehr
begrenzt (Foscht & Swoboda, 2011, S. 169 ff.).

Limitierte Kaufentscheidungen werden getroffen, wenn das Entscheidungsproblem rela-
tiv bekannt ist und das Kaufrisiko aufgrund Préadispositionen und Kauferfahrung leicht
eingeschitzt werden kann. Limitierte Kaufentscheidungen werden daher zumeist im Zu-

stand eines emotionalen ,,Low-Involvements* getitigt (Weinberg, 1981, S. 93).

Limitierte Kaufentscheidungen zeichnen sich dadurch aus, dass der Konsument oder die
Konsumentin bereits iiber Kauferfahrungen und bewihrte Beurteilungskriterien verfiigt,
dass eine mittlere Entscheidungszeit benotigt wird, dass sich die Informationssuche vor
allem auf bereits bekannte Alternativen beschrinkt, und dass der Entscheidungsprozess
beendet wird, sobald eine Alternative gefunden wird, die den Anspriichen geniigt (Foscht
& Swoboda, 2011, S. 174 ff.).

Fiir die Kaufentscheidung wird nur ein limitierter Ausschnitt von Angebotsalternativen,
das sog. Evoked Set beriicksichtigt. Unter dem Evoked Set wird eine begrenzte Anzahl
akzeptierter Produktalternativen innerhalb einer Produktkategorie verstanden, iiber die
Konsumentlnnen ein klar profiliertes Meinungsbild besitzen und die bei einer anstehen-

den Kaufentscheidung beriicksichtigt werden.

Vereinfacht sich der limitierte Entscheidungsprozess in Bezug auf Entscheidungszeit, In-
volvement und kognitiver Kontrolle weiter bis zu einem quasi automatischen Entschei-

dungsprozess, so kann man von habitualisierter Kaufentscheidung sprechen.

2.2.2.3 Habitualisierte Kaufentscheidungen

Habitualisierte Kidufe zeichnen sich durch eine geringe kognitive Kontrolle wihrend der
Kaufentscheidung aus. Oft werden aus kognitiven Entlastungsgriinden die gleichen Pro-

dukte gekauft und fiir den Einkauf relativ wenig Zeit verwandt. Habitualisierte Kaufent-
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scheidungen sind noch stérker vereinfacht als limitierte Kaufentscheidungen. Zur Kauf-
entscheidung werden sehr wenig Produktmerkmale herangezogen, im Extremfall nur noch

der Preis.

Definition habitualisierter Kaufentscheidungen

Unter Habitualisierung im Zusammenhang mit Kaufentscheidungen wird in der Literatur
hiufig eine starke, kognitive Entlastung im Entscheidungsprozess bei einer wiederholten
Kaufentscheidung verstanden. Die Person beriicksichtigt beim Einkauf aus der Vielzahl
entscheidungsrelevanter Kriterien nur eine sehr geringe Anzahl (Weinberg, 1981, S. 119).
Bei habitualisierten Kdufen handelt es sich also um eine Form stark vereinfachten Ent-

scheidungsverhaltens.

Gewohnheitskdufe konnen dem Low-Involvement-Kauf zugeordnet werden. Sie werden
zum GroBteil reaktiv gefillt, das heil3t, die Entscheidung lduft quasi automatisch ab. Habi-

tualisierte Kaufentscheidungen sollen schnelle und risikoarme Einkdufe ermoglichen.

Habitualisiertes Kaufverhalten findet vor allem bei Giitern statt, die hiufig und risikolos
gekauft werden, und die sozial unauffillig sind (Weinberg, 1981, S. 122 ff.). Hierunter
fallen auch Giiter des alltdglichen Bedarfs wie Lebensmittel und Drogerieprodukte.

Habituelles Kaufverhalten fiihrt dazu, dass KonsumentInnen immer wieder die gleichen
Produkte und Marken kaufen, bzw. die gleichen Einkaufstétten aufsuchen (Foscht & Swo-
boda, 2011, S. 178).

Laut Dieterich (1986, S. 18 ff.) wird bei habitualisierten Kaufentscheidungen nach vor-
gefertigten Entscheidungsmustern gehandelt, eine Entscheidung im engeren Sinne findet
nicht mehr statt. Kroeber-Riel et al. differenzieren in habitualisierte Kaufentscheidungen,
die quasi automatisch ablaufen, und solche, denen auf kognitiven Entscheidungen beru-
hende Skripts zugrunde liegen. Diese sollen beim Wiederholungskauf zu einer Entlastung
fiihren (2009, S. 439).

Gewohnheitskédufe sollen schnelle und risikoarme Einkdufe ermdglichen, aufseiten der
KéuferInnen herrscht oft eine Priferenz fiir eine einzige Alternative vor und es wird nur

eine kurze Zeit zur Entscheidung fiir ein Produkt benétigt.

Habitualisiertes Kaufverhalten kann eine Weiterfiihrung oder Vereinfachung urspriinglich
extensiv oder limitiert getitigter Kaufentscheidungen sein. Es kann aber auch durch einen
Impulskauf eingeleitet werden, wenn eine spontane Kaufentscheidung zufriedenstellend
verlaufen ist und in Wiederholungsfillen ihre Bestdtigung findet (Foscht & Swoboda,
2011, S. 178).

Zur Differenzierung des Auspriagungsgrades der Habitualisierung kann die tatsichliche

oder wahrgenommene Entlastung herangezogen werden. Das Involvement als ein Faktor
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des zugrunde liegenden psychischen Prozesses wird dabei abhiingig vom Produkt entge-
gengesetzt ausgeprigt sein. Je geringer das Involvement im Kaufprozess ist, desto hoher
ist der Habitualisierungsgrad anzunehmen, und umso eher wird der automatisierte Wie-
derholungskauf zur sicheren Gewissheit (Kroeber-Riel, Weinberg & Groppel-Klein, 2009,
S. 439). Die Phasen im Kaufprozess ,,Informationssuche* und ,,Bewertung der Alternati-

ven‘ (siehe 2.2.1) werden somit iibersprungen.

GewohnheitsmifBiges Verhalten kann auf unterschiedliche Art und Weise entstehen. In der
Literatur erfolgt die Unterscheidung in drei Arten der Entstehung, die im nachfolgenden

Abschnitt beschrieben werden.

Habitualisierung als Personlichkeitsmerkmal

Die Personlichkeitspsychologie hat bisher nur relativ wenige empirische Erkenntnisse
zum habitualisierten Kaufverhalten beitragen konnen. Als gesichert gilt jedoch, dass sich
Habitualisierung als Wunsch nach Vereinfachung in der Lebensfithrung, nach kognitiver

Entlastung und nach Vertrautheit mit den alltéglichen Produkten manifestieren kann.

Zudem kann die Habitualisierungsneigung von der Risikoneigung beeinflusst werden
(Kroeber-Riel et al., 2009, S. 440). Menschen, die Risiko scheuen, setzen eher auf be-
wihrte Kaufentscheidungen und vertrauen bekannten Marken. Das Risiko eines Fehlkaufs

soll dadurch minimiert werden.

Personen, die zu habitualisiertem Kaufverhalten neigen, zeigen oft geringes Involvement,
also ein eher schwaches Engagement beim Einkauf. Teils werden Aktivitdten dafiir in an-
dere Lebensbereiche, zum Beispiel in Freizeitaktivititen, verlagert. Zudem zeichnen sich
GewohnheitskduferInnen durch ein relativ geringes Anspruchsniveau und den Wunsch

nach einem problemlosen Einkauf aus (Weinberg, 1981, S. 135).

Im Bereich der soziodemografischen Daten ldsst sich feststellen, dass sich habitualisiertes
Verhalten eher bei Personen mit geringerem, als bei hoherem Status finden ldsst. Ebenso
steigt der Grad der Habitualisierung mit zunehmendem Alter (Foscht & Swoboda, 2011,
S. 179).

Habitualisierung durch eigene Gebrauchserfahrung

Die Entstehung von Habitualisierung wird in der Wissenschaft zum groflen Teil als eine
Folge von Lernprozessen angesehen. Kaufentscheidungen, die zu einem positiven Ergeb-
nis fithren, sollten in Zukunft verstirkt gezeigt werden. So kann sich vom extensiven
Kaufentscheidungsprozess iiber die limitierte Entscheidungsfindung bei zufriedenstellen-
den Ergebnissen mit der Zeit schrittweise ein gewohnheitsméBiger Kaufprozess heraus-
bilden.
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Bei Zufriedenheit mit dem ersten Kauf sinkt der Informationsbedarf fiir den Folgekauf.
Kognitive Entlastung tritt ein. Ist das Kaufergebnis auch in weiterer Folge zufriedenstel-
lend, so kann sich habitualisiertes Kaufverhalten einstellen. In diesem Fall lernen Perso-
nen durch die eigenen Entscheidungen und Gebrauchserfahrungen (Weinberg, 1981, S.
136). Diese Form der Habitualisierung entspricht einem rational entstandenen Gewohn-
heitsverhalten (Foscht & Swoboda, 2011, S. 178).

Derartiges Lernen von Gewohnheiten setzt laut Weinberg jedoch die folgenden personlich-
keits- und produktspezifischen Bedingungen voraus (1981, S. 137). Die betreffende Per-
son benotigt das Interesse, sich ausreichend zu informieren, die Bereitschaft, rational zu
entscheiden und die eigene Kaufneigung zu kontrollieren sowie die Fihigkeit, die eige-
nen Handlungen in Bezug auf Erfolg zu bewerten. Das Produkt, dessen Gebrauch erlernt

werden soll, wird als risiko- beziehungsweise prestigebeladen wahrgenommen.

Habitualisierung durch Ubernahme von Gebrauchserfahrungen

Im Gegensatz zur Habitualisierung durch eigene Gebrauchserfahrung kann gewohnheits-
miBiges Kaufen auch das Ergebnis der Beobachtung und Ubernahme von vorgegebenen
Konsummustern sein. Es ist also moglich, dass habitualisiertes Kaufverhalten ausgebildet
wird, ohne dass eigene Entscheidungs- und Kauferfahrungen vorliegen (Foscht & Swo-
boda, 2011, S. 178).

Dies ist zum Beispiel der Fall bei einer Ubernahme von Kaufempfehlungen und Gebrauchs-
erfahrungen anderer Personen, zum Beispiel der Eltern. Besonders bei prestige- oder ri-
sikobeladenen Kaufentscheidungen kann das Kaufrisiko durch die Ubernahme von Kon-

sumnormen verringert werden (Weinberg, 1981, S. 143 f.).

Habitualisierung infolge von Beobachtungslernen tritt vor allem bei Personen auf, die
tiber eine eher beschrinkte Neigung zur Informationssuche verfiigen, Risiko scheuen,
Unsicherheit bei der Bewertung von Produkten verspiiren und dazu neigen, Orientierung
bei MeinungsfiihrerInnen zu suchen. Auch empfundener Zeitdruck kann zur Ubernahme
von Gebrauchserfahrungen fithren (Weinberg, 1981, S. 145).

2.2.2.4 Impulsive Kaufentscheidungen

Der Impulskauf kann als Entscheidungsverhalten verstanden werden, das weder iiberlegt,
also extensiv oder limitiert, noch gewohnheitsméfig, also habitualisiert stattfindet. Eine
impulsive Kaufentscheidung ist vielmehr ein unmittelbar reizgesteuertes, reaktives Ent-

scheidungsverhalten am Point-of-Sale, das in der Regel von Emotionen begleitet wird.

Impulskédufe werden zum Teil als die Differenz zwischen geplanten und tatséchlich geti-
tigten Kdufen dargestellt (Kroeber-Riel et al., 2009, S. 447).
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Impulskéufe zeichnen sind durch einen hohen Grad der Aktivierung und eine kurze Ent-
scheidungszeit aus. Die Kaufentscheidung erfolgt zumeist ungeplant und ist gedanklich
kaum kontrolliert. Oft handelt der Kdufer oder die Kauferin in einer Situation, in der er
oder sie einem starken Reiz und einer hohen emotionalen Aufladung ausgesetzt ist (Foscht
& Swoboda, 2011, S. 179). Auf den dargebotenen Reiz erfolgt eine nahezu automatische
Reaktion.

Impulsives Kaufverhalten wird durch einkaufsstimulierende Reize wie Selbstbedienungs-
theken, auffdllige Produktplatzierungen und Displays verstirkt. Aber auch Personlich-
keitseigenschaften wie Impulsivitit, Extrovertiertheit und geringes Reflexionsvermégen

konnen zu vermehrten Impulskdufen fithren (Foscht & Swoboda, 2011, S. 179).

Eine Charakterisierung impulsiver Kaufentscheidungen nach Weinberg beschreibt in der
betreffenden Kaufsituation eine starke Aktivierung und emotionale Aufladung, geringe
gedankliche Steuerung aufseiten der Person in Bezug auf die Kaufentscheidung, die zu

einer weitgehend automatischen Entscheidung fiithrt (1981, S. 165).

2.3 Preiswahrnehmung

Die Preispolitik eines Unternehmens gestaltet mit der Produkt-, der Distributions- und der
Kommunikationspolitik den fiir den Unternehmenserfolg bedeutenden Marketing-Mix.
Dem Preis kommt innerhalb der Instrumente des Marketings eine besondere Stellung zu.
Seine Veridnderung wirkt sich in der Regel unmittelbar auf den finanzwirtschaftlichen
Erfolg eines Unternehmens aus (Diller & Herrmann, 2003, S. 35).

Der Preis zeichnet sich zudem durch seine hohe Flexibilitdt im Marketing-Mix aus. Bis
ein Produkt gedndert ist, oder bis ein neuer Vertriebsweg aufgebaut ist, vergeht deut-
lich mehr Zeit als fiir eine Preisdnderung benétigt wird (Kotler et al., 2011, S. 730). Der
Preis ist das Marketinginstrument, das meist ohne gro3ere Aufwendungen variiert werden
kann. Bei allen anderen Instrumenten des Marketingmix sind oft erhebliche Investitionen
zur Umsetzung notig, die erst in spéterer Folge absatz- oder gewinnwirksam werden. Ei-
ne Preisinderung bewirkt dagegen iiblicherweise einen sofortigen Einfluss auf Absatz,

Umsatz und Gewinn.

Zu beriicksichtigen ist, dass KéuferInnen auf einigen Mirkten besonders sensibel auf
Preisdnderungen reagieren. In Mirkten fiir Konsumgiiter des alltéiglichen Bedarfs stellt
der Preis mitunter das alleinige Kriterium fiir die Kaufentscheidung dar (Diller & Herr-
mann, 2003, S. 35). Vor diesem Hintergrund erscheint es wichtig, dass sich Unternehmen
mit besonderer Sorgfalt der Gestaltung ihrer Preispolitik widmen, insbesondere im Be-

reich von Produkten des alltiglichen Bedarfs.
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Im folgenden Abschnitt werden Theorien erldutert, die Aufschluss zur Preiswahrnehmung
durch KonsumentInnen geben sollen. Da der Preis gerade bei Produkten wie Lebensmittel
oder Drogerieartikel einen hohen Einfluss auf die Kaufentscheidung hat, konnen Studien
zur Preiswahrnehmung wertvolle Hinweise auf eine dem Unternehmenserfolg forderliche
Preisgestaltung geben. Fiir die Einfiithrung eines noch relativ neuartigen Produktes, wie
eines Abonnements fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs, ist es dariiber hinaus wichtig zu

erfahren, welche Referenzpreise potenzielle KundInnen besitzen.

In der Sozialwissenschaft steht eine Fiille an Theorien zur Verfiigung, um die komplexen
Mechanismen der Preiswahrnehmung zu erklédren. Fiir die vorliegende Studie, in der unter
anderem ermittelt werden soll, welche Preisvorstellungen bei Konsumentlnnen fiir ein
Abonnement fiir Produkte des alltiglichen Bedarfs gesetzt sind, werden Referenzpreise,
Preis- und Reaktionsschwellen, sowie die Prospect Theory néher erldutert. Diese Theorien

sollen im Weiteren Erkldarungsansitze fiir die empirische Auswertung der Studie geben.

2.3.1 Referenzpreise

In der verhaltenswissenschaftlich orientierten Preispolitik geht man im Gegensatz zur
klassischen Preistheorie davon aus, dass nicht der reale Marktpreis, sondern vielmehr
der subjektiv in einem Preisbildungsprozess wahrgenommene Preis ausschlaggebend fiir

Kaufentscheidungen ist.

Dargebotene Preise werden dabei durch Konsumentlnnen individuell verschieden wahr-
genommen, bewertet und als interner Referenzpreis oder Preisanker in einem subjektiv

gefarbten Kategoriensystem abgespeichert (Miiller, 2006, S. 1).

Fillt eine Person ein Preisurteil iiber ein Produkt, so vergleicht sie oder er den absolu-
ten Produktpreis mit dem internen Referenzpreis. Dieser Referenzpreis dient als interner
ReferenzmaBstab zur Preisbeurteilung (Eschweiler, 2006, S. 46). Abhédngig davon, wie
die Differenz zwischen dem Referenzpreis und dem tatsichlichen Preis, dem sogenann-
ten Fokalpreis ausfillt, wird das Produkt infolge der Bewertung als teuer oder giinstig
empfunden (Gijsbrechts, 1993, S. 119 ff.).

Der interne Referenzpreis kann durch duflere und innere Faktoren beeinflusst werden und
andert sich infolgedessen dynamisch. Es ist ein zentrales Anliegen des Marketings vieler
Unternehmen, den internen Referenzpreis der KundInnen zu beeinflussen. Die Existenz
eines internen Referenzpreises gilt mittlerweile als unbestritten. Grewal, Monroe & Kris-
hnan betonen seine Bedeutung wie folgt: ,,The concept of internal reference price [...] is

an important cornerstone for behavioral price research.* (1998, S. 47).

Wihrend man sich in der Literatur iiber die Wichtigkeit des internen Referenzpreises und

dariiber, dass es sich um ein latentes Konstrukt handelt, einig ist, gilt seine Messung und
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Operationalisierung als schwierig. Diller schldgt zur direkten Ermittlung des mittleren
Preisempfindens die Frage ,,Welchen Preis empfinden Sie beim Kauf dieses Produktes als

normal, das heilit weder besonders billig noch besonders teuer?* vor (2003, S. 277).

Neben dieser unmittelbaren Abfrage existieren verschiedene mathematische Modelle, die
mithilfe von Langzeitstudien mit Scannerpaneldaten eine Messung des internen Referenz-
preises anstreben. Der Vorteil der mathematischen Berechnung liegt darin, dass hier reale
Kiufe zur Messung des internen Referenzpreises verwendet werden. Sein Nachteil ist
die langwierige und relativ komplizierte Ausfithrung. Es hat sich bisher weder das Mo-
dell der direkten Abfrage noch ein mathematisches Modell als Standardmodell eindeutig
durchsetzen konnen (Wricke, Hermann & Huber, 2000, S. 695 ff.).

Die Validitit des internen Referenzpreises wird nicht unerheblich durch das Preiswissen
des Interessenten beziehungsweise der Interessentin determiniert. Personen miissen, um
einen internen Referenzpreis auszubilden, sich mit Preisen zumindest bewusst beschéftigt
und eine Referenz dazu im Gedichtnis gebildet haben. Bei Produkten, die nur ein geringes
Involvement auslosen, zum Beispiel Verbrauchsprodukte des alltiglichen Bedarfs, wird
der Preislernprozess zur Schonung kognitiver Ressourcen eher selten aktiviert (Eschwei-
ler, 2006, S. 48). Entsprechend gering ist das Preiswissen zumeist bei Low-Involvement-
Produkten.

Eine in der Literatur oft als Basis zur Erkldrung von Referenzpreisen zitierte Theorie
ist die durch den Psychophysiker Helson entwickelte Adaptions-Niveau-Theorie. Helson
postuliert, dass die Bewertung eines Preises durch KundInnen nicht ausschlieBlich von
der absoluten Hohe des Preises abhéngt, sondern vielmehr von seiner Differenz zu einem

individuellen Preisanker, der als Referenzgrofe fungiert (Helson, 1964, S. 58 ff.).

Laut Adaptions-Niveau-Theorie hat jede Person fiir jede Stimulusart infolge von bereits
gemachten Erfahrungen eine Vorstellung von einem mittleren Reizniveau fiir den entspre-
chenden Stimulus. Das mittlere Reizniveau, auch als Adaptionsniveau bezeichnet, orien-
tiert sich am gewichteten Mittel der bisher erlebten Stimuli, zum Beispiel der Temperatur
oder der Helligkeit. Solange neue, differenzierte Reize auf das Individuum einwirken,
veridndert sich die personliche Referenzgrof3e. Sie passt sich fortwihrend den Stimuli an.
Auf diese Weise besitzt jede Person eine eigene Vorstellung eines mittleren Niveaus zum

Beispiel in Bezug auf Temperatur, Helligkeit oder den Preis fiir ein bestimmtes Gut.

Laut Helson haben drei Reizkategorien Einfluss auf das Adaptionsniveau (Helson, 1964,
S. 189 ff.). Die erste Reizkategorie bilden die sogenannten Fokalstimuli. Hierzu gehdren
die Reize, die als ZielgroBe beurteilt werden sollen, sie stehen im Zentrum der Aufmerk-

samkeit. Hierunter kann man zum Beispiel den Preis einer Jacke im Laden verstehen.

Die zweite Reizkategorie stellen sogenannte Kontextreize. Dies sind Stimuli, die neben
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den Fokalstimuli zum Zeitpunkt der Informationsaufnahme und Beurteilung zusitzlich
Reize aussenden, die jedoch nicht im Zentrum der Beurteilung stehen. Als Kontextreiz
kann man zum Beispiel die Gestaltung des Ladenlokals, in dem die Jacke angeboten wird,

nennen.

Die dritte Kategorie bilden schlieflich die Residualreize. Sie bezeichnen alle in der Ver-
gangenheit aufgenommenen und gespeicherten Informationen, zum Beispiel zu Sonder-

angeboten oder bisher gezahlten Preisen.

Diller stellt einen direkten Zusammenhang her zwischen dem Adaptionsniveau Helsons
und dem iiber die Frage ,,Welchen Preis empfinden Sie beim Kauf dieses Produktes als
normal, das heifit weder besonders billig noch besonders teuer?* ermittelbaren mittleren
Preisniveau. Laut Diller konnen KonsumentInnen einen zu bewertenden Fokalpreis direkt
mit dem mittleren Preisniveau vergleichen, um ein Preisurteil zu féllen. Dies werde da-
durch erleichtert, dass Personen das mittlere Preisniveau, also den internen Referenzpreis,

besonders zuverldssig memorieren (2003, S. 277).

Es ist davon auszugehen, dass Personen fiir Produkte des alltiglichen Bedarfs, obwohl
es sich dabei um einen Low-Involvement-Kauf handelt, einen internen Referenzpreis fiir
zum Beispiel Milch ausgebildet haben, wenn fiir dieses Produkt, wie iiblicherweise anzu-
nehmen ist, bereits zahlreiche Kiufe getitigt wurden. Mit der Haufigkeit des Kaufs steigt
auch die Wahrscheinlichkeit dafiir, dass sich ein interner Referenzpreis ausbildet (Miiller,
2006, S. 7).

In dieser Studie soll nun untersucht werden, welcher Referenzpreisbereich bei potenziel-
len KundInnen fiir ein Abonnement fiir ein Produkt des alltéiglichen Bedarfs, in diesem

Fall fiir Milch oder Toilettenpapier, im Vergleich zum Ladenkauf zu erwarten ist.

2.3.2 Prospect Theory

Eine weitere Theorie, die zur Erkldrung von Referenzpreisen herangezogen werden kann
und die im Folgenden iiberblicksweise erldutert wird, ist die Prospect Theory. Sie erldu-
tert die Entscheidungsfindung von Personen unter Unsicherheit sowie die Bewertung der
Folgen von Kaufentscheidungen (Diller & Herrmann, 2003, S. 264).

Die Prospect Theory folgt der Tradition der Adaptionsniveau-Theorie Helsons und kann
zu den bedeutendsten Theorien der modernen Verhaltensokonomik gezédhlt werden. In
ihrem Mittelpunkt stehen Entscheidungen unter Unsicherheit. Um zu einer Preisbewer-
tung zu kommen, bilden Menschen laut Prospect Theory zur Bewertung einer Transakti-
on (Prospect) ein Referenzniveau aus, um die positiven oder negativen Folgen ihrer Ent-
scheidungen zu bewerten. Dabei hat die Art wie das Entscheidungsproblem prisentiert

wird einen erheblichen Einfluss auf die Position des Referenzpunktes, respektive des Re-
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ferenzpreises (Kahneman & Tversky, 1979, S. 274). Die Bildung des Referenzniveaus

wird als ,,Coding* bezeichnet.

Bewertet eine Person einen Preis, so vergleicht sie ihn mit ihrem internen Referenzni-
veau. Ist der Fokalpreis hoher als das interne Referenzniveau, so wird die Differenz als
drohender Verlust bewertet. Liegt der Fokalpreis jedoch unterhalb des internen Referenz-
niveaus, so reprasentiert die Differenz einen moglichen Gewinn. Hervorzuheben ist, dass
also nicht die absolute Hohe eines Preises bewertet wird, sondern seine Differenz und
damit sein Wert oder Unwert in Bezug auf das interne Referenzniveau. Alle Preisurteile

finden also relativ zum internen Referenzpreis statt.

Bei der Betrachtung des s-formigen Verlaufs der Wertefunktion der Prospect Theory fallt
auf, dass Verluste stirker bewertet werden, als Gewinne in gleich groBer Hohe (siehe
Abbildung 2.4). Eine Unterschreitung des internen Referenzpreises hat also eine gerin-
gere werterhohende Wahrnehmungswirkung auf Personen, als die Wahrnehmung eines
Unwerts bei einer gleich groBen Uberschreitung des Referenzpreises. Verluste werden
demzufolge stirker gewichtet, als wertméBig gleich grole Gewinne. Man spricht in die-
sem Zusammenhang von einer Verlustaversion der EntscheidungstrigerInnen (Homburg
& Krohmer, 2006, S. 87).
T -

Empfundener
Gewinn

Referenzpreis

Wert

Preisiiberschreitung

Preisunterschreitung

Empfundener
Verlust

Unwert

Abbildung 2.4: Preisrezeption zum Referenzpreis: Wertefunktion der Prospect Theory
(Quelle: Eigene Darstellung)

Entgegen dem Verstindnis eines rational entscheidenden Individuums empfinden Men-
schen den Verlust eines Besitztums also schmerzhafter, als die Freude iiber einen dem
Betrag nach gleichwertigen Zugewinn. Mit diesem Phdnomen lésst sich auch der soge-
nannte ,,Besitzstandseffekt erkldren (Diller & Herrmann, 2003, S. 267)

Fiir Unternehmen ist es essenziell wichtig, den Wirkmechanismus von Preisen zu verste-

hen und bei der Preisgestaltung zu beriicksichtigen. Niedrige Preise, zum Beispiel auf-
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grund zeitlich begrenzter Sonderaktionen, setzen den internen Referenzpreis der Konsu-
mentlnnen langfristig nach unten. Der Normalpreis wird demzufolge nach dem Ende der

Preisaktion als Preisanstieg und damit als potenzieller Verlust antizipiert.

Unternehmen sollten daher bemiiht sein, den internen Referenzpreis der Kundschaft mog-
lichst hoch zu halten. Die Absatzforderung iiber eine attraktive Produktgestaltung sollte
daher Preisnachldssen vorgezogen werden. So kann zum Beispiel versucht werden, Pa-
ckungsgréBen anstelle des Preises zu variieren, oder eine hohere Wertigkeit des Produktes

durch verbesserte Qualitit zu erreichen.

Auch ein bei der Produkteinfiihrung zu niedrig angesetzter Preis kann Probleme aufwer-
fen. Eine nachtrigliche Preiserh6hung ist wegen der Wahrnehmung als Verlust durch die
KéuferInnen schwer durchsetzbar. Daher ist es von zentraler Bedeutung, dass bereits bei
der Einfiihrung eines neuen Produktes die Referenzpreise der KundInnen bekannt sind
und der Preis ,,richtig* gewéhlt wird (Reinecke, Miithlmeier & Matthias, 2009, S. 97).

Fiir diese Arbeit ist von Interesse, auf welchem Niveau sich die Referenzpreise der befrag-
ten Personen in Bezug auf ein Abonnement fiir Milch beziehungsweise Toilettenpapier
befinden.

Ein Vergleich mit dem Referenzpreis fiir den Kauf einer gleich groBen Einheit des selben
Produkts im Ladenlokal kann Aufschliisse dariiber geben, ob KonsumentInnen generell
bereit sind, fiir ein Abonnement mehr zu zahlen, weil es fiir sie zum Beispiel eine Ent-
lastung darstellt, oder ob vielmehr ein Preisabschlag fiir die vertragliche Bindung an ein

Unternehmen erwartet wird.

Um dies zu erforschen, ist die Kenntnis von Preis- und Reaktionsschwellen von Vorteil.

Diese werden im folgenden Abschnitt erldutert.

2.3.3 Preis- und Reaktionsschwellen

Ein weiterer in der Theorie der Preiswahrnehmung oft beschriebener psychologischer Ef-
fekt sind Preis- und Reaktionsschwellen. Laut Miiller manifestieren sich die in Preiskate-
gorien zusammengefassten memorierten Einzelpreise in Preisschwellen. An ihnen dndert

sich die Preiswahrnehmung von KonsumentInnen sprunghaft (Miiller, 2006, S. 4).

Generell wird zwischen relativen und absoluten Preisschwellen unterschieden. Relative
Preisschwellen sind als reine Wahrnehmungsschwellen zu verstehen. Zwischen den rela-
tiven Preisschwellen wird ein verdanderter Preis zwar erkannt und bewertet, es erfolgt je-
doch keine direkte Reaktion. Relative Preisschwellen fithren zu einer sprunghaften Verén-
derung des Preisgiinstigkeitsurteils. Dieses ldsst sich im Sinne einer Heuristik verstehen.

Besitzt der Preis Signalfunktion, so wird dadurch ein Auswahl- oder Ausschlussverfahren
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zur Ermittlung des Evoked Set vereinfacht werden.

Die folgende Abbildung 2.5 visualisiert absolute und relative Preisschwellen. Die Kauf-
bereitschaft wird durch die absoluten Preisschwellen, also eine obere (POG) und eine
untere absolute Preisgrenze (PUG) bestimmt. Preise jenseits dieser absoluten Reaktions-
schwellen (POG und PUG) fiihren dazu, dass ein Kauf vollkommen aufler Betracht geriit.
Innerhalb der Grenzen der absoluten Reaktionsschwellen liegen mehrere relative Reakti-
onsschwellen, an denen sich die Preisbeurteilung verdndert, dies jedoch nicht zwingend
eine direkte Auswirkung auf den Kauf haben muss. Sowohl ein zu hoher als auch ein zu

niedriger Preis kann urséichlich einen Kauf verhindern.

Absolute Preisschwelle:
Obere Preisgrenze

E' = g8 j
z
k

Preisschwellen der
Nennung ,zuteuer”

30% A —e—ZIT

absolute Preisschwelle:

20% ]
Untere Preisgrenze

Senkrecht=
Relative Preisschwellen

10% A

0% -

[=]

; Preisnennung =

10,00

Abbildung 2.5: Absolute und relative Preisschwellen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Mehrere Studien deuten darauf hin, dass der Preis von KonsumentInnen nicht nur als not-
wendiger Einsatz, sondern auch als Qualitdtsindikator wahrgenommen wird. Dies gilt in
besonderem Mafe fiir Produkte, fiir die der Konsument oder die Konsumentin aufgrund
allgemeiner fehlender Kauferfahrung oder wegen der Neuartigkeit eines Produktes noch
keinen internen Referenzpreis abgespeichert hat (Miiller, 2006, S. 4). Ein Preis, der unter-
halb der absoluten Schwelle ,,sehr giinstig* liegt, wird aufgrund von Qualititsbedenken

als ,,zu billig* assoziiert, der Kauf bleibt aus.

2.3.4 Pricesensitivity-Meter (PSM)

Eine wichtige GroBe fiir die Preisfindung, besonders bei neuartigen Giitern, ist die Preis-
elastizitdt der Nachfrage. Sie driickt z.B. aus, wie stark die nachgefragte Menge auf eine
prozentuale Preisdnderung reagiert (Kotler et al., 2011, S. 750). Es gilt hierfiir folgende

Formel:
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Relative Nach fragednderung in Prozent

Preiselastizitit der Nachfrage = - — -
Relative Preisinderung in Prozent

Manche Autoren bezeichnen diese auch als Punktelastizitit (Homburg & Krohmer, 2006,
S. 687).

Eine in der Marktforschungspraxis anerkannte Methode zur Preisfindung stellt die ,,van
Westendorp-Methode®, das sogenannte Pricesensitivity-Meter dar. Es wurde 1976 von

dem hollindischen Okonom Peter H. van Westendorp entwickel.

Uber vier standardisierte Fragen werden die individuelle Preisobergrenze und die Preisun-
tergrenze des akzeptierten Preisbereichs fiir ein Produkt ermittelt (Homburg & Krohmer,
2006, S. 696 f.). Die Methode ermittelt ebenso einen Bereich der unelastischen Nachfra-
ge, deren Grenzen den vom Kunden akzeptierten Preiskorridor repréasentieren (Gelbrich,
Wiinschmann & Miiller, 2008, S. 105) und somit ein MaB fiir die relative Zahlungsbereit-
schaft bilden.

Fiir Unternehmen kann zur Findung des optimalen Preises die Zahlungsbereitschaft der
KundInnen neben Produktkosten und Wettbewerbspreisen als zentrale Grof3e betrachtet
werden. Mithilfe des Pricesensitivity-Meters, in weiterer Folge PSM genannt, konnen die
Zahlungsbereitschaften von KundInnen ermittelt werden. Die van Westendorp-Methode
stellt ein relativ einfaches, bewéhrtes und kostengiinstiges Verfahren dazu dar (Reinecke,
Miihlmeier & Matthias, 2009, S. 97).

Dem Aufbau des PSM liegt der duale Charakter von Preisen zugrunde. Demzufolge haben
Preise zum einen eine Allokationsfunktion, das heif3t, sie beziffern den Geldbetrag, den
ein Konsument oder eine Konsumentin einsetzen muss, um ein Produkt zu erwerben.
Zum anderen zeichnen sich Preise aber auch durch ihre Informationsfunktion beziiglich
der Qualitédt des Produktes aus (Miiller, 2006, S. 5). Wie weiter oben bereits beschrieben
(siehe unter 2.3.3), resultieren interne Preisuntergrenzen aus Bedenken in Bezug auf die
Wertigkeit eines Produktes. Der Preis liefert also besonders in Fillen, wo Personen ein

Produkt nicht zuverlédssig bewerten konnen, einen Anhaltspunkt zur Qualitét.

Ahnlich zu Dillers Abfrage eines Referenzpreises (siehe unter 2.3) wihlt van Westendorp
zur Bestimmung die direkte Preisbereitschaftsabfrage tiber vier Fragen, die im Original

wie in Tabelle 2.1 formuliert sind.

Die vier Fragen liegen in unterschiedlichen Varianten vor und wurden in mehrere Spra-
chen iibersetzt. Man kann sie einsetzen, ohne den befragten Personen eine Preisvorstel-
lung vorzugeben, oder mit Vorgabe einer Preisrange fiir die vier Kategorien ,,giinstig®,

Hteuer®, ,.zu teuer®, ,,zu billig”. Auch kann die Reihenfolge der Fragen variiert werden
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1) At which price on this scale are you beginning to experience X as cheap?

2) At which price on this scale are you beginning to experience X as expensive?

3) At which price on this scale are you beginning to experience X as foo expensive?
- so that you would never consider buying it yourself?

4) At which price on this scale are you beginning to experience X as too cheap?
- so that you say at this price the quality cannot be good?
Tabelle 2.1: Originalfragen Pricesensitivity-Meter

(Westendorp, 1976, S. 146).

Unter Verwendung des PSM kann die Bandbreite moglicher Preise ermittelt werden, die
fiir die KundInnen in einem akzeptablen Preisbereich liegen. Wird diese Bandbreite ak-
zeptabler Preise liber- oder unterschritten, so sieht die Mehrheit der befragten Personen
vom Kauf ab. Bei zu hohen Preisen erfolgt die Ablehnung aufgrund eines unattraktiven
Preis-Leistungsverhiltnisses. Bei zu niedrigen Preisen fiihrt eine antizipierte schlechte

Produktqualitét zur Ablehnung.

Die Antworten der ProbandInnen werden aggregiert und in vier Konzentrationskurven in

einem Diagramm dargestellt (siche Abbildung 2.6).

Indifferenzpreis

——2ZB e

—ZT &

Absatzbereich

(1-BE_e)

PME
—(1-TT_e)

—— [PMC:PME]

ey w

-~ o

© o o ow owom o oww
oo R w w v Preisnennung

Akzeptierter Preiskorridor

Abbildung 2.6: Verlauf von Konzentrationskurven des Pricesensitivity-Meter
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Schnittpunkte der Graphen ergeben die folgenden vier Kennwerte (siehe Tabelle
2.2):

Der Graph ,,Zu teuer (ZT)* geht als Verteilungsfunktion in das Diagramm ein. Der Graph
. Zu billig (ZB)“ ist gespiegelt. Die beiden Kurven ,,Teuer (1-BB)*“ und ,,Glinstig (1-TT)*
entsprechen den invertierten nicht abgebildeten Graphen BB und TT. Die empirisch ermit-

telten Kurven werden mithilfe einer exponentiellen Glittung zur zuverlidssigen Ermittlung

29



Kapitel 2 Theoretischer Teil

Kennwert Schnittpunkt der Graphen

Optimal Price Point (OPP) ,»zu billig* (ZB_e) und ,,zu teuer (ZT_e)
Indifferent Price Point (IPP) Lteuer” (1-BB_e) und ,,giinstig” (1-TT_e)
Price of Marginal Cheapness (PMC) ,»zu billig* (ZB_e) und ,,teuer (1-BB_e)

Price of Marginal Expensiveness (PME) ,,zu teuer (ZT_e) und ,,glinstig™ (1-TT_e)
Tabelle 2.2: Kennwerte Pricesensitivity-Meter

der Schnittpunkte zusitzlich gebildet ,,(XX_e)*.

Der Price of Marginal Cheapness (PMC) stellt eine Wahrnehmungs- und Reaktionsschwel-
le der aggregierten Preisakzeptanz dar. Er bildet die Preisuntergrenze und wird durch den
Schnittpunkt der beiden Kurven ,,Zu billig* und ,, Teuer* gebildet. An diesem Schnittpunkt
ist die Anzahl der ProbandInnen, die einen bestimmten Preis als ,,zu billig* bewertet iden-

tisch mit der Anzahl derjenigen Personen, die ihn als ,,Teuer einstufen.

Entsprechend ist am Schnittpunkt der Kurven ,,Zu teuer und ,,Glinstig*, dem Price of
Marginal Expensiveness (PME), der Preis abzulesen, der von der gleichen Anzahl an

ProbandInnen als ,,zu teuer* bzw. als ,,glinstig* bewertet wurde.

Der Preisbereich zwischen PMC und PME bezeichnet den akzeptierten Preiskorridor. Van
Westendorp konnte empirisch nachweisen, dass sich dieser Preisbereich in den meisten
Féllen mit der angebotenen Preisspanne eines bestimmten Marktes deckt (1976, S. 151).
Preise, die sich in diesem Intervall befinden, werden von den meisten potenziellen Kun-

dInnen akzeptiert.

Der Indifferent Price Point (IPP), der durch den Schnittpunkt der Kurven ,,Teuer* und
,,Glinstig* gebildet wird, bezeichnet den Preis, der als mittlerer Normalpreis interpretiert
werden kann (Miiller, 2006, S. 6). An diesem Punkt bezeichnen gleich viele Personen

einen bestimmten Preis als ,,billig*, beziehungsweise als ,,teuer.

Untersuchungen belegen, dass bei Produkten die habituellem Kaufverhalten zuzuordnen
sind, der IPP den Durchschnittspreis der Marktes oder eines Marktfiihrers wiedergibt.
Er verédndert sich bei marktseitigen Preisdnderungen im Zeitverlauf und passt sich den
Gegebenheiten im spezifischen Markt an (Miiller, 2006, S. 7).

Auf der Preisachse zumeist links des Indifferent Price Point (IPP) positioniert sich der
sogenannte Optimal Price Point (OPP) am Schnittpunkt der Kurven ,,Zu billig* und ,,Zu
teuer*. Die Anzahl an Personen, die den Preis an dieser Stelle als ,,zu billig* empfinden,
deckt sich mit der Anzahl der Personen, die ihn bereits als ,,zu teuer’ wahrnehmen. An
diesem Punkt ist der Kaufwiderstand der Konsumentlnnen am geringsten, er wird auch

als erwarteter ,.fairer* Preis bezeichnet (Westendorp, 1976, S. 150).

Das PSM ist auch dazu in der Lage, iiber die Betrachtung der Kurve ,,Zu teuer* Auskunft
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iber relative Preisreaktionsschwellen zu geben. An Preisen, bei denen es zu einem Auf-
wirtsknick in der Kurve kommt, hat ein tiberproportional gro3er Anteil der ProbandInnen
das Preisurteil ,,zu teuer abgegeben. Die Preiselastizitidt an diesem Punkt ist hoher, als
in den umgebenden Preisbereichen (Miiller, 2006, S. 8). Gleiches gilt sinngemal fiir die
Kurve ,,Zu billig®.

Unternehmen sollten diese Preisschwellen kennen, ab denen ihre Produkte bei einer mar-
ginalen Preisveridnderung durch eine grofle Zahl an InteressentInnen reaktionswirksam
abweichend eingestuft und abgelehnt werden. Der Produktpreis sollte nach Moglichkeit

knapp unter oder iiber diesem Wert festgesetzt werden.

Das PSM wird in der Marketingpraxis hiufig als giinstiges, problemlos anzuwendendes
und valides Instrument zur Preisfindung genannt. Dennoch deuten kritische wissenschaft-
liche Artikel darauf hin, dass bei der Anwendung dieser Methode Schwachstellen und
Besonderheiten aufgekommen sind. So wird zum Beispiel kritisiert, dass das PSM durch
die direkte Erfragung des Preises und die starke Fokussierung allein auf den Preis ein zu
einseitiges Bild in Bezug auf Zahlungsbereitschaften abgibt und einen eventuellen Pro-
duktnutzen nicht beriicksichtigt (Miiller, 2006, S. 9).

Als Nachteil wird auch hervorgehoben, dass die van Westendorp-Methode Konkurrenz-
produkte vollig auBer Acht ldsst (Reinecke et al., 2009, S. 99). In Situationen mit echten
Kaufentscheidungen sind Konkurrenzprodukte jedoch als bedeutender Faktor bei der Be-

wertung von Preisen anzusehen.

Eine Uberpriifung der Validitit des PSM in Zusammenhang mit einer vordefinierten Preis-
range fiir die Bereiche ,,giinstig®, ,,zu billig* und ,,teuer, ,,zu teuer* ergab, dass es bei den
ProbandInnen zu unverhiltnisméfBig hohen Abweichungen in Hohe von bis zu 40 Prozent
bei den Preisen kam, wenn die vorgegebene Preisrange leicht variiert wurde (Bakken,
Gascon & Wasserman, 2012, S. 28).

Auf der anderen Seite gilt das PSM besonders bei der Ermittlung der akzeptierten Preis-
spanne fiir innovative Produkte als probates Mittel (Reinecke et al., 2009, S. 100).

Da bei Produkten, die iiblicherweise habitualisiert gekauft werden, der Preis hiufig allei-
niges Auswahl- und Kaufkriterium darstellt, wurden in der vorliegenden Studie den Teil-
nehmerlnnen keine Preisranges vorgelegt, sondern die Preise abgefragt. Somit kann das
Pricesensitivity-Meter als valides Messinstrument der im Rahmen dieser Studie zu ermit-
telnde Preisakzeptanz fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltéiglichen Bedarfs betrachtet

werden.
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2.4 Abonnement

Forschung zum Thema ,,Abonnement* betrifft bisher hdaufig den Bereich Mediennutzung
oder den Mobilfunkmarkt. Zum Kauf von Giitern des alltdglichen Bedarfs per Abon-
nement konnten auch nach ausfiihrlicher Suche bisher keine Studien gefunden werden.
Um einen Beitrag zur SchlieBung dieser Liicke zu leisten, hat diese Arbeit das Ziel, die
Bereitschaft zum Abschluss eines Abonnements fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs zu
untersuchen. Es soll herausgefunden werden, ob diese Form der vertraglichen Bindung
die iibliche habitualisierte Kaufentscheidung in Zukunft im Sinne einer Fortentwicklung

ablosen konnte.

Ein Abonnement kann definiert werden als ,,vertraglich gesichertes Anrecht auf Bezug
gleichartiger Leistungen fiir eine bestimmte Zeit, z.B. Theater-, Zeitschriftenabonnement*
(Gabler, 2015). Diese Definition beriicksichtigt jedoch nur die KundInnenperspektive.
Aus Sicht eines Unternehmens konnte man ein Abonnement definieren als Distributi-
onsmittel, das gegeniiber einem herkdmmlichen Verkauf pro Wareneinheit eine hohere

Absatz- und damit Planungssicherheit fiir ein Produkt ermoglicht.

Der Fokus bei langfristigen Liefervertragen und Abonnements liegt auf dem Aufbau von
Wechselbarrieren (Homburg & Krohmer, 2006, S. 946).

Nach Henning, Weizmann, Clement und Schaedel besteht ein Abonnement aufseiten des
Kéufers beziehungsweise der Kéduferin aus einem Dauerschuldverhiltnis, wobei der Ver-
kdufer respektive die Verkduferin die Lieferverpflichtung zu erfiillen hat (2005, S. 70).
Haben KundInnen ein Abonnement mit einem Unternechmen abgeschlossen, so sind sie,
je nach Konditionen mehr oder weniger stark, vertraglich an dieses Unternehmen gebun-

den. Ein Abonnement kann also als Mittel der KundInnenbindung betrachtet werden.

Das Unternehmen ,,Glossy-Box*, das seit 2011 Luxuskosmetik im Abonnement verschickt,
berichtet zum Beispiel davon, dass die KundInnenzufriedenheit und KundInnenbindung
in ihrem Unternehmen bei tiber 80 Prozent ldge (Quirin, 2015). Allein in Deutschland hat
,,Glossy Box* iiber 60.000 AbonnentInnen. Der Bereich Abo-Commerce wird allgemein
als ein wichtiger Trend mit Zukunftspotenzial in der deutschen Griinderszene betrachtet
(Hiising, 2012).

Ein Abonnement sollte KundInnen im Gegenzug fiir die vertragliche Bindung einen klar
erkennbaren Nutzen bringen. Auch sollte es zum Beispiel eine emotionale Beziehung zum
Abonnenten bzw. der Abonnentin aufbauen, wiederkehrende Bediirfnisse abdecken oder

eine Zeit- und Alltagserleichterung bringen (Warkentin, 2013).

Als Herausforderung im Abo-Commerce wird die Notwendigkeit angefiihrt, KiuferInnen

davon zu iiberzeugen, dass eine regelmélige Belieferung mit dem betreffenden Produkt
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fiir sie vorteilhafter ist, als der Einzelkauf im Laden (Quirin, 2015). Wenn dies gelingt,
und die Unternehmen flexible Laufzeiten anbieten, dann konnen sich in nahezu jedem
Geschiftsbereich Produkte finden lassen, die sich gut iiber ein Abonnement verkaufen
lassen (Huke, 2015).

Der Abschluss eines Abonnements stellt in der Regel eine wohliiberlegte und somit exten-
sive Kaufentscheidung dar (siehe unter 2.2.2.1). Durch eine einzelne Entscheidung bindet
man sich in der Regel iiber eine mehr oder weniger feste Zeitspanne an ein Unternehmen

und ist diesem zu Zahlungen verpflichtet.

Andererseits scheinen die Motive fiir den Abschluss eines solchen Abonnements sich mit
denen fiir Gewohnheitskdufe zu decken, wie z.B. die Anwendung einer bewihrten Ent-
scheidungslogik, Zeitersparnis und eine Neigung zur Vereinfachung der tidglichen Lebens-
fiihrung (Weinberg, 1977, S. 114). Der von einem Abonnement fiir Giiter des alltdglichen
Bedarfs ausgehende kognitive Entlastungseffekt konnte also dem zentralen Kennzeichen

des habitualisierten Kaufs sehr dhnlich zu sein.

Es soll daher in der vorliegenden Arbeit untersucht werden, inwieweit es durch den
Abschluss eines Abonnements fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs zu einer Entlastung
kommt. Diese wire moglicherweise spiter mit der Entlastungsfunktion durch habitua-

lisierte Kaufentscheidungen zu vergleichen.

2.5 Zusammenfassung und Hypothesenableitung

Aus der beschriebenen Literatur und den bereits bestehenden Forschungsergebnissen wer-

den fiir die empirische Untersuchung die nachfolgenden Hypothesen abgeleitet.

Wie Weinberg beschreibt, suchen Personen, die eine Neigung zur Habitualisierung zei-
gen, durch eine stark vereinfachte Entscheidungsfindung eine Entlastung im alltdglichen
Leben, zum Beispiel bei Kaufentscheidungen (1981, S. 124). Gemif Dieterich werden
vor allem Giiter des alltdglichen Bedarfs habitualisiert gekauft (1986, S. 66).

Durch den Abschluss eines Abonnements fiir die regelmifBige Belieferung mit Giitern
des alltdglichen Bedarfs entfillt fiir KonsumentInnen der regelmiBige Einkauf dieser Wa-
rengruppe im Ladenlokal. Es sollte somit eine Entlastung im téglichen Leben eintreten,
da die Belieferung mit dem Produkt automatisch erfolgt. Ein solches Abonnement soll-
te also den Bediirfnissen von Personen mit Neigung zu habitualisiertem Kaufverhalten

entgegenkommen.

Es wird daher postuliert, dass Personen, die bei Kaufentscheidungen eine starke Habi-
tualisierung zeigen, eher bereit sind, ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs

abzuschlieB3en, als Personen, die keine Neigung zu habitualisierten Kaufentscheidungen
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aufweisen. Zur Uberpriifung wird die erste Hypothese wie folgt formuliert:

H1y: Die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltiiglichen Bedarfs
steigt mit der Hohe der Ausprdgung des Konstrukts habitualisiertes Kaufverhalten.

Der Entlastungseffekt wird durch Weinberg (1981, S. 124) und Kannacher (1980, S. 34)
als der Definitionskern der Habitualisierung bezeichnet. Der von einem Abonnement fiir
Giiter des alltiglichen Bedarfs ausgehende kognitive Entlastungseffekt konnte diesem
zentralen Kennzeichen des habitualisierten Kaufs sehr @hnlich sein. Die Entscheidung

fiir ein Abonnement konnte also zu einer wahrgenommenen Entlastung fiihren.

Andererseits stellt die Entscheidung zum Abschluss eines Abonnements, die eine zumin-
dest tiber einen gewissen Zeitraum dauernde Bindung an einen Anbieter nach sich zieht,
eine zumeist wohliiberlegte, also extensive oder zumindest limitierte Kaufentscheidung
dar. Infolgedessen konnte der Abschluss eines Abonnements fiir Giiter des alltdglichen

Bedarfs auch als belastend empfunden werden.

Es soll untersucht werden, inwieweit es durch den Abschluss eines Abonnements fiir Gii-
ter des alltéiglichen Bedarfs tatsichlich zu einer Entlastung kommt. Die zweite Hypothese

wird wie folgt formuliert:

H15y: Der Abschluss eines Abonnements fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs fiihrt bei

Abonnementnehmerlnnen zu einer wahrgenommenen Entlastung.

Ein Abonnement stellt unter anderem eine Wechselbarriere und damit ein potenzielles
Risiko fiir KduferInnen dar. KundInnen konnten daher preissensibler als beim gewohnten
Kauf im Ladenlokal reagieren. Sie konnten sich daher nur unter der Voraussetzung, dass
die Produkte giinstiger als im stationdren Handel abgegeben werden, mit einem Abonne-

ment an einen Anbieter binden.

Diese Annahme stiitzt sich auf eine Studie von Schulz und Bruttel, die die Bereitschaft fiir
den Abschluss von Zeitschriftenabonnements erforscht hat. In dieser Studie wurde ermit-
telt, dass das Gefiihl, an ein Abonnement gebunden zu sein, generell als eher unangenehm
empfunden wird. Zudem wird fiir die Bereitschaft, sich durch ein Abonnement zu binden
ein Preisvorteil im Vergleich zum Einzelkauf erwartet (Schulz & Bruttel, 2012, S. 27).

Es interessiert daher die Frage, wie sich die Preisakzeptanz fiir Giiter des alltdglichen
Bedarfs durch die Vertriebsform eines Abonnements verdndert. Fiir Unternehmen stellt
die Antwort auf diese Frage eine interessante Information im Zuge der Festlegung des

Preises fiir ein Abonnement dar. Die dritte Hypothese lautet daher:

H13): Der arithmetische Mittelwert des akzeptierten Preiskorridors fiir einen habitua-
lisierten Kauf fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs verschiebt sich fiir ein entsprechend

abzuschlieflendes Abonnement in niedrigere Preisrichtung.
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3 Empirischer Teil

3.1 Methode und Instrumente

Zur Beantwortung der in Kapitel 1 aufgestellten Forschungsfragen (siehe unter 1.2) wer-
den im folgenden Teil der Arbeit die Hypothesen einer Uberpriifung unterzogen. Hier-
fiir wurde ein quantitativer Ansatz gewihlt. Diese Entscheidung wurde getroffen, um
eine moglichst gro3e Anzahl an TeilnehmerInnen zu erreichen. Da es sich beim Unter-
suchungsgegenstand um Produkte des alltidglichen Bedarfs handelt, die fiir nahezu die
gesamte Bevolkerung von Relevanz sind, und ein moglichst breiter Uberblick iiber die zu
untersuchenden Gegenstinde angestrebt wird, ist es Ziel, die Antworten von moglichst

vielen ProbandInnen einzuholen.

Bei der vorliegenden Untersuchung handelt es sich um eine Querschnittstudie. Sie soll
Aufschluss dariiber geben, ob es einen Zusammenhang gibt, zwischen der Neigung, ha-
bitualisiert zu kaufen und der Bereitschaft, ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen
Bedarfs abzuschlieBen. Zudem interessiert, ob Abonnements fiir Giiter des alltdglichen
Bedarfs von KonsumentInnen akzeptiert und als Entlastung wahrgenommen werden. Dar-
iiber hinaus stellt sich die Frage, welche Preise fiir entsprechende Produkte akzeptiert
werden. Von den Erkenntnissen der Untersuchung sollen Unternehmen profitieren, die
bereits Abonnements fiir verschiedene Giiter anbieten, oder die iiberlegen, sich in diesem

Geschiftszweig zu engagieren.

Bei der Wahl der Erhebungsmethode fiel die Entscheidung auf eine Online-Umfrage.
Online-Umfragen zeichnen sich durch zahlreiche Vorteile aus und werden fiir wissen-
schaftliche Untersuchungen bereits seit mehreren Jahren erfolgreich eingesetzt (Thielsch
& Weltzin, 2012). Uber Online-Umfragen kann in kurzer Zeit eine groe Anzahl an po-
tenziellen TeilnehmerInnen unabhiingig von der rdumlichen Distanz erreicht werden. In-
ternetbasierte Umfragen gewéhren TeilnehmerIlnnen zudem Anonymitédt und hohe Flexi-

bilitidt bei der Wahl des Zeitpunktes, wann an der Umfrage teilgenommen wird.

Zu beachten ist bei Online-Befragungen, dass Mehrfachteilnahmen kaum ausgeschlossen
werden konnen. Ebenso konnen nicht alle Zielgruppen erreicht werden, da die Teilnahme
an einen Internetanschluss gebunden ist. Auch entziehen sich die Durchfithrungsbedin-

gungen der Kontrolle der ForscherInnen.

Die vorliegende Untersuchung wurde mithilfe eines selbst erstellten Fragebogens durch-

gefiihrt. Dazu wurde das Online-Fragebogentool ,,SoSci Survey* verwendet.
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Die TeilnehmerInnen wurden im Schneeballsystem im Bereich der Hochschule und im
privaten Umfeld der Forscherin rekrutiert. Beziiglich der ProbandInnen war keine beson-
dere Auswahl zu treffen. Jede Person, die regelmifig Kaufentscheidungen durchfiihrt, ist

geeignet. Ein Mindestalter von 14 Jahren erschien jedoch sinnvoll.

Die Befragung erfolgte anonym und freiwillig und konnte zu jedem Zeitpunkt beendet

werden.

Die Auswertung des Online-Fragebogens erfolgte mit dem Statistikprogramm SPSS (IBM
SPSS Statistics 23).

3.2 Fragebogen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen sollen der Habitualisierungsgrad bei Kaufent-
scheidungen, die Abschlussbereitschaft fiir ein Konsumgiiter-Abonnement und Zahlungs-

bereitschaften untersucht werden.

Die vorbereitende Recherche ergab, dass standardisierte Fragen zur Messung des Grades
der Ausprigung des Konstrukts ,,habitualisiertes Kaufverhalten* nicht verfiigbar waren
und somit nicht auf eine bereits bestehende und validierte Skala zuriickgegriffen werden
konnte. Die Fragen zur Selbsteinschitzung beziiglich des Kaufverhaltens wurden daher
anhand der Merkmale habitualisierten Kaufverhaltens eigenstindig entwickelt. Diese be-
ziehen sich auf manifeste Variablen wie ,,gewohnheitsmifBiges Verhalten®, ,,Zeitbedarf

beim Einkaufen oder ,,Unlust am Einkaufen®.

Das Forschungsdesign wurde an eine Studie von Weinberg (1981, S. 124 ff.) angelehnt.
Die den Fragen zur Selbsteinschitzung zugrunde liegenden Faktoren wurden aus dem
theoretischen Teil dieser Arbeit iibernommen und die abgeleiteten Items erfolgreich ei-

nem Pre-Test unterzogen.

Zur Erhebung der Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Produkte des alltigli-

chen Bedarfs wurde eine einzelne Frage zur Selbstauskunft gestellt.

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaften kam im Rahmen dieser Arbeit ein experimen-
teller Ansatz, etwa in Form mehrstufiger dynamischer Kaufsimulationen, nicht in Frage.
Daher mussten Vereinfachungen vorgenommen werden und es wurde das Pricesensitivity-
Meter (PSM) nach van Westendorp in einer deutschen Fassung verwendet (siehe unter
2.3.4). Nach Miiller korrespondiert das PSM auf Produktgruppenebene eng mit der be-
obachtbaren maximalen Preisakzeptanz (2008, S. 31). Es dient daher in dieser Arbeit als
Modell zur Ermittlung der relativen Zahlungsbereitschaft. Die erforderlichen Preisabfra-
gen konnen durch vier standardisierte Fragen aus der Originalarbeit des Autors getitigt

werden.
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Da die Reihenfolge der Fragen kontrovers diskutiert wird, wurde zur Vermeidung eines
Bias fiir diese Arbeit die Reihenfolge ,.teuer®, ,,zu teuer* und ,,giinstig®, ,,zu billig* ge-
wihlt. Trotzdem ermdglicht auch diese Reihenfolge nur die Findung eines relativen Preis-
niveaus, da Ankereffekte aus der Befragungsreihenfolge ,.teuer” in Richtung ,.billig* an-

zunehmen sind.

Um vergleichen zu konnen, ob Lebensmittel in Bezug auf einen Abonnementabschluss
anders als Drogerieartikel bewerten werden, wurde aus beiden Bereichen je ein Produkt
gewihlt. Die Wahl fiel auf eine 2-Liter-Packung Frischmilch und eine Packung Toiletten-
papier mit 10 Rollen. Entsprechend wurden die beiden Fragebogenversionen ,,Milch* und

,, Toilettenpapier* erstellt.

Bei der Entwicklung des Fragedesigns wurden Produkte gewihlt, die iiblicherweise ha-
bitualisiert gekauft werden, und die man generell auch iiber ein Abonnement nach Hause
zustellen kann. Um beide Produkte jeweils in Zusammenhang mit Kauf im Laden und
Kauf per Abonnement vergleichen zu kénnen, wurden fiir den Fragebogen ,,Milch* eine
Variante ,LLadenlokal* und eine Variante ,,Abonnement* erstellt. Ebenso wurde mit dem

Produkt ,, Toilettenpapier* verfahren.

Auf diese Weise entstanden insgesamt vier Varianten des Fragebogens. Der generelle Auf-
bau der vier Fragebdgen war identisch. Fragen, die auf das Produkt oder die Bezugsart

ausgerichtet waren, wurden entsprechend angepasst. Tabelle 3.1 stellt die Versionen im
Uberblick dar.

Bezeichnung des Fragebogens Produkt - Bezugsart
BaseOl Milch - Ladenlokal
Base02 Toilettenpapier - Ladenlokal
Base03 Milch - Abonnement
Base04 Toilettenpapier - Abonnement

Tabelle 3.1: Fragebogenvarianten

Den Versuchspersonen wurde einer der vier Fragebogen randomisiert zugeteilt. Im Frage-
bogen wurde versucht, eine Kauf- oder Abonnemententscheidung realitidtsnah abzubilden,

indem die Produkte genau beschrieben wurden.

Der Fragebogen ist in sechs Bereiche unterteilt, die im Folgenden ausfiihrlich erldutert

werden.

Im ersten Abschnitt wurden die ProbandInnen begriiit, es wurde fiir die Teilnahme an
der Befragung gedankt und erlédutert, dass die Erhebung der Daten ausschlielich zu wis-
senschaftlichen Zwecken erfolgt und circa sechs Minuten Zeit in Anspruch nimmt. Den
Teilnehmerlnnen wurde Anonymitét zugesichert. Die Email-Adresse der Forscherin wur-

de angegeben, damit im Falle von Fragen oder Interesse an den Ergebnissen Kontakt
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aufgenommen werden konnte.

Vor dem eigentlichen Beginn der Befragung wurden die TeilnehmerInnen dariiber infor-
miert, dass sich die Studie mit Kaufentscheidungen fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs
befasst und dass die ProbandInnen im Folgenden gebeten werden, sich eine alltigliche

Kaufsituation vorzustellen.

Der zweite Abschnitt der Befragung diente dazu, den Grad der Habitualisierung der Test-
personen zu ermitteln. Dazu erfolgte in dieser Untersuchung die Operationalisierung des

Konstruktes Habitualisierung analog der Studie von Weinberg aus dem Jahr 1978.

Weinberg sieht in der kognitiven Entlastung den Definitionskern der Habitualisierung.
Zu ihrer Bestimmung ermittelt er eine Differenz zwischen den fiir die Kaufentscheidung
grundsitzlich als relevant erachteten Produkteigenschaften und den beim echten Kauf ei-
nes Produktes tatsichlich beriicksichtigten Eigenschaften. ,,Die Differenz soll ein Ma8 fiir
die kognitive Entlastung sein.* (Weinberg, 1981, S. 124). Sie gibt den Grad der Habitua-

lisierung beim Kauf an.

Es wurde versucht, eine Umgebung herzustellen, die einer Einkaufssituation dhnlich ist.
Die TeilnehmerInnen wurden gebeten sich vorzustellen, im Laden Milch beziehungsweise
Toilettenpapier zu kaufen. Sie sollten angeben, inwieweit ihre Produktwahl von insgesamt
10 vorgegebenen Produktmerkmalen beeinflusst wurde. Als Produktmerkmale im Frage-
bogen mit der Milch wurden zum Beispiel ,,Fettgehalt”, , Kalziumgehalt®, ,,Tetrapack*

oder ob es sich um ein Bio-Produkt handelt vorgegeben.

Die TeilnehmerlInnen, die den Fragebogen mit dem Produkt Toilettenpapier zugeteilt be-
kommen hatten, wurden gebeten anzugeben, ob ihre Wahl durch Produkteigenschaften

wie ,,extra weich®, ,,Umweltsiegel“ oder ,,mit Duft* beeinflusst wurde.

Die Entscheidung sollte auf einer vierstufigen Skala zwischen , trifft nicht zu*, ,trifft et-
was zu®, ,.trifft mehr zu* und ,,trifft voll zu* getroffen werden. Um auch Personen anzu-
sprechen, die keine Milch trinken, wurde angegeben, dass man sich auch ein dhnliches

Produkt wie Soja-Milch, Kefir oder einen Joghurt-Drink vorstellen kdnne.

Zur Validierung wurden im Verlauf der Befragung die 10 Produkteigenschaften nochmals
in veridnderter Reihenfolge vorgegeben und es wurde gefragt, welche der Produkteigen-

schaften bei der zuvor getitigten Kaufentscheidung nicht beriicksichtigt wurden.

Im letzten Drittel des Fragebogens bekamen die Testpersonen die 10 Eigenschaften ein
drittes Mal vorgelegt und wurden gefragt, welche Eigenschaften davon bei einem Kauf
von Frischmilch, respektive Toilettenpapier, generell zu beriicksichtigen wéren. Vergleicht
man die Anzahl der in der Kaufsituation angegebenen Produkteigenschaften mit der An-
zahl der generell als wichtig erachteten Eigenschaften, erhilt man die hypothetische Dif-

ferenz und damit ein MaB fiir die kognitive Entlastung.
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Den dritten Bereich des Fragebogens bilden 10 ineinander verschrinkte Fragen und 10
Kontrollfragen, die ermitteln sollen, inwieweit die ProbandInnen in den Dimensionen In-
volvement, Entscheidungszeit und Vereinfachungsneigung zu bewerten sind. Dieser Teil
der Befragung entspricht einer Selbsteinschitzung der ProbandInnen und dient dazu, auf
einem weiteren Weg ein Mal} der Habitualisierung zu ermitteln. Auch wenn Selbstein-
schitzungen kritisch zu betrachten sind (Weinberg, 1981, S. 123), ldsst die Art der Fra-
gestellung eine ordinale Bewertung der wahrgenommenen Entlastung zu. Zusammen mit
den Ergebnissen aus dem Fragekomplex mit den Produkteigenschaften sollen die Teilneh-

merlnnen in Bezug auf ihre Habitualisierungsneigung unterscheidbar gemacht werden.

Die Frageblocke wurden verschrinkt, um Antworttendenzen in eine Richtung (z.B. immer
,Ja*, immer die ,,Erste Antwort”, usw.) zu erkennen und damit eine Ausrei3erkontrolle
zu gewihrleisten. Die Erstellung der Fragen beruht auf den theoretischen Erkenntnissen
zum Konstrukt Habitualisierung. So gilt es zum Beispiel als belegt, dass Menschen, die
zu habitualisiertem Kaufverhalten neigen nicht lange verschiedene Angebote vergleichen,
bevor sie eine Kaufentscheidung treffen, sich von Gewohnheiten leiten lassen und eher
ungern einkaufen (Weinberg, 1981, S. 134).

Entsprechend wurden Fragen wie folgt formuliert: ,,Bei vergleichbaren Produkten iiber-
lege ich nicht lange, bevor ich eine Kaufentscheidung treffe®, ,,Ich gehe gern einkaufen*

oder ,,.Beim Einkaufen lasse ich mich von Gewohnheiten leiten®.

Im vierten Teil des Fragebogens wurden die TeilnehmerInnen gebeten, iiber die vier stan-
dardisierten Fragen nach der Methode des ,,Pricesensitivity-Meter (PSM)* von Peter van
Westendorp (Westendorp, 1976, S. 145) anzugeben, welchen Preis sie als teuer, zu teuer,
als giinstig und zu billig fiir eine 2-Liter-Packung Milch, beziehungsweise eine 10er Pa-
ckung Toilettenpapier, empfinden. Um zu ermitteln, wie sich der akzeptierte Preisbereich
von einem Produkt des alltiglichen Bedarfs zu dem gleichen Produkt im Abonnement
veridndert, bekamen die TeilnehmerIlnnen randomisiert entweder den Fragebogen in Be-

zug auf den Erwerb des Produktes im Ladenlokal oder iiber ein Abonnement zugeteilt.

Die van Westendorp-Methode ist in der Marktforschungspraxis weit verbreitet (Homburg
& Krohmer, 2006, S. 696) und die Fragen wurden bereits in zahlreichen Studien erfolg-
reich verwendet. Auf Basis der Antwortverteilungen ldsst sich der akzeptierte Preiskorri-
dor fiir ein Produkt ermitteln (Reinecke & Janz, 2007, S. 214).

Nach Berechnung der Korridore des akzeptierten Preisbereichs der Gruppen ,,Kauf im
Ladenlokal* und ,,Kauf per Abonnement* sollten diese statistisch verglichen werden, um
zu ermitteln, inwieweit sich die Referenzpreise der Testpersonen verdndern, wenn das
selbe Produkt des alltidglichen Bedarfs nicht im Laden, sondern iiber ein Abonnement

bezogen werden soll.
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Je nachdem, ob die Testpersonen die Fragebogenvariante ,,Milch* oder ,,Toilettenpapier
zugeteilt bekommen haben, wurden die Teilnehmerlnnen im fiinften Teil der Untersu-
chung gebeten anzugeben, wie hoch ihre Bereitschaft ist, ein Abonnement fiir die regel-
miBige Belieferung mit diesem Produkt abzuschlieBen. Dazu wurde angegeben, dass das
Abonnement jederzeit kiindbar ist, preislich den Vorstellungen entspricht und der Liefer-

rhythmus entsprechend den personlichen Wiinschen variierbar ist.

Um die Einstufung der Abschlussbereitschaft moglichst fein vornehmen zu kdnnen, wur-

de die Antwort iiber eine fiinfstufige Skala ermittelt.

Danach wurden die TeilnehmerInnen nach ihrer wahrgenommen Entlastung durch ein
Abonnement gefragt. Zur Uberpriifung der Reliabilitit wurde wieder eine entsprechend

formulierte Gegenfrage gestellt.

Die Versuchspersonen wurden zudem gebeten anzugeben, ob sie bereits Erfahrung mit
einem Abonnement iiber die regelméfige Belieferung mit einem Produkt fiir Giiter des

alltdglichen Bedarfs haben.

Abschlieend wurden im sechsten und letzten Teil des Fragebogens zur Stichprobenklas-
sifizierung demografische Daten wie Geschlecht, Altersgruppe, Wohnsitz und hochster
Schulabschluss erhoben. Den ProbandInnen wurde nach Abschluss der Befragung fiir die

Teilnahme gedankt.

Der Fragebogen in allen vier Variationen ist im Anhang A zu finden.

3.3 Durchfiihrung der Untersuchung

Der Untersuchung voran ging ein Pre-Test mit 12 TeilnehmerInnen. Jede der vier Frage-
bogenvarianten wurde von 3 Personen getestet. Bei der Auswahl der Personen wurde dar-
auf geachtet, dass sie verschiedene Altersgruppen, beide Geschlechter und unterschied-
liche Schulabschliisse repriasentieren. Der Pre-Test sollte dazu dienen, mogliche Unklar-
heiten bei den Fragestellungen aufzudecken und um Kritik und Anregungen einzuholen.

Zudem sollte ermittelt werden, wie lange die Bearbeitung durchschnittlich dauert.

Bis auf kleinere Korrekturen bei den Formulierungen, die die Verstiandlichkeit erhéhen
sollten, musste der Fragebogen nach dem Pre-Test nicht modifiziert werden. Technische

Miingel lagen keine vor.

Die Haupterhebung fand vom 29.12.2015 bis 28.02.2016 statt. In diesen zwei Monaten
wurden 623 Fragebdgen begonnen und 594 vollstiandig bearbeitet und beendet.

Der Fragebogen BaseOl (Milch - Ladenlokal) wurde 160-mal, der Fragebogen Base(2
(Toilettenpapier - Ladenlokal) 172-mal, der Fragebogen Base03 (Milch - Abonnement)
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124-mal und Base04 (Toilettenpapier - Abonnement) 167-mal ausgefiillt.

Die durchschnittliche Abbruchquote iiber alle vier Fragebogenvarianten lag bei 12,25 Pro-
zent. Im Einzelnen wurde der Fragebogen BaseO1 (Milch - Ladenlokal) von 11,60 Pro-
zent der TeilnehmerInnen abgebrochen, Fragebogen Base(02 (Toilettenpapier - Ladenlo-
kal) von 7,03 Prozent, der Fragebogen Base03 (Milch - Abonnement) von 18,42 Prozent
und der Fragebogen Base04 (Toilettenpapier - Abonnement) von 13,02 Prozent.

Die Ursachen fiir den Abbruch bei Online-Befragung konnen vielfiltig sein. In Abhin-
gigkeit von der Linge des Fragebogens, der Komplexitit des Inhalts und des erhobenen
Themas variieren die Abbruchraten zum Teil enorm. Eine Abbruchrate von 12,25 Prozent
kann als gutes bis sehr gutes Ergebnis eingestuft werden (El-Menouar & Blasius, 2005,
S. 73 ff.)

Es fillt auf, dass die Abbruchquote bei den Fragebogensettings mit Preisabfrage fiir ein
Abonnement deutlich hoher ausgefallen ist, als bei der Preisabfrage fiir einen Kauf im
Laden. Moglicherweise war die Preisabfrage fiir ein Abonnement fiir Frischmilch oder
Toilettenpapier fiir einige TeilnehmerInnen so irritierend, dass sie die Umfrage abgebro-

chen haben.

Eine leichte Hiaufung der Ausstiege ist bei allen vier Fragebogenvarianten auf den Seiten
8 (21 Abbriiche) und Seite 9 (16 Abbriiche) feststellbar. Seite 8 beinhaltet die Kontrollfra-
ge zu den beim Kauf angegebenen Produkteigenschaften. Die erhohte Ausstiegsrate auf
dieser Seite ist eventuell damit erkldrbar, dass die TeilnehmerInnen die Frage nach den
beriicksichtigten Produkteigenschaften nicht aufmerksam ausgefiillt hatten, und nun die
Kontrollsituation vermeiden wollten, weil sie nicht mehr wussten, was sie zuvor angege-

ben hatten.

Auf Seite 9 wurde iiber die vier Fragen nach der van Westendorp-Methode ermittelt, ab
welchem Preis die Testpersonen das betreffende Produkt als ,,teuer®, ,,zu teuer®, ,,giinstig*
und ,,zu billig* bewerten wiirden. Moglicherweise empfanden es einige TeilnehmerInnen
als zu miithsam, Preisurteile abzugeben, und die leicht erhohte Ausstiegsrate auf dieser

Seite ist dadurch erkléarbar.

Die durchschnittliche Bearbeitungszeit (Mittelwert) der vollstindig ausgefiillten Frage-
bogen lag bei M = 7,08 Minuten (SD = 2,38).

3.4 Beschreibung der Stichprobe

Die Befragung wurde von 623 Teilnehmerlnnen begonnen, 29 Personen haben vor dem
Ende des Fragebogens abgebrochen. Somit verbleibt eine Stichprobe mit einem Umfang
von n = 594.
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Die Items zur Demografie waren im Gegensatz zum Rest des Fragebogens nicht als
Pflichtfelder angelegt, da die Beantwortung dieser Fragen fiir die Bearbeitung der Hy-

pothesen nicht entscheidend war.

Bei den teilnehmenden Personen fillt auf, dass deutlich mehr Frauen als Ménner teilge-
nommen haben. 65,40 Prozent der ProbandInnen sind weiblich, was einer Anzahl von
425 Personen entspricht, 25,50 Prozent sind minnlich, was einer Anzahl von 166 Perso-

nen entspricht. 3 Befragte haben die Option , keine Angabe* gewihlt.

Geschlecht Weiblich

Weiblich 65,40
Mainnlich 25,50
keine Angabe 5

Tabelle 3.2: Demografie: Geschlecht

In die Altersgruppe bis 18 Jahre fallen 9 Prozent der TeilnehmerInnen. 39,80 Prozent sind
19-28 Jahre, 42,80 Prozent sind 29 - 48 Jahre, 7,40 Prozent sind 49 - 63 Jahre und 5
Prozent liegen im Altersbereich von 64 - 78 Jahre. Keine teilnehmende Person gab ein

Alter im Bereich 79 und ilter an.

Alter Prozent

bis 18 Jahre 9
19-28 Jahre 39,80
29-48 Jahre 42,80
49-63 Jahre 7,40
64-79 Jahre 5
ab 79 Jahre 0
keine Angabe 0
Tabelle 3.3: Demografie: Altersgruppen

Beziiglich des Wohnlandes bleibt festzuhalten, dass 10,60 Prozent Osterreich angegeben
hat, 6 Prozent die Schweiz, 79,40 Prozent Deutschland, 3 Prozent BeNeLux, 3 Prozent
gab an ,,anderes europiisches Land* und weitere 3 Prozent ,,auf8erhalb Europas®. ,,Keine

Angabe* wurde nicht gewihlt.

Betrachtet man die Angaben zum hochsten Bildungsabschluss, so fillt auf, dass der tiber-
wiegende Anteil den Bereich Hochschule / Universitit / technische oder Handelsschule
gewihlt hat. Hierunter fallen 40,90 Prozent der ProbandInnen. Abitur / Matura haben
36,03 Prozent gewihlt, Realschule / mittlere Schulausbildung / Lehrausbildung wurde
von 13,40 Prozent angegeben, Hauptschule / Pflichtschule / keine Lehrausbildung von 3
Prozent, 5 Prozent haben keine Angabe zum hochsten Bildungsabschluss gemacht, nie-

mand hat ,.kein Abschluss* gewihlt.
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Land Prozent
Osterreich 10,60
Schweiz 6
Deutschland 79,40
BeNeLux 3
anderes europdisches Land 3
auBlerhalb Europas 3
keine Angabe 0

Tabelle 3.4: Demografie: Land

Die Zusammensetzung der Stichprobe lisst sich aus dem Umfeld erkldren, das zur Ak-
quirierung der Teilnehmerlnnen gewiéhlt wurde. So wurde in erster Linie im Hochschul-

bereich und iiber Social Media um ProbandInnen geworben.

hochster Bildungsabschluss in Prozent
Hauptschule / Pflichtschule / keine Lehrausbildung 3
Realschule / mittlere Schulbildung / Lehrausbildung 13,40
Abitur / Matura 36,30
Hochschule / Universitit / Technische oder Handelsschule 40,90
ohne Abschluss 0
keine Angabe 5

Tabelle 3.5: Demografie: Hochster Bildungsabschluss

Auf die Frage ,,Ein Abonnement fiir ein Produkt des alltdglichen Bedarfs habe ich bereits
einmal abgeschlossen‘ haben 9,40 Prozent der TeilnehmerInnen mit ,,JJa*, 81,10 Prozent
mit ,,Nein*“ und 6 Prozent mit ,,Weil3 nicht* geantwortet. Der Grofteil der TeilnehmerIn-

nen hat also noch keine Abonnement-Erfahrung fiir Produkte des alltiglichen Bedarfs.
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4 Ergebnisse

Die erhobenen Datensitze aus der Befragung wurden mittels explorativer Statistik und
Inferenzstatistik in SPSS ausgewertet. Im Folgenden werden die Hypothesen einer Uber-
priifung unterzogen. Die dabei angewandte Vorgehensweise und die Ergebnisse der sta-

tistischen Tests werden dargestellt.

4.1 Priifung der Giitekriterien

Zunichst erfolgte im Rahmen der Uberpriifung der Giitekriterien die Objektivititseinschiit-
zung. Die Befragung wurde wie in Kapitel 3.3 beschrieben als Online-Befragung durch-
gefiihrt. Somit kann die Unabhéngigkeit der Testergebnisse vom Testanwender angenom-

men werden.

Die Items zur Selbsteinschitzung wurden einer Reliabilitdtsanalyse unterzogen. Dazu ge-

hort die Ermittlung der Trennschérfe und der internen Konsistenz der Items.

Zur Trennschirfeuntersuchung wurden die Itemdaten deskriptiv als Boxplot dargestellt.
Die AusschlieBung extremer Mittelwerte, und damit die Trennschirfe der Itemskalierung
wurde grafisch iiberpriift. AnschlieBend wurden die korrigierten Trennschirfewerte der
Items ermittelt. Nach Weise (1975, S. 219) sollte ein gutes Item mindestens eine mittel-
miBige korrigierte Trennschirfe zwischen .30 und .50, besser einen hohen Wert von iiber

.50 aufweisen. Die Fragen weisen durchschnittlich eine Trennschirfe von .34 auf.

Zur Untersuchung der internen Konsistenz der Items wurde der Alpha-Koeffizient (auch
Cronbachs Alpha genannt) ermittelt. Der Wert stellt ein Mal} fiir die Hohe der Item-
Korrelationen und damit der [temhomogenitit dar (Bortz & Doring, 2007, S. 198). Er be-
schreibt, inwieweit die [tems ein gemeinsam zugrunde liegendes Konstrukt messen. Nach
Weise (1975, S. 219) sollte ein guter Test mindestens eine mittelméBige Reliabilitdt zwi-
schen .80 und .90, besser einen hohen Wert von iiber .90 aufweisen. Die Alpha-Werte der
zu den literaturbasierten Faktoren (I)nvolvement, (E)ntlastung und (Z)eitfaktor aggregier-
ten Items ergeben die nach Einflussstéirke sortierten Werte wie in Tabelle 4.1 dargestellt.
Insgesamt wurde ein Alpha-Wert von .78 iiber die erstellte Skala zur Selbsteinschidtzung
und Ermittlung des Grades der Habitiualisierung ermittelt. Dieser motivierte zu einer ex-

plorativen Faktorenanalyse, auf die in einem spéteren Kapitel genauer eingegangen wird.
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(Dnvolvement (E)ntlastung (Z)eitfaktor
.63 (8) .60 (8) .56 (4)
Tabelle 4.1: Faktorenanalyse literaturbasierter Faktoren: Cronbachs Alpha (Anzahl Items)

Zusammenfassend ist von einer guten Trennschérfe und von einer fiir das Forschungs-
vorhaben ausreichenden internen Konsistenz, folglich von einer reliablen Erhebung der

Selbsteinschidtzung durch die Items auszugehen.

4.2 Statistische Auswertung

4.2.1 Forschungshypothese 1

HI-1: Die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltiiglichen Bedarfs
steigt mit der Hohe der Ausprdgung des Konstrukts ,, habitualisiertes Kaufverhalten“.

HO-1: Die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs

wird von der Hohe des Konstrukts ,,habitualisiertes Kaufverhalten“ nicht beeinflusst.

4.2.1.1 Variablenanpassungen

Die Messung des Habitualisierungsgrades sollte in zwei unabhingigen Dimensionen er-
folgen. Dazu erfolgte eine vorbereitende Bearbeitung der Antwortbatterie (F) der Fragen
2 bis 21, welche Faktoren der Habitualisierungsneigung (siehe unter 4.2.1.2) erfasst und
sich aus den Antworten von je 10 Fragen und umgepolten Gegenfragen zur Selbstein-

schitzung zusammensetzt.

Weiterhin erfolgte eine vorbereitende Bearbeitung der Antwortbatterien (K), (C) und (G)
auf die 3 Fragen zu den Produktmerkmalen. Die Antwortbatterie ,, (K)auf* beinhaltet die
Antworten auf Frage 1 ,, Meine Kaufentscheidung wurde beeinflusst durch*, die Antwort-
batterie ,,(C)ontrol“ beinhalte die Antworten auf Frage 22 , Keinen Einfluss auf meine
Kaufentscheidung hatte“ und die Antwortbatterie ,,(G)enerell“ beinhaltet die Antworten

auf Frage 24 ,, Generell halte ich fiir erachtenswert .

Die eine Dimension enthilt die Summe der Punktewerte der Antwortbatterie (F). Dieser
Wert in der Variablen SUM10N10U (im Folgenden kurz SUMSE fiir Summe Selbstein-
schitzung genannt) bildet die Grundlage fiir eine explorative Faktorenanalyse (siehe unter
4.2.1.2), fiir eine Klassifizierung nach dem Habitualisierungsgrad und den anschlieBenden
univariaten statistischen Testverfahren (siehe Kapitel 4.2.1.3).
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Die weitere Dimension enthélt in Anlehnung an Weinberg (siehe unter 3.2) den Punkte-
wert der Differenz der Antwortbatterien (G) mit (C) und (K). Dieser Wert in der Variablen
DIFSUMGXUADJ_SPURXCADJ (im Folgenden kurz DIF PM fiir Differenz Produkt-
Merkmale genannt) bildet die Grundlage fiir eine Klassifizierung nach dem Habitualisie-
rungsgrad (siehe unter 4.2.1.3) und anschlieBenden univariaten statistischen Testverfahren
(siehe unter 4.2.1.3).

Gemeinsam bilden die beiden Variablen die unabhingigen Dimensionen und mit den
durchgefiihrten Klassifizierungen die Stichproben einer abschlieBend durchgefiihrten zwei-
faktoriellen ANOVA (siehe unter 4.2.1.3).

Zur Berechnung der einen Dimension in der Variablen SUMSE wird der Punktewert der
Selbsteinschidtzung beziiglich Habitualisierungsneigung ermittelt. Dazu wurden zunéchst
die Antworten der 10 als Kontrollfragen formulierten Gegenfragen umgepolt, um tiber al-
le 20 Fragen dieselbe Logik zur Ermittlung des Punktewertes zu erhalten. Fiir Antworten,
die eher habitualisiertes Verhalten implizieren, wurde eine 1 gezéhlt, und fiir gegenteilige
Antworten welche gegen habitualisiertes Verhalten sprachen, eine 2 gezihlt. Die Punkte-
werte wurden in der metrisch skalierten Variablen SUMSE summiert. Diese folgt somit

der Logik ,,je weniger Punkte, desto hoher die Habitualisierung®.
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Abbildung 4.1: Histogramm der Variablen SUM 10N 10U (SUMSE)
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Die Abbildung 4.1 zeigt das Histogramm der Variablen SUMSE. Niedrige Werte repra-
sentieren einen hohen Grad der Habitualisierung, hohe Werte reprisentieren einen niedri-
gen Grad der Habitualisierung. Mittlere Werte sind unbestimmt mit der Tendenz zu Aus-
reilern in der Mitte, daher der sichtbare Einbruch im Histogramm. Eine Ausreiferiiber-
priifung vor der Umkodierung ergab keine extrem inkonsistenten Antwortsequenzen. Die

Verteilungsform einer Normalverteilung der Variablen SUMSE ist anzunehmen.

Zur Berechnung der weiteren Dimension in der Variablen DIF PM wird der Punktewert
einer Differenz fallweise relevanter Produktmerkmale ermittelt. Zur Validierung der aus
der Antwortbatterie (K) erhaltenen Antworten zu den Produktmerkmalen sollte nun si-
chergestellt werden, dass inkonsistente Antworten durch die umgepolte Antwortbatterie
(C) auch sicher erkannt werden. Dazu geniigt es nicht, die Summen der Antworten aus
der Antwortbatterie (K) mit denen aus der umgepolten Antwortbatterie (C) zu verrech-
nen. Um bei der Vielzahl der angebotenen Produkte und Produktmerkmale den Uberblick
nicht zu verlieren und Auswertefehler zu verhindern, wurde die Priifung der Antwortbat-

terie (K) auf Inkonsistenzen daher mithilfe von Matrixoperationen durchgefiihrt.

trifft trifft trifft trifft nicht
Umkodierung nicht zu etwaszu mehrzu vollzu beantwortet
Antwortbatterie (K) Nr. 1 -1 2 2 2 1

Tabelle 4.2: Umkodierung (Frage: Kauf)

Da die Antwortbatterie (K) iiber eine vierstufige Antwortskala erhoben wurde, die Ant-
wortbatterien (C) und (G) jedoch lediglich iiber eine zweistufige Skala, wurden die Ant-
worten der Antwortbatterie (K) zunéchst in eine verkiirzte Skala iiberfiihrt. Diese wurden
daher wie in Tabelle 4.2 dargestellt umkodiert und in einer 10x1 Matrix K (Spaltenvektor)
erfasst. Weiter wurden die Antworten auf die 10 angebotenen Produktmerkmale aus der
Antwortbatterie (G) wie in Tabelle 4.3 dargestellt umkodiert und in eine 1x10Matrix C
(Zeilenvektor) iibertragen. Ebenso wie in Tabelle 4.2 dargestellt, wurden die Antworten
aus der Antwortbatterie (C) umkodiert und eine 1x10Marrix G (Zeilenvektor) iibertra-

gen.

Umkodierung trifft zu  trifft nicht zu nicht beantwortet
Antwortbatterie (C) Nr. 22 -1 2 1
Antwortbatterie (G) Nr. 24 4 -1 1

Tabelle 4.3: Umkodierungen (Fragen: Kontrolle und Generell)

Die Validierung eines Produktmerkmals fiihrt jeweils zu dem in Tabelle 4.4 dargestell-
ten Validierungsprodukt. So erhoht die konsistente Wahl eines Produktmerkmals in der
Antwortbatterie (K) und der Antwortbatterie (C) die Punktezahl um eine 4, wihrend in-

konsistente Auswahlen die Punktezahl mit einer -2 verringern.
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Ergebnis der Konsistent Konsistent Komplett nicht  Teils nicht  Inkonsistente

13

Validierung »Ja ,Nein‘ geantwortet ~ geantwortet Antwort

Wert 4 1 1 2 oder -1 -2

Tabelle 4.4: Validierungsprodukte der gewihlten Produktmerkmale

Zur Vermeidung von Framing-Effekten wurden im Fragebogen die Antwortbatterien (C)
und (G) in einer gegeniiber der Antwortbatterie (K) verinderten Reihenfolge présentiert.
Die Werte stehen daher an einer beliebigen, jedoch durch die Reihung der Antwortbatterie
(K) fest vorgegebenen Stelle innerhalb der 10x10 ZwischenergebnismatrixZ.. Aus diesem
Grund wurde eine 10x10Ad jazenzmatrix A aus den Antwortbatterien (C) nach folgender
Vorschrift gebildet: In eine Zeile wurde eine 1 in diejenige Spalte der Ad jazenzmatrix A
gesetzt, welche dem an die Variable angehdngten Index und damit der ordinalen Stellung

des selben Produktmerkmals in der Antwortbatterie (K) entspricht.

Beispiele: PE05_03 ist die erste Kontrollfrage und daraus folgt eine 1 in der 3. Spalte
der ersten Zeile von A, PE05_06 ist die zweite Kontrollfrage daraus folgt eine 1 in der 6.

Spalte der zweiten Zeile von A, usw.

Durch rechtsseitiges anmultiplizieren dieser Ad jazenzmatrix A wandern gerade diese in-
teressierenden Stellen dann auf die Hauptdiagonale der 10x10 Ergebnismatrix V. Die Sum-
me der Hauptdiagonalelemente dieser Ergebnismatrix V, die sogenannte Spur der Matrix
V, bildet dann den vorldufigen Punktewert der als relevant erachteten Produktmerkmale

und damit ein MaB fiir die Zahl der iibereinstimmend validierten Antworten.

Die Berechnungsvorschrift der vorldufigen Variablen SPURC lautet

SPURC =spur(V) V=ZxA Z=KxC.

Die Matrixoperationen wurden mit der frei verfiigbaren Software ,,GNU Octave* durch-

gefiihrt. Das gesamte Programm zur Berechnung findet sich im Anhang.

Zur Ermittlung der vorldufigen Punktewerte der gewihlten Produktmerkmale aus der Ant-
wortbatterie (G) in der Variablen SUM G wurden die umkodierten Antwortwerte lediglich
summiert. Die Auswahl generell zu beriicksichtigender Produktmerkmale fiihrt zu hohen
positiven Werten und deren bewusste Abwahl zu negativen Werten. Fehlende Antworten
dagegen fiihren zu mittleren Werten. Verschiedene statistische Priifungen einer nach obi-
ger Berechnungsvorschrift validierten Variablen SPURG hatten zuvor keine Vorteile zur

Ermittlung brauchbarer Ergebnisse gezeigt.

Zur Ermittlung der Variablen DIF PM werden die negativen Werte der Variablen SUMG

und SPURC zuvor noch adjustiert, um eine Differenzbildung strukturerhaltend durchfiih-
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ren zu konnen. Negative Werte in SUMG reprisentieren bewusst abgewihlte Produkt-
merkmale und konnen daher wie fehlende Antworten und somit wie unbestimmt behan-
delt werden. Negative Werte in SPURC reprisentieren fiir groe Betrdge inkonsistente
Antworten und fiir kleine Betrdge eher fehlende Antworten zu Produktmerkmalen. Die-
se konnen daher ebenso wie unbestimmt behandelt werden. Daher wurden alle negativen
Werte in den beiden Variablen SUMG und SPU RC positiv umgepolt und somit diese Wer-
te in den positiven Wertebereich der Variablen gespiegelt. Die endgiiltigen Punktewerte
der Variablen DIF PM konnten nun als Differenz SUMGADJ — SPURCADJ berechnet
werden.

Histogramm
— Marmal
50,0 Mittelwert = -3 71
- Std.-Abw. =931
— M =594

50,0 4h

40,0
b~
@ |
=
=]
= —
g 30,0
T |

20,0

10,0

0,0 T T T '_|_| T
-40 -20 0 20 40

DIFSUMGXUADJ_SPURXC

Abbildung 4.2: Histogramm der Variablen DIFSUMGXUADJ_SPURXCADJ (DIF PM)

Die Abbildung 4.2 zeigt das Histogramm der Variablen DIF PM. Werte um den Null-
punkt reprisentieren einen hohen Grad der Habitualisierung und hohe Werte représentie-
ren einen niedrigen Grad der Habitualisierung. Negative Werte repréasentieren zunehmend
inkonsistente Angaben mit der Tendenz zu Ausreiflern am Rand und mittlere positive Wer-
te sind unbestimmt. Die Verteilungsform einer Normalverteilung der Variablen DIF PM

ist anzunehmen.
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4.2.1.2 Vorbereitende Analysen

Aus der Literaturschau wurde angenommen, dass die 3 Faktoren Involvement, Entlastung
und Zeitfaktor den Grad der Habitualisierung repriasentieren. Darauthin wurden 20 Items

(10 Fragen und 10 Gegenfragen) entwickelt, welche die 3 Faktoren messen sollten.

Um die Annahme der 3 Faktoren zu iiberpriifen wurde im Folgenden eine Faktorenana-
lyse vorgenommen. Dieses datenreduzierende statistische Verfahren dient dazu, die zu-
sammenhingenden Items anhand ihrer iibergeordneten Merkmale zu identifizieren und
im Anschluss zu Faktoren zu aggregieren. Als Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Fak-
torenanalyse muss also eine Korrelation zwischen den Items nachweisbar sein. (Miicke,
2010, S. 6).

In einem ersten Schritt wurde ein konfirmatorischer Weg gewihlt. In SPSS wurde eine
Hauptkomponentenanalyse berechnet, um die 20 Items zu wechselseitig voneinander ab-
hingigen Faktoren zu verdichten. Das Ergebnisprotokoll zeigte in der Tabelle ,erklérte
Gesamtvarianz® 6 Komponenten. Dieses Ergebnis war nicht in Einklang zu bringen mit
den angenommenen 3 Komponenten. Also wurde im Anschluss ein explorativer Weg ge-
wihlt, um eine validere Reduzierung der 20 Fragen auf die ihnen zugrunde liegenden
thematischen Zusammenhénge zu erreichen. Eine Unterteilung in 5 iibergeordnete Kom-

ponenten brachte nach mehreren Versuchen das beste Ergebnis.

Eine zunichst identifizierte 6. Komponente konnte lediglich einen Eigenwert von 1.05
aufweisen. Dieser Wert jedoch als sehr gering einzustufen ist, die optische Auswertung
des Screeplots auf 5 Faktoren schlieen lieB3, und auch die rotierte Koeffizientenmatrix
mit den 5 Komponenten am aussagekriftigsten war, schloss die Faktorenanalyse mit der
Auswahl von 5 Komponenten.

Der im Rahmen der Faktorenanlyse fiir das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium erzielte Wert
von .75 kann als ,,middling* oder ,,ziemlich gut* bewertet werden (Backhaus, Erichson,
Plinke & Weiber, 2006, S. 119). Es driickt aus, als wie geeignet die beobachteten Varia-
blen angesehen werden, um gemeinsam und einzeln betrachtet in einer Faktorenanalyse

Anwendung zu finden (Klopp, 2013).

Zur Uberpriifung der internen Konsistenz der Items wurde erneut eine Itemanalyse durch-
gefiihrt. Die erzielten Werte lagen deutlich iiber den Werten, die mit einer Aufteilung in

die urspriinglichen 3 Komponenten Involvement, Entlastung, Zeitfaktor erzielt wurden.

Die Bezeichnung der neu ermittelten Komponenten wurde nach Sichtung der ihnen zu-
grunde liegenden Fragestellungen beziiglich Selbsteinschitzung und der aus der Literatur
abgeleiteten Charakteristiken habituellen Kaufverhaltens vorgenommen. Der identifizier-
te Faktor ,,Unlust am Einkauf* wird zum Beispiel in der Literatur als eine in der Person-

lichkeit manifestierte Determinante habitualisierten Kaufverhaltens beschrieben (Felser,
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2007, S. 81; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 440 f.). Tabelle 4.5 bietet einen Uberblick iiber

die 5 Komponenten und die erzielten Cronbachs Alpha-Werte.

(G)ewohnheit (O)ffenheit (U)nlust beim Einkauf (I)nvolvement (E)ntlastung
75(7) 81(2) .83(3) 72 (6) .66(2)
Tabelle 4.5: Faktorenanalyse empirischer Faktoren: Cronbachs Alpha (Anzahl Items)

4.2.1.3 Statistische Tests

Die zur Uberpriifung von Hypothese 1 ausgewihlten Tests dienen dazu, einen moglichen
Zusammenhang zu ermitteln zwischen dem Grad der Habitualisierung und der Bereit-
schaft, ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs abzuschlieBen. Um den Grad
der Habitualisierung zu ermitteln wurden zum einen 20 Fragen zur Selbsteinschidtzung
gestellt. Der daraus ermittelte Habitualisierungsgrad findet sich in der Variablen SUMSE
wieder. Zum andern wurde iiber die Differenz der beim Kauf tatsichlich beriicksichtig-
ten und der generell zu beriicksichtigenden Produkteigenschaften ermittelt. Der Grad der
Habitualisierung driickt sich hierbei in der Variablen DIF PM aus.

Um einen moglichen linearen Zusammenhang zwischen der Abschlussbereitschaft fiir ein
Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs und dem Grad der Habitualisierung zu
ermitteln, wurden zuerst Korrelationen gebildet. Dazu wurde mit den Variablen SUMSE,
DIFPM und SUMABRXU eine Korrelation nach Pearson berechnet.

Das Ergebnis zeigt, dass sowohl der iiber die Selbsteinschitzung (r = .02; p = .05) als
auch der tiber die Produkteigenschaften ermittelte Grad der Habitualisierung (r= —0.8; p =
.05) keine nennenswerte Korrelation mit der Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement
aufweist. Werte nahe Null lassen darauf schlielen, dass kein statistischer Zusammenhang
vorhanden ist (Eckstein, 2012, S. 171 £.)

Im weiteren wurde mit einer Rangkorrelation nach Spearman der Korrelationskoeffizient
zusitzlich iiber ein nicht-parametrisches Verfahren berechnet. Das Ergebnis deckt sich
mit der parametrischen Messung nach Pearson. Ein Zusammenhang zwischen Abschluss-
bereitschaft und Grad der Habitualisierung mit Messung iiber Selbsteinschitzung (r =
—.01; p = .05) wie auch iiber Ermittlung iiber die Produkteigenschaften (r = —08; p =
.05) ist nicht festzustellen.

Vergleicht man den iiber Selbsteinschitzung ermittelten Grad der Habitualisierung mit
dem iiber die Anzahl der Produkteigenschaften ermittelten Grad der Habitualisierung, so

féllt auf, dass auch diese nicht miteinander korrelieren (r = .4; p = .05).

Um einen eventuell vorhandenen nicht-linearen Zusammenhang zwischen Abonnement-

abschlussbereitschaft und Grad der Habitualisierung ermitteln zu konnen, wurden im Fol-
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genden die Variablen SUMSE und DIF PM geclustert. Fiir die Variable SUMSE erfolg-
te eine sechsfache Clusterung nach K-Means. Die daraus gewonnenen Cluster wurden
zu 3 Cluster verdichtet. Die Variable DIF PM wurde zunichst nach K-Means fiinffach
geclustert. Hieraus wurden im Weiteren auch 3 geeignete Cluster gebildet. Die Cluster
reprisentieren jeweils einen hohen, indifferenten und niedrigen Habitualisierungsgrad.
In Abhiéngigkeit zur Abschlussbereitschaft gebildete Histogramme weisen sowohl fiir die
Variable SUMSE als auch fiir DIF PM Mittelwertsdifferenzen auf. Ein hoherer Mittelwert
stellt dabei eine hohere Abschlussbereitschaft dar. Zwischen den Clustern mit hohem, in-
differentem und niedrigem Habitualisierungsgrad lassen sich also Unterschiede beziiglich
der Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement feststellen. Die folgende Tabelle stellt die
Mittelwerte der Cluster in Bezug auf die Abschlussbereitschaft dar. Man erkennt, dass der
Cluster ,,Habitualisiert den hochsten Mittelwert und damit die hochste Abschlussbereit-

schaft fiir ein Abonnement aufweist.

Cluster Habitualisiert Indifferent Nicht habitualisiert

SUMSE M =238,SD=141 M=225,SD=133 M=2.15,8D=1.41

DIFPM M =239,SD=132 M=2255D=132 M=2.14,SD=1.26
Tabelle 4.6: Mittelwerte Abschlussbereitschaft

Da bei einer Abfrage mittels fiinfstufiger Skala nur von einem ordinalen Skalenniveau
ausgegangen werden kann, ist ein Mittelwertvergleich bei der Ansetzung konservativer
Mablstédbe nicht zulédssig (Brown, 2011, S. 10 ff.). Daher wurden Hiufigkeitsdiagramme
zur Visualisierung der Abschlussbereitschaft in Abhingigkeit vom Grad der Habitualisie-
rung erstellt. Sie zeigen die Unterschiede in der Abschlussbereitschaft iiber die Angabe

von Prozentwerten.

Das erste Diagramm (siehe Abbildung 4.3) zeigt in absoluten Werten und prozentual, wie
sich die Antworten auf die Frage nach der Bereitschaft, ein Abonnement abzuschlieen
zwischen den gebildeten Gruppen ,,Habitualisiert®, ,,Unbestimmt* und ,,Nicht habituali-
siert” unterscheiden. Die Clusterung in die 3 Gruppen mit unterschiedlichem Grad der
Habitualisierung wurde in diesem Fall nach den beriicksichtigten Produktmerkmalen vor-

genommen.

Man kann erkennen, dass in der Gruppe der als nicht habitualisiert eingestuften Teilneh-
merlnnen 45 Prozent mit ,,nein“ auf die Abonnement-Abschlussfrage geantwortet haben,
die in Bezug auf Habitualisierung als ,,unbestimmt* klassifizierte Gruppe mit 41 Prozent,
und die als habitualisiert eingestuften TeilnehmerInnen nur zu 33 Prozent. Die Tendenz,
ein Abonnement abzulehnen war also in der als habitualisiert eingestuften Gruppe am

niedrigsten und bei der als nicht habitualisiert eingestuften am hochsten.

Entsprechend haben 9 Prozent der als habitualisiert eingestuften ProbandInnen angege-

ben, dass sie ein Abonnement abschlieBen wiirden. Bei der Gruppe ,,Unbestimmt* konn-
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Abbildung 4.4: Graph der Abo-Abschlussbereitschaft nach Produktmerkmalen

ten sich 8 Prozent fiir ein Abonnement entscheiden, bei der Gruppe ,,Nicht habitualisiert*

nur 4 Prozent.

Die Abschlussbereitschaft in der Gruppe ,,Habitualisiert™ ist demnach mehr als doppelt

so hoch, als bei der Gruppe ,,Nicht habitualisiert*.

Die folgende Abbildung zeigt wieder, wie sich die Antworten auf die Frage nach der Be-
reitschaft, ein Abonnement abzuschlieBen zwischen den gebildeten Gruppen ,,Habituali-
siert”, ,,Unbestimmt* und ,,Nicht habitualisiert* unterscheiden. Die Clusterung in die 3

Gruppen mit unterschiedlichem Grad der Habitualisierung wurde nun anhand der Fragen

zur Selbsteinschitzung vorgenommen (siehe Abbildung 4.5).

Man kann erkennen, dass in der Gruppe der als nicht habitualisiert eingestuften Teilneh-
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merlnnen nur 2 Prozent mit ,,ja* auf die Abonnement-Abschlussfrage geantwortet haben,
die in Bezug auf Habitualisierung als ,,unbestimmt* klassifizierte Gruppe mit 8 Prozent,
und die als habitualisiert eingestuften TeilnehmerInnen zu 13 Prozent. Die Tendenz, ei-
nem Abonnement zuzustimmen, war also in der als habitualisiert eingestuften Gruppe am
hochsten und bei den als nicht habitualisiert eingestuften TeilnehmerInnen deutlich am

niedrigsten.

Nicht so eindeutig wie bei der Zustimmung zu einem Abonnement sind die Resultate fiir
die Antwort ,,nein“. Hier haben 38 Prozent der als habitualisiert eingestuften ProbandIn-
nen angegeben, dass sie kein Abonnement abschlieBen wiirden. In der Gruppe ,,Unbe-
stimmt* konnten sich 41 Prozent fiir kein Abonnement entscheiden, in der Gruppe ,,Nicht
habitualisiert” 38 Prozent.

Zur Verdeutlichung der Ergebnisse dienen die beiden Folgenden Abbildungen, die redu-
ziert auf die Gruppen ,,Nicht habitualisiert* und ,,habitualisiert” visualisieren, in welchem
Verhiltnis zueinander sich die gegebenen Antworten auf die Frage nach der Abschluss-

bereitschaft beziiglich eines Abonnements bewegen.

Die erste Abbildung bildet wieder den Grad der Habitualisierung anhand der Beriicksich-
tigung von Produktmerkmalen ab (siehe Abbildung 4.4). Die als nicht habitualisiert ein-
gestuften Personen lehnen ein Abonnement deutlich hédufiger ab, als die als habitualisiert
klassifizierten StudienteilnehmerInnen (Antwort ,,nein*). Bei der Zustimmung hingegen

(Antwort ,,ja*) dominieren die Personen aus der Gruppe ,,Habitualisiert*.

Die zweite Abbildung bildet den Grad der Habitualisierung anhand der Fragen zur Selbst-
einschiitzung ab (siehe Abbildung 4.6). Es zeigt sich dieselbe Tendenz, wie bei der vor-
angegangenen Abbildung. Die als nicht habitualisiert eingestuften Personen lehnen ein
Abonnement deutlich hdufiger ab, als die als habitualisiert klassifizierten Studienteilneh-
merlnnen (Antwort ,,nein“). Bei der Zustimmung hingegen (Antwort ,,ja*) dominieren

deutlich die Personen aus der Gruppe ,,Habitualisiert™.

Zur statistischen Uberpriifung der optischen Auswertung der Histogramme wurde im Fol-
genden eine Varianzanalyse nach Kruskal Wallis gerechnet. Dabei wurde iiberpriift, ob
sich die Abschlussbereitschaft in Abhingigkeit vom Grad der Habitualisierung iiberzu-
fallig zwischen den Clustern ,,Habitualisiert®, ,,Indifferent und ,,Nicht habitualisiert* un-
terscheidet. Als abhiingige Variable diente SumABRXU (Abschlussbereitschaft).

Das Ergebnis zeigt, dass sowohl beim Vergleich der 3 Cluster aus der Selbsteinschédtzung
(Asymp.Sig. = .78 > r = .05) als auch bei den 3 Clustern aus den Produktmerkmalen
(Asymp. Sig. = .39 > r = .05) kein statistisch signifikanter Unterschied in der Abschluss-

bereitschaft zwischen den verschiedenen Clustern gefunden werden konnte.

Im Anschluss an den non-parametrischen Kruskal Wallis-Test wurde eine einfaktorielle
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Abbildung 4.6: Graph der Abo-Abschlussbereitschaft nach Selbsteinschitzung

ANOVA gerechnet. Ein vorgelagerter Levene-Test ergab den Wert p = .28. Da dieser liber
dem Signifikanzniveau von r = .05 liegt, kann Varianzgleichheit angenommen werden
und ein ANOVA ist zuléssig. Der fiir die Selbsteinschitzung ermittelte Wert von F = .79,
also nahe dem Wert 1, belegt, dass es keinen iiberzufélligen Unterschied zwischen den
Gruppenmittelwerten gibt. Ebenso ist keine Signifikanz gegeben (p = .46 > r = .05).

Auch der Levene-Wert fiir die Produktmerkmale in Hohe von p = 2.93 liegt in einem fiir
eine ANOVA zulidssigem Wertebereich. Das Ergebnis der Varianzanalyse (F = .50) ldsst
jedoch schlieen, dass es auch fiir den iiber die Produktmerkmale ermittelten Grad der
Habitualisierung keinen iiberzufilligen Unterschied zwischen den Gruppenmittelwerten

in Bezug auf die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement gibt (p = .61 > r =.05).
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Der im Folgenden durchgefiihrte Chi?-Test stiitzt dieses Ergebnis.

Der Wert der Asymptotischen Signifikanz lag sowohl bei der Habitualisierung durch
Selbsteinschitzung (Asymp.Sig. = .51) als auch bei der Habitualisierung durch die be-
riicksichtigten Produktmerkmale (Asymp.Sig. = .70) weit tiber dem zuldssigen Alpha-
Wert von r = .05. Es sind also keine statistisch signifikanten Unterschiede in den Grup-

penmittelwerten erkennbar.

Den Abschluss der Tests fiir Hypothese 1 wurde durch eine zweifaktorielle ANOVA ge-
setzt. Der Levene-Test fiir die abhéngige Variable SumABRXU (Abschlussbereitschaft)
ergab den Wert p = .33. Da dieser iiber dem Signifikanzniveau von r = .05 liegt, ist die
Voraussetzung fiir eine zweifaktorielle ANOVA gegeben. Die Messung bestitigte die vor-
herigen Ergebnisse. Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Grad der
Habitualisierung und der Bereitschaft, ein Abonnement abzuschlieBen hergestellt werden
(Produkteigenschaften: Sig. = .45 > r = .05, Selbsteinschitzung: Sig. = .71 > r = .05,
Produkteigenschaften x Selbsteinschditzung : Sig. = .42 > r = .05).

4.2.1.4 Ergebnisse und Interpretation

Auch wenn die Auswertung der Diagramme in Abbildung 4.3, Abbildung 4.4, Abbildung
4.5 und Abbildung 4.6 eine erhohte Bereitschaft zum Abschluss eines Abonnements bei
den als habitualisiert eingestuften TeilnehmerInnen vermuten lésst, zeigen die verwende-
ten statistischen Verfahren, dass kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Grad
der Habitualisierung und der Bereitschaft, ein Abonnement fiir Giiter des alltéglichen Be-

darfs nachgewiesen werden konnte.

Zwischen dem Grad der Habitualisierung nach Selbsteinschitzung (SUMSE) und dem
Grad der Habitualisierung nach Anzahl der beriicksichtigten Produktmerkmale (DIF PM)

kann nach Auswertung der Testverfahren kein Zusammenhang angenommen werden.

Die Bereitschaft, ein Abonnement fiir Milch oder Toilettenpapier abzuschlieBen, unter-
scheidet sich nicht zwischen den nach einem Grad der Habitualisierung eingeteilten Pro-
bandInnengruppen (,,Habitualisiert®, ,,Indifferent* und ,,Nicht habitualisiert®). H 0(1) kann
daher nicht abgelehnt werden. Infolgedessen konnte die Forschungshypothese H1y):
,,Die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs steigt
mit der Hohe der Ausprigung des Konstrukts , habitualisiertes Kaufverhalten“ nicht be-

stitigt werden.

Mogliche Ursachen konnten im Design der Studie liegen. Eventuell war es mit dem ver-
wendeten Untersuchungsaufbau nicht moglich, einen Grad der Habitualisierungsneigung
zu ermitteln. Durch eine Faktorenanalyse konnten zwar Komponenten identifiziert und

Regressionskoeffizienten ermittelt werden, die als geeignet erscheinen, eine Habitualisie-
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rungsneigung bei Kaufentscheidungen zu identifizieren, diese miissten aber noch validiert
werden, um eine Aussage dariiber zuzulassen, ob sie tatsdchlich habitualisiertes Kaufver-

halten messen konnen.

Auch die ausgewihlte Methode, eine Online-Befragung, konnte einen Grund fiir das Er-
gebnis darstellen, wenn sie nicht dazu geeignet war, eine Kaufentscheidung geniigend
realititsnah nachzubilden. Laut Weinberg ist eine alleinige Untersuchung von Kaufent-
scheidungen iiber Befragungen weniger valide, als eine Beobachtung der KonsumentIn-

nen in einer tatsdchlichen Einkaufssituation (Weinberg, 1981, S. 125).

Es konnte aber auch sein, dass die Neigung, gewohnheitsméfig zu handeln in keinem
Zusammenhang mit dem Entschluss fiir oder gegen ein Abonnement steht. Bei habitua-
lisierten Kaufentscheidungen handelt es sich um ein Konstrukt, auf das viele Faktoren
Einfluss haben und zu dem noch weiterer Forschungsbedarf besteht. Es konnte sein, dass
es bisher nicht identifizierte Einflussgrofen auf die habitualisierte Kaufentscheidung gibt.
Diese zu kennen und zu beriicksichtigen konnte fiir die Suche nach einem Zusammen-
hang zwischen Habitualisierung und der Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir

Giiter des alltdglichen Bedarfs aber ausschlaggebend sein.

Eventuell ist das Ergebnis darauf zuriickzufiihren, dass die Entscheidung fiir oder gegen
ein Abonnement in keinem oder nur sehr geringen Zusammenhang steht mit der Neigung,

habitualisierte Kaufentscheidungen zu treffen.

4.2.1.5 Weiterfiihrende Ergebnisse

Die Tabelle im Anhang D zeigt die explorativ gefundenen Faktoren Gewohnheit (G), In-
volvement (I), Unlust beim Einkaufen (U), Offenheit (O) und Entlastung (E), die zugeho-
rigen Faktorladungen und die entsprechenden Fragen zur Selbsteinschitzung. Die Fragen

sind ebenso im Codebook (sieche Anhang B) zu finden.

Fiir die 5 iiber die Faktorenanalyse ermittelten Faktoren ,,Gewohnheit®, ,,Involvement®,
,,Unlust beim Einkauf*, ,,Offenheit* und ,,Entlastung‘ wurde im Folgenden eine Regres-
sionsanalyse erstellt. Es sollte festgestellt werden, wie stark der Zusammenhang ist zwi-
schen den einzelnen Faktoren und dem iiber die abhiingige Variable SUMSE reprisentier-
ten Konstrukt ,,Grad der Habitualisierung®. Folgende Regressionskoeffizienten konnten
ermittelt werden (siehe Tabelle 4.7).

Das Signifikanzniveau liegt bei allen 5 Faktoren bei p = .00. Der Standardfehler aller
Faktoren liegt bei .11.

Es lasst sich feststellen, dass ,,IJnvolvement” mit 59 Prozent am stirksten die Varianz in

der Variablen SUMSE, und somit den zu messenden Habitualisierungsgrad, erklart. Ge-
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Faktoren aus der SE R>=.99; p < .01

(G)ewohnheit B = .56;1(588) =206
(Dnvolvement B =.59;¢(588) =218
(U)nlust beim Einkauf B = .41;¢(588) = 151
(O)ffenheit B = .31;1(588) = 112
(E)ntlastung B = .26;1(588) =97

Tabelle 4.7: Regressionskoeffizienten Selbsteinschidtzung (SE)

wohnheit erklirt 56 Prozent, Unlust beim Einkaufen 41 Prozent, Offenheit 30 Prozent und
Entlastung 26 Prozent.

Die Identifizierung der 5 Faktoren aus den Fragen zur Selbsteinschédtzung und ihr mogli-
cher Einfluss auf die Neigung, gewohnheitsmifig zu handeln, konnten in weiteren Studi-

en Verwendung finden.

4.2.2 Forschungshypothese 2

HI-2: Die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltiiglichen Bedarfs

fiihrt bei AbonnementnehmerInnen zu einer wahrgenommenen Entlastung.

HO-2: Die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs

fiihrt bei AbonnementnehmerlInnen zu keiner wahrgenommenen Entlastung.

4.2.2.1 Variablenanpassungen

Um Forschungshypothese 2 zu klidren, wurden die Variablen ABO1 (Milch) und AB02
(Toilettenpapier) zur Frage ,,Wiren Sie generell bereit, ein entsprechendes Abonnement
fiir das beschriebene Produkt abzuschlieBen?* zu einer gemeinsamen neuen Variablen
summiert, die die Antworten aus allen 4 Fragebogen enthielt. Um eine gleichgerich-
tete Polung zu erzielen, wurde diese neue Variable CORAboU derart erstellt, dass nun
die Antworten derselben Richtung entsprachen wie die der Variablen ENO3 ,,Durch den
Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich entlastet fiithlen.* und £EN04 ,,.Durch den
Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich belastet fiithlen.* Dadurch folgten die Ant-
worten beider Variablen der Logik ,,Zustimmung = kleinster Wert*, ,,Ablehnung = grof3ter
Wert“. Zur Ubersicht, und um eine einheitliche Benennung zu erhalten, wurde die Varia-
ble ENO3 umkodiert in die neue Variable COREntl, die VariableEN04 wurde umkodiert
in die neue Variable CORBel.
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4.2.2.2 Vorbereitende Analysen

Die Variablen wurden zunéchst einer deskriptivstatistischen Analyse unterzogen.

Die Ergebnisse weisen fiir die Abonnement-Abschlussbereitschaft CORAboU einen Mit-
telwert von M = 3.75(SD = 1.32), fiir die Entlastungsfrage COREntl M = 3.32(SD =
.95) und fiir die Belastungsfrage CORBel die Werte M = 2.59 (SD = 1.14) auf.

Das Histogramm von CORAboU weist eine starke linksschiefe Verteilung auf. Das heif3t,
dass eine grof8e Anzahl der TeilnehmerInnen auf die Frage ,,Wiren Sie generell bereit, ein
entsprechendes Abonnement fiir das beschriebene Produkt abzuschlieBen?* mit ,,Nein
oder ,,Eher nicht* geantwortet hat. Ebenso weist das Histogramm der Variablen COREntl
eine stark linksschiefe Verteilung auf. Der iiberwiegende Anteil der ProbandInnen hat
also auf die Frage ,,Durch den Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich entlastet
fiihlen.* mit ,, Trifft nicht zu* geantwortet. Das Histogramm der Variablen CORBel weist
ein indifferentes Bild auf. Auf die Frage ,,Der Abschluss eines Abonnements wiirde eine
Belastung fiir mich darstellen, hat eine vergleichbare Anzahl der TeilnehmerInnen die

Antwort ,, Trifft teilweise zu*, wie auch ,trifft nicht zu* gewihlt.

Alle drei Variablen weisen keine Normalverteilung auf. Die Antworten halten einer Uber-
priifung auf AusreiBler stand. Bei weniger als 10 TeilnehmerIlnnen von n = 594 wurden

unlogische Antwortkombinationen festgestellt.

4.2.2.3 Statistische Tests

Um den Zusammenhang zwischen der Bereitschaft, ein Abonnement fiir Giiter des all-
taglichen Bedarfs abzuschlieBen und der dabei wahrgenommenen Entlastung zu unter-
suchen, wurde zunéchst eine Korrelation nach Spearman gerechnet. Es wurde ein nicht-
parametrisches Verfahren gewihlt, da strittig ist, ob die abhéngige Variable ,,Abschluss-
bereitschaft® als einzelnes Item mit fiinfstufiger Antwortskala der Forderung nach metri-

schem Skalenniveau geniigt (Brown, 2011, S. 10 ff.).

Es wurde ein starker positiver Zusammenhang zwischen der Abschlussbereitschaft und
der empfundenen Entlastung durch ein Abonnement nachgewiesen (r = .73), sowie ein
starker negativer Zusammenhang zwischen der Abschlussbereitschaft und der durch ein

Abonnement empfundenen Belastung (r = —.54). Das Ergebnis ist signifikant (p < .05).

Wegen seiner Robustheit gegeniiber Ausreilern wurde anschlie3end eine Korrelation nach
Kendall-Tau gerechnet. Die Ergebnisse bestétigen die bereits festgestellte starke Wechsel-
beziehung. Der Zusammenhang zwischen Abschlussbereitschaft und wahrgenommener
Entlastung durch ein Abonnement liegt bei » = .66, zwischen Abschlussbereitschaft und
Belastung bei r = —.47 . Das Ergebnis ist signifikant (p < .05).
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Wegen ihrer hoheren Trennschirfe wurde abschlieBend eine Korrelation nach Pearson be-
rechnet. Auch hier bestitigte sich der hohe positive Zusammenhang zwischen der Bereit-
schaft, ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs abzuschlieen und der wahrge-
nommenen Entlastung durch ein Abonnement (r = .76), sowie der als hoch einzustufende
negative Zusammenhang zwischen Abschlussbereitschaft und wahrgenommener Belas-
tung (r = —.54). Beide Ergebnisse sind signifikant (p < 0.05).

Zur Varianzanalyse wurde der nicht-parametrische Kruskal Wallis Test berechnet. Mit sei-
ner Hilfe wurde ermittelt, ob es einen signifikanten Unterschied in der wahrgenommenen
Entlastung durch ein Abonnement in Abhingigkeit vom Grad der Abschlussbereitschaft
gibt. Die asymptotische Signifikanz zwischen der Abschlussbereitschaft und der wahrge-
nommenen Entlastung liegt bei Asymp.Sig. = .00 < p = .05, und fiir wahrgenommene
Belastung und Abschlussbereitschaft ebenfalls bei Asymp. Sig. = .00 < p = .05.

Die TeilnehmerInnen unterscheiden sich also in Abhéngigkeit von ihrer Bereitschaft, ein
Abonnement abzuschlieBen signifikant in Bezug auf die wahrgenommene Entlastung.
Ebenso unterscheiden sich die TeilnehmerIlnnen in Abhingigkeit von ihrer Bereitschaft,
ein Abonnement abzuschlieB3en signifikant in Bezug auf die wahrgenommene Belastung.
Es besteht also ein signifikanter Unterschied in der Wahrnehmung der Entlastung und

Belastung in Abhéngigkeit von der Bereitschaft, ein Abonnement abzuschlieen.

Eine Betrachtung der mittleren Ridnge zeigt, dass die Personengruppe, die dem Abschluss
eines Abonnements zustimmen wiirde auf die Frage ,,Durch den Abschluss eines Abon-
nements wiirde ich mich entlastet fithlen* mit ,,trifft voll zu* geantwortet hat. Die Gruppe,
die ein Abonnement ablehnen wiirde, hat bei der Frage, ob sie ein Abonnement als Entlas-
tung empfinden wiirden ,,trifft nicht zu* angegeben. Auf die Frage ,,Der Abschluss eines
Abonnements wiirde fiir mich eine Belastung darstellen.* haben die Personen, die einem
Abonnement zustimmen wiirden ,,trifft nicht zu* geantwortet, die Teilnehmerlnnen, die

kein Abonnement abschliefen wiirden haben mit ,,trifft voll zu* geantwortet.

Dies entspricht der dieser Arbeit zugrunde liegenden Annahme, dass der Abschluss eines
Abonnements fiir ein Produkt wie Milch oder Toilettenpapier und die wahrgenommene
Entlastung durch ein Abonnement in einem starken positiven Zusammenhang zueinander

stehen.

Ein angeschlossener Mann-Whitney-U-Test zeigt, dass es jeweils zwischen allen Ringen
der in Bezug auf die Abschlussbereitschaft gebildeten Gruppen signifikante Unterschiede
sowohl in Bezug auf die wahrgenommene Entlastung, als auch auf die wahrgenommene

Belastung gibt. Die Ergebnisse sind in Tabelle 4.8 dargestellt.

Entsprechend der Transitivitit ist ein durchgehender statistischer Zusammenhang ,,je ho-

her die Abschlussbereitschaft, desto hoher ist die wahrgenommene Entlastung durch ein
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Entlastung Belastung \ Abschlussbereitschaft

U (47,74) = 883, p < .01 U (47,74) = 1313, p < .05 jaleher ja
U(74,101) = 1863, p < .01  U(74,101) = 3092, p < .05 eher ja/vielleicht
U (101,131) =3725,p<.01 U (101,131) =3585, p < .05  vielleicht/eher nicht
U (131,241) = 12166, p < .01 U (131,241) = 12060, p < .05 eher nicht/nein

Tabelle 4.8: Mann-Whitney-U Werte: Entlastung und Belastung

Abonnement* und ,,je hoher die Abschlussbereitschaft, desto geringer ist die wahrgenom-

mene Belastung durch ein Abonnement* anzunehmen.

Uber die Richtung des Zusammenhangs konnten die angewandten Verfahren keine Aus-
kunft geben. Daher wurde im Folgenden iiberpriift, ob die Annahme eines Zusammen-
hangs zwischen wahrgenommener Entlastung und der Bereitschaft, ein Abonnement ab-
zuschlieBen auch fiir die entgegengesetzte Richtung zuléssig ist. Dazu wurde ein Chi2-Test
gerechnet, bei dem die bisher abhiingige Variablen ,,Entlastung‘ und ,,Belastung* und die

unabhiingige Variable ,,Abschlussbereitschaft* vertauscht wurden.

Zuerst wurde der Zusammenhang zwischen wahrgenommener Entlastung durch ein Abon-
nement und die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement betrachtet. Fiir den Chi2-Test
sollen die erwarteten Haufigkeiten in 80 Prozent der Zellen grofler 5 sein (Rasch, Frie-
se, Hofmann & Naumann, 2014, S. 130). Diese Voraussetzung ist erfiillt. Nur eine Zel-
le hat eine erwartete Héufigkeit kleiner 5. Der Grad der Abschlussbereitschaft unter-
scheidet sich signifikant innerhalb der Ausprigungen der wahrgenommenen Entlastung
(X2 = (12, N = 594) = 539.01; p < .01).

Im Folgenden wird der Zusammenhang zwischen Abschlussbereitschaft und wahrgenom-
mener Belastung durch ein Abonnement einer Priifung unterzogen. Die Voraussetzung,
dass die erwarteten Hiufigkeiten in 80 Prozent der Zellen groBer als 5 sein miissen, ist er-
fiillt. Der Grad der Abschlussbereitschaft unterscheidet sich signifikant innerhalb der Aus-
prigungen der wahrgenommenen Belastung (X2 = (12, N = 594) = 248.05; p < .01).

Die Annahme, dass die wahrgenommene Entlastung und die Bereitschaft, ein Abonne-
ment fiir Produkte wie Milch oder Toilettenpapier in Zusammenhang stehen, konnte al-
so auch fiir die Richtung ,,eine wahrgenommene Entlastung fiihrt zu einer hoheren Ab-

schlussbereitschaft* bestitigt werden.

4.2.2.4 Ergebnisse und Interpretation

Die Ergebnisse der statistischen Tests haben einen positiven Zusammenhang zwischen
der wahrgenommenen Entlastung durch ein Abonnement fiir Milch oder Toilettenpapier

und der Bereitschaft, ein Abonnement fiir dieses Produkt abzuschlieBen gezeigt. Mit zu-
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nehmender Abschlussbereitschaft steigt der wahrgenommene Grad der Entlastung.

Zwischen der wahrgenommenen Belastung durch ein Abonnement und der Abschluss-
bereitschaft wurde ein starker negativer Zusammenhang aufgezeigt. Mit zunehmender

Abschlussbereitschaft sinkt der wahrgenommene Grad der Belastung.

Die Wechselbeziehung zwischen wahrgenommener Belastung beziehungsweise Entlas-
tung und Bereitschaft, ein Abonnement abzuschlieBen ist fiir beide Richtungen giiltig. Das
hei3t, dass die wahrgenommene Entlastung beziehungsweise Belastung die Abschlussbe-

reitschaft beeinflusst und umgekehrt. Die Ergebnisse sind signifikant.

Die Nullhypothese HO(,): ,, Die Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement fiir Giiter des
alltiglichen Bedarfs fiihrt bei Abonnementnehmerlnnen zu keiner wahrgenommenen Ent-
lastung. “ kann daher verworfen und die Forschungshypothese H1,): ,, Die Abschlussbe-
reitschafft fiir ein Abonnement fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs fiihrt bei Abonnement-

nehmerlnnen zu einer wahrgenommenen Entlastung. “ kann angenommen werden.

Die hohe Signifikanz der Ergebnisse und die groe Stichprobe (n = 594) lassen darauf
schliefen, dass es einen bedeutenden Zusammenhang zwischen der Entscheidung fiir ein
Abonnement fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs und der wahrgenommenen Entlastung

gibt. Diese Annahme deckt sich mit Artikeln zum Thema Abo-Commerce.

Der Erfolg von Abonnementkonzepten hingt demnach in erster Linie davon ab, ob es An-
bieterInnen schaffen, den potenziellen KundInnen durch das Abonnement eine Alltagser-
leichterung zu kommunizieren (Frost, 2013). Diese Aussage wird durch die vorliegende
Arbeit unterstiitzt. Die Tendenz, den ldstigen und zeitraubenden Einkauf alltiglicher Gii-
ter wie Toilettenpapier, Tiernahrung oder Waschmittel iiber ein in der Regel jederzeit
kiindbares Abonnement abzuwickeln, konnte dem Bediirfnis entstammen, mehr Zeit fiir

die eigenen Interessen oder die Familie aufbringen zu konnen.

4.2.2.5 Weiterfiihrende Ergebnisse

Die Bereitschaft, ein Abonnement fiir Milch oder Toilettenpapier abzuschlieBen, wur-
de deskriptiv und im Folgenden in Bezug auf die erhobenen demografischen Daten und
die bereits gemachten Erfahrungen mit Abonnements fiir Giiter des alltidglichen Bedarfs
untersucht. Dargestellt werden soll, wie hoch generell die Bereitschaft der befragten Teil-
nehmerlnnen ist, ein Abonnement fiir die Belieferung mit Milch oder Toilettenpapier ab-

zuschliefen.

Auf die Frage, ob die ProbandInnen ein Abonnement fiir Milch abschliefen wiirden,
haben 36,00 Prozent der Personen, die dem Fragebogen ,,Milch* zugeteilt wurden, mit
,INein‘ geantwortet. 26,20 Prozent sagten ,,Eher nicht“, 16,90 Prozent ,,Vielleicht*, 13,10
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Prozent ,,Eher ja* und 7,90 Prozent ,,Ja“.

Auf die Frage, ob die TeilnehmerInnen ein Abonnement fiir Toilettenpapier abschlieen
wiirden, haben 44,30 Prozent der Personen, die dem Fragebogen ,, Toilettenpapier* zuge-
teilt wurden, mit ,,Nein* geantwortet. 18,70 Prozent sagten ,,Eher nicht®, 17,10 Prozent
,, Vielleicht, 11,09 Prozent ,,Eher ja* und 8,00 Prozent ,,Ja“.

Die Antworten unterscheiden sich kaum in Abhédngigkeit vom Produkt. Die Frage nach
einem Abonnement fiir Milch beantwortete 62,20 Prozent der TeilnehmerInnen mit ,,nein
oder ,,eher nicht”. Bei der Frage nach einem Abonnement fiir Toilettenpapier wurde in
63 Prozent der Fille die Antwort ,,nein“ oder ,,eher nicht* gegeben. Die Bereitschaft zu
einem Abonnement lag beim Produkt Milch bei 7,90 Prozent und beim Toilettenpapier
fast identisch bei 8,00 Prozent.

Auf die Frage ,,Ein Abonnement fiir Produkte des alltidglichen Bedarfs habe ich bereits
einmal abgeschlossen.* haben 9,40 Prozent der TeilnehmerInnen mit ,Ja*, 81,10 mit

,Nein“ und 0,90 Prozent mit ,,Weil} nicht* geantwortet.

Um zu erfahren, ob demografischen Daten wie Alter oder Geschlecht einen Einfluss auf
die bereits gemachte Erfahrung mit einem Abonnement fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs
haben, wurden Chi2-Tests gerechnet. Das Ergebnis X2 = (4, N = 594) = 10.51; p < .05
deutet darauf hin, dass es Unterschiede in der Erfahrung mit einem Abonnement iiber
die Geschlechter gesehen gibt. Da jedoch mehr als 20 Prozent der Zellen eine erwartete
Hiufigkeit kleiner 5 aufweisen, ist eine Voraussetzungen fiir den Chi?-Test verletzt. Das
Ergebnis kann nicht verwendet werden. Ein anschlieBender t-Test konnte keinen Unter-
schied zwischen ménnlichen und weiblichen Teilnehmerlnnen und ihrer Erfahrung mit
Abonnements fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs aufzeigen (z (434) = .97 > p = .05).

Ebenso verhilt es sich mit den Altersgruppen und der Erfahrung mit Abonnements. Ob-
wohl das Ergebnis des Chi2-Tests X> = (8, N = 594) = 28.82; p < .05 einen Zusammen-
hang vermuten lédsst, kann es nicht verwendet werden, da mehr als 20 Prozent der Zellen

eine erwartete Haufigkeit kleiner 5 aufweisen.

Im Folgenden wurde untersucht, ob es einen Zusammenhang zwischen der Bereitschaft,
ein Abonnement fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs abzuschlieBen in Abhingigkeit von
Geschlecht oder Alter gibt. Das Ergebnis des Chi2-Tests X> = (8, N = 594) = 8.78; p >
.05 war nicht signifikant, es konnte kein Zusammenhang zwischen der Abschlussbe-
reitschaft und dem Geschlecht ermittelt werden. Auch eine anschlieBende einfaktoriel-
le ANOVA konnte keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der Abschlussbereit-
schaft und dem Geschlecht nachweisen, wie die Ergebnisse zeigen: ,,Fragebogen Milch*
F(1,324) = 915, p = .40, ,Fragebogen Toilettenpapier” F(2,264) =2.18,p = .11.

Ein Chi2-Test, der zeigen sollte, ob ein Zusammenhang mit der Altersgruppe nachweisbar
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ist, lieferte mit X2 = (16, N = 594) = 29.00; p < .05 zwar ein signifikantes Ergebnis,
da iiber 20 Prozent der Zellen eine Haufigkeit kleiner 5 aufweisen, kann es jedoch nicht

verwendet werden.

Es war statistisch nicht moglich, zwischen den Altersgruppen oder den Geschlechtern
einen Unterschied in der Bereitschaft, ein Abonnement fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs
abzuschlieBen, festzustellen. Daher ist ein demografischer Unterschied in der Abschluss-

bereitschaft nicht nachweisbar, ebenso wenig aber nicht auszuschlie3en.

4.2.3 Forschungshypothese 3

HI-3: Der arithmetische Mittelwert des akzeptierten Preiskorridors fiir einen habitua-
lisierten Kauf fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs verschiebt sich fiir ein entsprechend

abzuschlieflendes Abonnement in niedrigere Preisrichtung.

HO-3: Der arithmetische Mittelwert des akzeptierten Preiskorridors fiir einen habitua-
lisierten Kauf fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs verschiebt sich fiir ein entsprechend

abzuschlieflendes Abonnement nicht in niedrigere Preisrichtung.

4.2.3.1 Variablenanpassungen

Vor Auswertung des Datenmaterials wurden in SPSS neue Variablen erstellt, die die Preis-
urteile aller TeilnehmerInnen unterteilt nach dem Produkt ,,Milch* oder ,, Toilettenpapier
und der Bezugsart ,,Ladenkauf* oder ,,Abonnement* enthielten. Eine weitere Untertei-
lung wurde vorgenommen anhand der vier Fragekategorien des Pricesensitivity-Meters

Hteuer®, ,.zu teuer®, ,,giinstig* und ,,zu billig*.
Entsprechend wurden 16 neue Variablen wie folgt errechnet:

MKO1 (Milch - Kauf im Laden - teuer), MKO02 (Milch - Kauf im Laden - zu teuer), MKO03
(Milch - Kauf im Laden - giinstig, MK04 (Milch - Kauf im Laden - zu giinstig), MAO1
(Milch - Abonnement - teuer), MAO2 (Milch - Abonnement - zu teuer), MAO3 (Milch -
Abonnement - giinstig), MAO4 (Milch - Abonnement - zu giinstig).

Ebenso wurde mit den Antworten zum Produkt Toilettenpapier verfahren, um die Varia-
blen TKO1-04 und TAO1-04 zu bilden.

Aus den Antworten zu den Kombinationen ,,Toilettenpapier, unabhingig der Bezugsart®,
,Milch, unabhingig der Bezugsart®, ,,Milch und Toilettenpapier, Bezugsart Kauf* und
,,Milch und Toilettenpapier, Bezugsart Abonnement* wurden 16 weitere Variablen gebil-
det (TX01-04, MX01-04, XKO01-04, XA01-04).

64



Kapitel 4 Ergebnisse

4.2.3.2 Vorbereitende Analysen

Um den akzeptierten Preiskorridor fiir die zum Bezug im Laden und im Abonnement
angebotenen Produkte zu ermitteln, mussten die Werte, die die TeilnehmerInnen fiir die
Preisangaben ,.teuer®, ,,zu teuer*, ,,glinstig*, und ,,zu billig* abgegeben hatten, verrechnet
und grafisch dargestellt werden. Hierzu wurden die Datensitze aus den 34 neu gebildeten

Variablen in das Tabellenkalkulationsprogramm Microsoft Excel iibertragen.

Es wurde ein Koordinatensystem erstellt, auf dem auf der x-Achse der von den Teilneh-
merlnnen angegebene Preis abgetragen wurde. Auf der y-Achse wurde der Anteil der

TeilnehmerInnen in Prozent abgebildet, der dieses Preisurteil abgegeben hat.

Da die ProbandInnen die Preisangaben fiir jeden beliebigen Betrag zwischen 0,01 € und
10,00 € angeben konnten, musste ein praktikabler MaBstab fiir die x-Achse gewéhlt wer-
den. Nach van Westendorp bietet sich eine Unterteilung der Preisurteile in 25-40 Stufen
an (1976, S. 146). Fiir die vorliegende Untersuchung haben sich 36 Stufen als sinnvoll er-
wiesen. Die x-Achse deckt entsprechend einen Wertebereich von 0,20 € bis 10,00 € ab.
Von 0,20 € bis 7,00 € wurden Abstdnde im Wert von 0,20 € gewihlt. Die letzte Stufe, in
der sich nur wenige Antworten befinden, deckt den Bereich von 7,00 € bis 10,00 € ab.

Im Folgenden wurde fiir die sechs Kombinationen ,,Preise fiir Milch mit Bezug Laden-
kauf*, ,,Preise fiir Milch im Abonnement, ,,Preise fiir Toilettenpapier mit Bezug im Laden-
kauf*, ,,Preise fiir Toilettenpapier im Ladenkauf*, ,,Preise fiir Milch und Toilettenpapier
mit Bezug im Ladenkauf* und ,,Preise fiir Milch und Toilettenpapier im Abonnement
jeweils ein Diagramm mit den zugehdrigen aus den Preisurteilen abgeleiteten Konzentra-
tionskurven ,,Glinstig (1-TT )*, ,,Zu teuer (ZT )*, ,,Teuer (1-BB )* und ,,Zu billig (ZB )*

erstellt.

Die kumulierten Verteilungen Apg und Azp bilden monoton fallende Funktionen ab. Die
kumulierten Verteilungen Ar7 und Azr haben einen steigenden Verlauf. Die Graphen
(A1_pB) ,,1-BB =teuer” und (A_z7) ,,1-TT = giinstig* werden im Diagramm als geome-
trische Spiegelfunktionen der Verteilungsfunktionen TT und BB dargestellt. Diese Inver-

sen werden fiir die Bestimmung des akzeptablen Preisbereichs benotigt.

Gemil van Westendorp kann aus dem Diagramm nun der akzeptierte Preiskorridor ab-
gelesen werden. Er liegt zwischen dem Schnittpunkt der Verteilungsfunktionen Azp und
A1_pp, die den Price of Marginal Cheapness (PMC) abbildet, und dem Schnittpunkt der
Verteilungsfunktionen Az mit A_pp, dem Price of Marginal Expensiveness (PME).

Der sogenannte Indifferent Price Point (IPP) wird durch den Schnittpunkt der Verteilungs-
funktionen A;_pp und A;_77 gebildet. Er liegt bei Produktgruppen, die habitualisiert ge-
kauft werden zumeist im Bereich des Marktdurchschnittspreises.
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Ublicherweise etwas links vom Indifferent Price Point, also in einem etwas giinstigeren
Preisbereich, positioniert sich der Optimal Price Point (OPP). Er stellt den Schnittpunkt
der Verteilungsfunktionen Azp und Az7 dar. Am Optimal Price Point ist die Anzahl der
Personen, die den Preis weder als zu teuer noch als zu billig bewerten identisch (Miiller,
2006, S. 7). Laut Reinecke et al. bezeichnet der OPP der umsatzmaximalen Preis, bei dem
der Kaufwiderstand am geringsten ist (2009, S. 98).

4.2.3.3 Statistische Tests

Aus den aus SPSS in Excel iibertragenen Preisurteilen wurden Diagramme, sogenannte
Pricesensitivity-Meter erstellt, aus denen der zur Beantwortung der Forschungsfrage in-
teressierende akzeptierte Preiskorridor direkt abgelesen werden kann. Zudem wurden die
durch die Schnittpunkte der vier Graphen gebildeten Kennwerte IPP, OPP, PMC und PME

errechnet.

Aus den Preisurteilen der ProbandInnen wurden sechs Diagramme fiir die folgenden

Kombinationen erstellt:

,Milch - Bezug im Ladenkauf*, ,,Milch - Bezug im Abonnement®, , Toilettenpapier -
Bezug im Ladenkauf®, , Toilettenpapier - Bezug im Abonnement*, sowie die fiir beide
Produkte zusammengefassten Preisangaben in den Kombinationen ,,Milch und Toiletten-
papier - Bezug im Ladenkauf* und ,,Milch und Toilettenpapier - Bezug im Abonnement*.

Die sechs Diagramme sind im Anhang in GroBformat zu finden (siehe Kapitel E).

Die weiter unten abgebildeten Diagramme Abbildung 4.7 und Abbildung 4.8 werden im
Folgenden néher erldutert. Sie zeigen jeweils den Ladenkauf und den Abonnementbezug
der zusammengefiihrten Preisangaben beider Produkte des alltiglichen Bedarfs gemein-
sam in einem Diagramm. Die Abbildung 4.7 zeigt das Pricesensitivity-Meter der aggre-
gierten Preisurteile fiir Milch und Toilettenpapier im Ladenkauf. Die Abbildung 4.8 zeigt
das Pricesensitivity-Meter der aggregierten Preisurteile fiir Milch und Toilettenpapier fiir

den Abonnementbezug.

Zundchst wird die Abbildung 4.7 fiir den Ladenkauf beschrieben. Die beiden Graphen der
Preisurteile ZB (zu billig) und 1-BB (teuer) schneiden sich am PMC. Dieser Schnittpunkt
markiert die untere Grenze des akzeptierten Preiskorridors. Der Schnittpunkt der Graphen
ZT und 1-TT bildet mit dem PME die obere Grenze des akzeptierten Preiskorridors. Die-
ser ist als rote Linie auf der x-Achse eingezeichnet und verlduft fiir den Bezug der beiden
Giiter im Ladenkauf von 1,52 € (PMC) bis 3,42 € (PME), die Spannweite vom giinstigs-
ten bis zum teuersten noch akzeptierten Preis betrdgt 1,79 € (PMC:PME). Der Mittelwert
des akzeptierten Preiskorridors fiir Bezug im Ladenkauf liegt bei 2,40 €.

Der Optimal Price Point (OPP) fiir die beiden Produkte mit Bezug im Ladenkauf liegt
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Abbildung 4.7: PSMxg: Milch und Toilettenpapier - Bezug im Ladenkauf

bei 1,98 €. Er beziffert den Preis, bei dem die gleiche Anzahl an TeilnehmerIlnnen das
Produkt als weder zu teuer, noch als zu billig ansieht. Der Kaufwiderstand ist am OPP am
niedrigsten (Miiller, 2006, S. 7).

Der Indifferent Price Point (IPP), also der Preis, der bei habitualisiert gekauften Pro-
dukten den Marktdurchschnittspreis oder einen als normal empfundenen mittleren Preis
reprasentiert (Miiller, 2006, S. 6 f.), liegt bei 2,37 €.
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Abbildung 4.8: PSMyx 4: Milch und Toilettenpapier - Bezug im Abonnement

Nun wird die Abbildung 4.8 fiir den Abonnementbezug beschrieben. Der akzeptierte
Preisbereich ist wieder direkt aus den Schnittpunkten der Graphen ZB mit 1-BB und
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ZT mit 1-TT ablesbar und deckt den Preisbereich zwischen 1,52 € und 3,42 € ab. Die
Spannweite zwischen PMC und PME umfasst 1,90 €, der Mittelwert des akzeptierten

Preiskorridors fiir Bezug im Abonnement liegt bei 2,47 €.
Der OPP liegt bei 1,97 € und der IPP bei 2,42 €.

Vergleicht man die Werte zwischen Kauf im Laden und Kauf per Abonnement, so wird

deutlich, dass sich die Preisurteile der ProbandInnen kaum unterscheiden.

Der Indifferent Price Point liegt fiir den Bezug im Ladenkauf 0,05 € iiber dem Bezug im
Abonnement, der Optimal Price Point fiir Bezug im Ladenkauf liegt nur 0,01 € iiber dem

Bezug per Abonnement.

Die untere Preisgrenze des akzeptierten Preiskorridors (PMC) beim Bezug im Laden liegt
0,02 € unter dem Bezug per Abonnement, die obere Preisgrenze (PME) ist 0,13 € unter
dem PME bei Bezug im Abonnement zu finden. Die Mittelwerte der akzeptierten Preis-
korridore liegen nur 0,07 € auseinander, wobei der Mittelwert fiir Bezug im Abonnement

leicht iiber dem mit Bezug im Laden liegt.

In Tabelle 4.9 ist der akzeptierte Preiskorridor fiir Milch und Toilettenpapier, getrennt
nach Produkt, sowie fiir beide Produkte gemeinsam, getrennt nach Bezugsform darge-

stellt. Zusétzlich sind die Mittelwerte der akzeptierte Preiskorridore angegeben.

Produkt - Bezugsart Preiskorridor Mittelwert M
Milch - Ladenkauf (MK) 1,32 -2,82 2,07
Milch - Abonnement (MA) 1,29 - 2,82 2,06
Toilettenpapier - Ladenkauf (TK) 1,69 - 3,63 2,66
Toilettenpapier - Abonnement (TA) 1,71 - 3,81 2,76

Milch und Toilettenpapier - Ladenkauf (XK) 1,50 - 3,29 2,40
Milch und Toilettenpapier - Abonnement (XA) 1,52 -3,42 2,47

Tabelle 4.9: Akzeptierter Preiskorridor: Abonnement und Kauf im Laden

Zur statistischen Uberpriifung der Ergebnisse wurden mittels t-Test die Mittelwerte der
Preisurteile ,teuer®, ,,zu teuer*, ,,billig* und ,,zu billig* zwischen Kauf im Laden und per

Abonnement verglichen. Ein vorangestellter Levene-Test bestitigte Varianzgleichheit.

Der t-Test zeigt, dass sich die Mittelwerte bei den Preisurteilen zwischen Kauf im Laden
und per Abonnement nicht signifikant unterscheiden. Die nachfolgende Tabelle visuali-
siert die Ergebnisse fiir die Untersuchung der Preisurteile fiir Milch und Toilettenpapier
(siehe Tabelle 4.10).

Im Anschluss an den t-Test wurde eine einfaktorielle ANOVA gerechnet (siehe Tabel-
le 4.11). Der Levene-Test bestitigte die Varianzgleichheit. Auch die ANOVA zeigt das
Ergebnis, dass keine signifikanten Mittelwertdifferenzen bei den Preisurteilen zwischen

Kauf im Laden und per Abonnement feststellbar sind.
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Preisurteil Ergebnis t-Test
Milch - teuer 1(592) =137, p=.17
Milch - zu teuer 1(592) =1.25; p=.21
Milch - billig (592) = 1.17; p = .24
Milch - zu billig (592) =141;p=.16
(592) =
(592) =
(592) =

t
t
Toilettenpapier - teuer t
!
t

592) =—-1.62; p=.11
Toilettenpapier- zu teuer 592) =—1.99; p = .05
Toilettenpapier- billig 592) =—1.35;p=.18

Toilettenpapier- zu billig ¢ (592) = —1.41; p=.16
Tabelle 4.10: Ergebnis t-Test: Abonnement und Kauf im Laden

Preisurteil Ergebnis ANOVA

Milch - teuer F(1,265)=.13;p=.72
Milch - zu teuer F(1,265)=.02; p = .89
Milch - billig F(1,265) =.00; p = .97
Milch - zu billig F (1,265) = .27, p= .60

F(1,325)

F(1,325) =

F(1,325) =

Toilettenpapier - teuer 1,325) = 91; p= .34
Toilettenpapier- zu teuer 1,325) =3.21; p = .07
Toilettenpapier- billig 1,325) =.09; p=.77
Toilettenpapier- zu billig  F (1,325) =.28; p=.59
Tabelle 4.11: Ergebnis ANOVA: Abonnement und Kauf im Laden

Auch ein optischer Vergleich der Verteilungsfunktionen und ihrer Schnittpunkte bestétigt,
dass insbesondere fiir das Produkt Toilettenpapier nahezu identische Preisurteile abgege-
ben wurden, unabhéngig davon, ob der Bezug iiber den Kauf im Laden oder ein Abonne-
ment erfolgt.

4.2.3.4 Ergebnisse und Interpretation

Erwartet wurde, dass von den VersuchsteilnehmerInnen fiir die Bindung durch ein Abon-
nement ein Preisnachlass verlangt wird, und dass sich daher der akzeptierte Preisbereich

in Richtung niedrigerer Preise verschiebt. Dies ist nicht der Fall.

Die statistische Auswertung und der Vergleich der exponierten Punkte nach van Westen-
dorp (PMC, OPP, IPP und PME) zeigen, dass keine signifikanten Differenzen in den La-
geparametern zwischen den Bezugsmoglichkeiten “Kauf im Laden® und ,,Abonnement*
feststellbar sind. Die TeilnehmerInnen der Untersuchung haben fiir beide Produkte nahe-
zu identische Preiseinschidtzungen abgegeben, unabhingig davon, ob der Bezug iiber den
Kauf im Laden oder iiber ein Abonnement vorgegeben wurde. Somit ist eine signifikante

Verschiebung des akzeptierten Preisbereichs, ebenfalls nicht zu erkennen.

Die Nullhypothese HO(3): ,, Der arithmetische Mittelwert des akzeptierten Preiskorridors
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fiir einen habitualisierten Kauf fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs verschiebt sich fiir ein
entsprechend abzuschlieffendes Abonnement nicht in niedrigere Preisrichtung “ kann da-
her nicht verworfen werden, da keine Verschiebung feststellbar war. Das bedeutet, die
Forschungshypothese H13): ,, Der arithmetische Mittelwert des akzeptierten Preiskorri-
dors fiir einen habitualisierten Kauf fiir Giiter des alltiiglichen Bedarfs verschiebt sich fiir
ein entsprechend abzuschlief3endes Abonnement in niedrigere Preisrichtung “ kann nicht

angenommen werden.

Eine mogliche Erkldrung fiir das Ergebnis konnte darin liegen, dass die Distributionsform
von Produkten, die gewohnheitsmiBig gekauft werden kaum Einfluss auf die akzeptier-
te Preisrange hat. Der einmal gebildete Referenzpreis fiir ein Produkt scheint iiber die

Vertriebsform hinaus persistent zu sein.

Besonders bei Produkten, die einer hohen Kauffrequenz unterliegen, so wie es bei Giitern
des alltidglichen Bedarfs der Fall ist, liegen erwiesenermal3en relativ eng umfasste Preisak-
zeptanzbereiche vor (Miiller, 2006, S. 10). Moglicherweise fiihrt der in kurzen Abstidnden
wiederholt durchgefiihrte Kauf dieser Giiter dazu, dass sich ein bestindiger Referenzpreis
als Anker ausbildet. Dieser bleibt auch bestehen, wenn sich die Art und Weise, wie man
das betreffende Produkt bezieht, dndert. So wir auch ein Vorteil der kostenfreien Liefe-
rung ins Haus nicht wirksam. Das Ergebnis der Untersuchung deutet auch darauf hin,
dass die durch ein Abonnement entstechende Wechselbarriere in die Preiswahrnehmung

ebensowenig einbezogen wird.

4.2.3.5 Weiterfiihrende Ergebnisse

Bei der Betrachtung der Diagramme fillt auf, dass die Verteilungsfunktion ZT (Preis-
urteil ,,zu teuer®) an einigen Stellen steil ansteigt. Diese Unstetigkeitsstellen weisen auf
Preisschwellen hin. Hier dndert sich die Anzahl der ProbandInnen, die einen Preis als ,,zu
teuer* bewertet sprunghaft. Augenfillig ist auch, dass die kollektive Wahrnehmung ,,zu

teuer* bevorzugt an Glattpreisen vorzufinden ist.

Das PSM fiir Milch (siehe Anhang E) lidsst sowohl beim Kauf im Laden, als auch iiber
ein Abonnement Preisschwellen an den Stellen 2,00 €, 2,60 € und 3,00 € erkennen.
Das PSM fiir Toilettenpapier (sieche Anhang E) ldsst sowohl beim Kauf im Laden, als
auch iiber ein Abonnement Preisschwellen an den Stellen 3,00 €, 3,50 € und 4,00 €

erkennen.

Eine geringe Preissteigerung an diesen Stellen fiihrt dazu, dass es zu einem deutlichen Zu-
wachs des NichtkduferInnenanteils kommt (Miiller, 2006, S. 8). Eine Analyse der Vertei-
lungsfunktion ZT (Preisurteil ,,zu teuer*) zeigt, dass beim Produkt ,,Milch* an der Preis-

schwelle 3,00 € der NichtkiduferInnen-Anteil von knapp 30 Prozent auf iiber 55 Prozent
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ansteigt. Fast die identische Entwicklung ist beim Produkt ,, Toilettenpapier* bei der Preis-
schwelle 4,00 € zu erkennen. An diesen relativen Preisschwellen steigt die Preiselastizitit
stark an. Nur 0,20 € entscheiden an diesen Reaktionsschwellen iiber eine nahezu Verdop-
pelung des Anteils der ProbandInnen mit Preisurteil ,,zu teuer* und damit dazu, von einem
Kauf abzusehen. Auffallend ist auch, dass bei beiden Produkten die markantesten Preis-
schwellen an Glattpreisen liegen. Die vorliegende Studie konnte die Existenz von Preis-

und Reaktionsschwellen an Glattpreisen also aufzeigen.

Auch eine Betrachtung des Indifferent Price Point (IPP) ist aufschlussreich. Der IPP bil-
det sich aus historischen Kauferfahrungen und reprisentiert nach Helsons ,,Adaptions-
Niveau-Theorie* einen dynamischen internen Referenzpreis (siehe unter 2.3.1). Er wird
im Pricesensitivity-Meter durch den Schnittpunkt der Verteilungsfunktionen 1-BB (nicht
giinstig) und 1-TT (nicht teuer) gebildet. Er ldsst sich auch als Normgrofe fiir einen mitt-
leren Normalpreis bezeichnen (Miiller, 2006, S. 6). Am IPP ist die Anzahl der Personen,
die einen Preis als ,,nicht giinstig* bezeichnen identisch mit der Anzahl an Personen, die
ihn als ,,nicht teuer* nennen. Uber die aggregierten Preisurteile konnte fiir ,,Milch, Laden-
kauf* ein IPP in Hohe von 2,03 €, fiir ,,Milch, Abonnement* 2,04 €, fiir ,, Toilettenpapier,
Ladenkauf* 2,67 € und fiir ,, Toilettenpapier, Abonnement* 2,68 € ermittelt werden. Bei
beiden Produktarten betrigt die Differenz zwischen den IPP der Bezugsformen ,,Laden-
kauf* und ,,Abonnement* lediglich 0,01 €. Die internen Referenzpreise sind also nahezu
identisch. Die hohe Ubereinstimmung der Referenzpreise unabhingig von der Bezugsart
stiitzt die Annahme, dass es fiir die Preiswahrnehmung und das Preisgiinstigkeitsurteil

unerheblich ist, ob das Produkt im Laden oder per Abonnement gekauft wird.

Aggregiert man die Preisdaten fiir die beiden Produkte des alltdglichen Bedarfs, Milch
und Toilettenpapier jeweils fiir den Kaufvorgang und das Abonnement, so zeigt die Sta-
tistik das gleiche Ergebnis. Auch hier ist hinsichtlich der Bezugsform kein signifikanter

Unterschied des akzeptierten Preiskorridors nachweisbar.
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Ziel dieser empirischen Studie war es herauszufinden, ob sich Personen mit einem hohen
Grad habitualisierten Kaufverhaltens von Personen die einen geringen Grad habituali-
sierten Kaufverhaltens zeigen, in Bezug auf die Bereitschaft, ein Abonnement fiir Giiter
des alltdaglichen Bedarfs abzuschlieen, unterscheiden. Weiter sollte untersucht werden,
ob ein entsprechend abzuschlieBendes Abonnement als Entlastung wahrgenommen wird.
Abschlielend sollte der akzeptierte Preiskorridor fiir Giiter des alltéiglichen Bedarfs, die

im Ladenlokal oder iiber ein Abonnement gekauft werden, ermittelt werden.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden aus der Literatur drei Hypothesen abge-
leitet. Forschungsbeitrige zu den Themenbereichen ,,Habitualisierung®, ,, Kaufentschei-
dung® und ,,Referenzpreise* wurden als Grundlage fiir die Arbeit herangezogen. Zur
Durchfiihrung der Untersuchung wurde ein umfangreicher Online-Fragebogen konstru-
iert. Ausgewihlt wurden ein Produkt aus dem Bereich Lebensmittel und ein Produkt aus
dem Bereich Drogerieartikel. Untersucht wurden Milch und Toilettenpapier. Beide wer-

den in der Regel habitualisiert gekauft.

Die Ergebnisse der Datenauswertung zeigen, dass es nicht moglich war, einen Zusam-
menhang herzustellen zwischen habitualisiertem Kaufverhalten und der Bereitschaft, ein
Abonnement fiir Milch oder Toilettenpapier abzuschlieBen (siehe unter 4.2.1.4). Offen
bleibt, inwieweit die zur Messung habitualisierten Kaufverhaltens herangezogene Metho-
de der Operationalisierung geeignet ist, gewohnheitsméBiges Kaufverhalten zu messen.
Die gewonnenen Werte aus den Fragen zur Selbsteinschitzung und den abgefragten Pro-
duktmerkmalen weisen in Bezug auf habitualisiertes Kaufverhalten keine Ubereinstim-

mung auf (siehe unter 4.2.1.4).

Die Messung der Differenz zwischen den beim Kauf tatsdchlich beriicksichtigten und
den generell als erachtenswert angesehenen Produktmerkmalen soll einer kritischen Prii-
fung unterzogen werden. Ob damit ein Grad der Habitualisierung gemessen werden kann,
bleibt offen. So ist beispielsweise unklar, ob von einem selben Grad der Habitualisierung
ausgegangen werden kann, bei einer Person, die fiinf Merkmale als erachtenswert angibt
und vier Merkmale beim Kauf beriicksichtigt, wie bei einer Person, die zwei Merkmale
als generell erachtenswert angibt und ein Merkmal beim Kauf beriicksichtigt. Das Er-
gebnis der Differenz ist in beiden Fillen eins, der Grad der Habitualisierungsneigung der
Personen erscheint aber kaum ident. Es wird vorgeschlagen, die Differenz unter Hinzu-

nahme eines differenzierten Entscheidungsbaumes genauer zu gewichten. Dazu miisste
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im Vorfeld der weitere Zusammenhang zwischen der absoluten Zahl generell zu beriick-
sichtigender Produktmerkmale, den tatséchlich beim Kaufvorgang beriicksichtigten Pro-

duktmerkmalen und dem Grad der Habitualisierung geklart werden.

Uber das Erhebungsinstrument ,,Online-Fragebogen* konnte moglicherweise nicht um-
fassend eine dem echten Kauf im Laden vergleichbare Situation hergestellt werden. Eine
Beobachtung realer Kaufsituationen, die im Rahmen dieser Arbeit leider nicht méglich
war, konnte zu aussagekriftigeren Ergebnissen fiihren. Fiir eventuelle weitere Untersu-
chungen wird daher angeraten, eine realitdtsnahe Kaufentscheidungssituation, zum Bei-

spiel im Rahmen einer Beobachtung im Ladenlokal heranzuziehen.

Fiir eine genauere Messung der Habitualisierungsneigung sollte auf weitere Verfahren
zuriickgegriffen werden, welche in der Lage sind, dieses latente Konstrukt zu messen.
Eventuell konnen sich die im Rahmen dieser Studie im Regressionsverfahren ermittelten

5 Faktoren bei der Entwicklung als niitzlich erweisen (siehe 4.5).

In der Theorie wird darauf verwiesen, dass dem Konstrukt Habitualisierung eine kognitiv
entlastende Funktion als zentrales Merkmal zugrunde liegt (Weinberg, 1981; Foscht &
Swoboda, 2011). Giiter des alltdglichen Bedarfs werden zumeist habitualisiert gekauft.
Es erscheint daher vorhersehbar, dass Giiter fiir die man keine echte Kaufentscheidung
mehr trifft, im Sinne einer weiteren Vereinfachung zukiinftig im Abonnement bezogen

und bequem nach Hause geliefert werden.

Ziel dieser Arbeit war es zu priifen, ob der Bezug von alltdglichen Produkten iiber ein
Abonnement als Entlastung empfunden wird. Da im Rahmen eines Abonnements fiir
den fortlaufenden Erwerb eines Produktes keine einzelnen Kaufentscheidungen mehr ge-
troffen werden miissen, konnte dies eine kognitive Entlastung darstellen. Daher wurde
ein Zusammenhang zwischen der Entscheidungsbereitschaft fiir ein Abonnement und der

wahrgenommenen Entlastung vermutet.

Die Ergebnisse der Untersuchung stiitzen diese Annahme und weisen auf eine starke

Wechselbeziehung zwischen den Untersuchungsgegenstinden hin (siehe unter 4.2.2.4).

Fiir eine Validierung des Ergebnisses und weitere Forschungsvorhaben bietet es sich an,
die Konstrukte Entlastung und Belastung noch differenzierter zu untersuchen. Insbeson-
dere gilt es noch besser zu verstehen, aus welchen Faktoren sie sich zusammensetzen.
Wann und wie lange eine wahrgenommene Entlastung wirkt, wére zu untersuchen. Weiter
gilte es zum Beispiel zu zeigen, inwieweit Konsumentlnnen Wechselhiirden beim Kauf

per Abonnement im Vergleich zum Einkauf im Ladenlokal als belastend empfinden.

Es bleibt anzumerken, dass zur Erfassung der Bereitschaft, ein Abonnement fiir Milch
oder Toilettenpapier abzuschliefen mit einer genaueren Skala gearbeitet werden konnte.

Die Ermittlung der Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement iiber eine einzelne Frage
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mit fiinfstufiger Antwortskala stellt eine grobe Erfassung der Abschlussbereitschaft dar.

Offen bleibt, ob es mittels einer einzelnen Frage zur Abschlussneigung fiir ein Abonne-
ment moglich ist, die tatsdchliche Abschlussbereitschaft abzufragen. Hochstwahrschein-
lich wird damit eine Einstellung zur Abschlussbereitschaft ermittelt. Eine getrennte Erhe-
bung der Einstellung zu einem Abonnement etwa iiber die Frage ,,Was halten Sie generell
von Abonnements fiir Giiter des alltdglichen Bedarfs* und der Abschlussbereitschaft tiber
die Frage ,,Wiirden Sie ein Abonnement abschlieBen?* konnte zu weiteren Ergebnissen

fiihren und wird fiir nachfolgende Studien vorgeschlagen.

Fiir EinzelhédndlerInnen kann die Empfehlung ausgesprochen werden, die entlastende
Funktion von Abonnements fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs zur Verringerung von
Abschlussbarrieren herauszustellen. Hierzu konnte man als HéndlerIn zum Beispiel ein
Probe-Abonnement anbieten, um Interessentlnnen die Moglichkeit zu geben, die Ent-
lastungswirkung, die ein Abonnement vermitteln kann, kennenzulernen. Dariiber hinaus
sollten die Lieferrhythmen variabel und das Abonnement problemlos und flexibel kiindbar

sein.

Zur Beantwortung der dritten Forschungsfrage sollte gekliart werden, wie sich der ak-
zeptierte Preiskorridor fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs von einem entsprechend abzu-

schlieBenden Abonnement unterscheidet.

Da KiuferInnen im Rahmen eines Abonnements eine vertragliche Bindung mit Liefe-
rantlnnen akzeptieren, und eine Bindung im Sinne einer Beschrinkung der Wahlfreiheit
zumeist als unangenehm empfunden wird (Schulz & Bruttel, 2012, S. 27), wurde ange-
nommen, dass KundInnen im Gegenzug dafiir einen Preisnachlass beim Bezug per Abon-

nement im Vergleich zum Kauf im Ladengeschift erwarten.

Die Ergebnisse der Datenauswertung zeigen, dass diese Annahme fiir die im Rahmen

dieser Studie abgefragten Produkte nicht giiltig ist.

Der Preisakzeptanzbereich hat sich beim Vergleich vom Kauf im Laden zum Kauf per
Abonnement nicht verschoben (siehe unter 4.2.3.4). Dies gilt sowohl fiir das Lebens-
mittel (Milch) als auch fiir den Drogerieartikel (Toilettenpapier). Erkldrbar wird dieses
Ergebnis durch Referenzpreise, die besonders bei Produkten, die sich durch eine hohe

Kauffrequenz auszeichnen, starke Anker bilden.

Bei Produkten des alltdglichen Bedarfs wird zur Kaufentscheidung in nicht wenigen Fal-
len lediglich der Preis als Entscheidungskriterium herangezogen (Weinberg, 1981, S.
138). Die dargebotenen Preise werden von kaufinteressierten KonsumentInnen mit dem
personlichen internen Referenzpreis verglichen. Dieser reagiert auf die aktuellen Markt-

preise und passt sich ihnen im Laufe der Zeit an.

EinzelhindlerInnen sollten daher darauf achten, die Referenzpreise ihrer KundInnen durch
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Preisnachldsse moglichst nicht herabzusetzen. Preisrabatte und Sonderangebote sollten
daher mit Marketingzielen verkniipft und moglichst nur kurzfristig eingesetzt werden.
KundInnen, die nach einer Sonderaktion wieder den teureren Normalpreis zahlen miissen,
wiirden nach der Prospect Theory (siehe unter 2.3.2) dieses ,,Mehr* an Preis, als hoheren
Verlust wahrnehmen, als das ,,Weniger* an Preis aus der zuvor erfahrenen Preissenkung.

Daher wiirden sie womoglich ganz vom Kauf absehen.

Statt Preisnachlédssen sollten daher besser Sondergrof3en, zeitlich limitierte Produktvaria-

tionen, Kombinations- oder Probieraktionen angeboten werden.

Aufgrund der Forschungsergebnisse ist anzunehmen, dass EinzelhindlerInnen auch bei
einer Mehrleistung durch ein Abonnement, zum Beispiel durch die Zustellung oder wei-
teren Service wahrscheinlich keinen hoheren Preis, als fiir den Kauf im Ladenlokal durch-
setzen konnen. Sie konnen jedoch dazu genutzt werden, die Entlastungsfunktion durch ei-

ne zuverlédssige und zeitnahe Belieferung im Abonnement werblich herauszuarbeiten.

Zur weiteren Forschung konnte man zur Messung akzeptierter Preisbereiche anstelle der
direkten Preisabfrage mittels Pricesensitivity-Meter eine indirekte Methode, zum Beispiel
eine Conjoint-Analyse durchfiihren. Bakken et al. weisen in ihrer Studie darauf hin, dass
eine Conjoint-Analyse zwar aufwendiger, aber auch weniger fehleranfillig sei als das
PSM nach van Westendorp (2012, S. 30).

Uber das Pricesensitivity-Meter kann der akzeptierte Preiskorridor, also der Preisbereich,
in dem eine unelastische Nachfrage herrscht, ermittelt werden (Gelbrich, Wiinschmann
& Miiller, 2008, S. 105). Die Kenntnis dieses Preisbereiches ist fiir Unternehmen von
grofler Bedeutung, da Kundlnnen auf Preisverdnderungen, die sich im Rahmen dieses
Korridors bewegen, weniger sensibel mit Nachfragednderungen reagieren, als in Preis-
bereichen auBerhalb. Moderate Preisanpassungen zur Optimierung des Ertrages sollten
daher den akzeptierten Preiskorridor keinesfalls ohne Produktverinderung verlassen, da

es sonst zu iiberproportional hohen Absatzverdanderungen kommen kann.

Eine mogliche Schwachstelle des PSM konnte darin begriindet sein, dass durch das Mo-
dell die relevanten Schnittpunkte der Verteilungen weitgehend vorgegeben sind und durch
nur geringe Freiheitsgrade die Kennwerte vergleichbarer Produkte daher zwangsldufig na-
he beieinander liegen miissen. Der weiterfithrende Vergleich der exponentiell geglitteten

Kurven konnte dariiber Aufschluss bieten.

Die bei der Preisabfrage ermittelten relativen Preisschwellen bei Glattpreisen implizie-
ren, dass sich EinzelhidndlerInnen der hohen Preiselastizitit an diesen kritischen Reak-
tionsschwellen bewusst sein sollten. Ein auch nur um wenige Cent iiber einer solchen
Preisschwelle gesetzter Preis konnte bewirken, dass liberproportional viele InteressentIn-

nen von einem Kauf Abstand nehmen.
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Abonnements fiir Giiter des alltiglichen Bedarfs werden mittlerweile von einer wachsen-
den Anzahl von Unternehmen angeboten. Das noch relativ unerforschte Gebiet des Kaufs

im Abonnement bietet ausreichend Raum fiir weitergehende Studien.
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Seite 01
Start

Herzlich Willkommen!
Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an meiner Umfrage teilzunehmen.

Diese Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Betriebswirtschaft &
Wirtschaftspsychologie an der Ferdinand Porsche FH durchgefihrt.

Die erhobenen Daten werden anonym und ausschlielich zu wissenschaftlichen Zwecken verwendet.
Die Bearbeitung des Fragebogens wird ca. 6 Minuten in Anspruch nehmen.

Bei Fragen, Interesse an meiner Masterarbeit oder an den Ergebnissen kdnnen Sie mich gerne unter
susanne.hammerbacher@mail.fernfh.ac.at kontaktieren.

Susanne Hammerbacher

Seite 02

Intro

Diese Studie befasst sich mit Kaufentscheidungen fir Giter des alltaglichen Bedarfs.

Im Folgenden werden Sie gebeten, sich eine alltdgliche Einkaufssituation vorzustellen. Es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten, antworten Sie bitte einfach moglichst spontan.

Wenn Sie mdchten, kann es jetzt los gehen...

Seite 03

Ich hoffe, Sie sind Milchtrinker/in. Sie kdnnen sich aber auch ein vergleichbares Produkt wie laktosefreie
Milch, Soja-Milch, Kefir oder einen Joghurt-Drink vorstellen.

Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben dieses Frischprodukt gerade flir einen Wochenbedarf im Laden
gekauft. Hatten die nachfolgenden Produkteigenschaften lhre Kaufentscheidung beeinflusst?

1. Meine Kaufentscheidung wurde beeinflusst durch
trifft nicht zu  trifft etwas zu  trifft mehr zu trifft voll zu
Heumilch
Pasteurisiert
Almwiesenmilch

Fettgehalt

13.02.2016 11:05
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Ultrahocherhitzt
Bioprodukt
Kalziumgehalt
Vitamingehalt
Glasflasche

TetraPak

Seite 04

Nun mdchte ich Sie bitten, spontan den folgenden Aussagen zuzustimmen, oder diese abzulehnen.

2. Wenn ich eine Kaufentscheidung fiir ein Produkt mit einer Vielzahl von Anbietern treffen soll,
vergleiche ich vorher die angebotenen Produkte meist sehr genau.

Stimme zu Stimme nicht zu

3. Einkaufen gehen bereitet mir meist keine Freude.

Stimme zu Stimme nicht zu

4. Mir gefillt das eingeschréankte und libersichtliche Sortiment beim Discounter.

Stimme zu Stimme nicht zu

5. Ich lasse mir gern Zeit beim Einkaufen.

Stimme zu Stimme nicht zu

6. Von Produktproben und Sonderaktionen lasse ich mich nur selten zum Kauf verleiten.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 05

7. Im Drogeriemarkt vergleiche ich gerne viele der angebotenen Artikel bevor ich kaufe.

Stimme zu Stimme nicht zu

8. Wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, sehe ich keinen Anlass, dieses zu wechseln.

13.02.2016 11:05
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Stimme zu Stimme nicht zu

9. Ich suche beim Einkauf gerne nach Abwechslung.

Stimme zu Stimme nicht zu

10. Bei vergleichbaren Produkten iiberlege ich nicht lange, bevor ich eine Kaufentscheidung
treffe.

Stimme zu Stimme nicht zu

11. Beim Lebensmitteleinkauf probiere ich oft neue Marken und Produkte.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 06
12. Ich gehe gern einkaufen.
Stimme zu Stimme nicht zu
13. Vor dem Kauf eines Drogerieartikels informiere ich mich selten tliber Alternativen.
Stimme zu Stimme nicht zu
14. Beim Discounter wiinsche ich mir oft ein breiteres Sortiment.
Stimme zu Stimme nicht zu
15. Ich lasse mich beim Einkauf gerne von Gewohnheiten leiten.
Stimme zu Stimme nicht zu
16. Wenn ich mehrere Produkte zur Auswahl habe, nehme ich mir Zeit vor dem Kauf.
Stimme zu Stimme nicht zu
Seite 07

17. Bei Produkten mit einer Vielzahl unterschiedlicher Anbieter fallt meine Kaufentscheidung
meist nur zwischen zwei favorisierten Produkten.

13.02.2016 11:05
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Stimme zu Stimme nicht zu

18. Sonderaktionen und Produktproben regen mich 6fter mal zum Kauf an.

Stimme zu Stimme nicht zu

19. Beim Einkaufen bin ich schnell entschlossen.

Stimme zu Stimme nicht zu

20. Auch wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, suche ich 6fter mal nach Abwechslung.

Stimme zu Stimme nicht zu

21. Im Rahmen des Lebensmitteleinkaufs entscheide ich mich meist fiir dieselben Produkte und
Marken.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 08

Bitte denken Sie nochmals kurz zurlick an ihre Kaufentscheidung von vorhin, wo Sie einen
Wochenbedarf an Milch gekauft haben.

Welche der nachfolgenden Produkteigenschaften hatten Sie bei lhrer Kaufentscheidung nicht
beriicksichtigt?

22. Keinen Einfluss auf meine Kaufentscheidung hatten
trifft zu trifft nicht zu

Almwiesenmilch

Bioprodukt

Fettgehalt

Glasflasche

Heumilch

Kalziumgehalt

Pasteurisiert

TetraPak

Ultrahocherhitzt

Vitamingehalt

13.02.2016 11:05
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Seite 09
Nun mdchte ich Ihre Preiserwartung fur ein Produkt des alltdglichen Bedarfs erfahren.
Es handelt sich hierbei um eine neuartige, umweltfreundliche 2 Liter Packung Frischmilch.
23. Eine umweltfreundliche 2 Liter Packung Frischmilch
Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als teuer empfinden (es

€

aber trotzdem kaufen wollen)?
Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als zu teuer empfinden €
(und es deshalb nicht kaufen wollen)?
Zu welchem Preis wiirden Sie das Produkt als giinstig betrachten €
(und es deshalb kaufen wollen)?
Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als zu billig empfinden
(und es deshalb wegen moglicher Qualitdtsmangel nicht kaufen €
wollen)?

Seite 10

Stellen Sie sich bitte stellvertretend fiir einen Artikel des alltaglichen Bedarfs nochmals die Milch vor.

Bitte kreuzen Sie diejenigen Produkteigenschaften an, die Sie bei einer Kaufentscheidung flr dieses
Produkt generell fiir erachtenswert halten.

24. Generell halte ich fiir erachtenswert
trifft zu trifft nicht zu

Almwiesenmilch

Bioprodukt

Fettgehalt

Glasflasche

Heumilch

Kalziumgehalt

Pasteurisiert

TetraPak

Ultrahocherhitzt

Vitamingehalt

Seite 11
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Nun mdchte ich lhre Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement erfahren. Der Lieferrhythmus erfolgt
nach Bedarf, der Bezugspreis entspricht Ihren Vorstellungen und das Abo ist jederzeit kiindbar.

Es handelt sich hierbei um die Ihnen bereits bekannte 2 Liter Packung Frischmilch.

25. Waren Sie generell bereit, ein entsprechendes Abonnement fiir das beschriebene Produkt
abzuschlieBen?

I
JEE——
A —
PP
R
o —

nein eher nicht vielleicht eher ja ja

Seite 12

Wirden Sie den nachfolgenden Aussagen zustimmen?

26. Durch den Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich entlastet fiihlen.

trifft voll zu trifft Gberwiegend zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

27. Der Abschluss eines Abonnements wiirde eine Belastung fiir mich darstellen.

trifft voll zu trifft Gberwiegend zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

28. Ein Abonnement fiir ein Produkt des alltaglichen Bedarfs habe ich bereits einmal
abgeschlossen.

) Ja Nein Weil} nicht

Seite 13

Nun bitte noch ein paar freiwillige Angaben zu ihrer Person.
Ich bendtige diese ausschliel3lich fir die statistische Auswertung und behandle sie streng vertraulich.

29. Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?

[Bitte auswahlen]

30. Sind Sie weiblich oder mannlich?

[Bitte auswahlen]

13.02.2016 11:05
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31. Was ist Ihr héchster Bildungsabschlu?

Hauptschule / Pflichschule / keine Lehrausbildung
Realschule / mittlere Schulbildung / Lehrausbildung
Abitur / Matura

Hochschule / Universitat / technische oder Handelsschule
ohne Abschluss

keine Angabe

32. In welchem Land leben Sie?

Osterreich

Schweiz

Deutschland

BeNeLux

anderes europaisches Land
aufderhalb Europas

keine Angabe

Seite 14
Letzte Seite
Vielen Dank fur lhre Teilnahme!
Wir méchten uns ganz herzlich fir lhre Mithilfe bedanken.
Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieRen.
Einladung zum SoSci Panel
Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer,
das nicht-kommerzielle wirde Sie gerne zu weiteren wissenschaftlichen Befragungen

einladen. Das Panel achtet Ihre Privatsphare, gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter und
wird lhnen pro Jahr maximal vier Einladungen zu qualitativ hochwertigen Studien zusenden.

E-Mail: Am Panel teilnehmen

Sie erhalten eine Bestatigungsmail, bevor Ihre E-Mail-Adresse in das Panel aufgenommen wird
(Double Opt-In). So wird sichergestellt, dass niemand aulRer Ihnen |hre E-Mail-Adresse eintragt.

Der Fragebogen, den Sie gerade ausgefiillt haben, wurde gespeichert. Sie konnen das
Browserfenster selbstverstiandlich auch schlieBen, ohne am SoSci Panel teilzunehmen.

7 von 8 13.02.2016 11:05
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Susanne Hammerbacher, B.A., Ferdinad Porsche Fern FH — 2015
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Korrekturfahne

Die Korrekturfahne zeigt alle Seiten des Fragebogens als Ubersicht im gewahlten Layout. Wie im
Debug-Modus sind die Kennungen der Fragen eingeblendet.

Bitte beachten Sie folgende Unterschiede zum tatsachlichen Fragebogen:

e Filter kdnnen prinzipbedingt nicht funktionieren,

¢ Fragen im PHP-Code werden nur angezeigt, wenn die Kennung statisch vorliegt,

o die Anzeige der Fragen kann abweichen, weil die Frage-Kennungen eingeblendet werden, und
¢ Platzhalter und andere dynamische Elemente kdnnen prinzipbedingt nicht dargestellt werden.

=+ Druckansicht =+ Variablenansicht & PHP-Code ausblenden

Seite 01
Start

Begruessung}

Herzlich Willkommen!
Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an meiner Umfrage teilzunehmen.

Diese Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Betriebswirtschaft &
Wirtschaftspsychologie an der Ferdinand Porsche FFH durchgefuhrt.

Die erhobenen Daten werden anonym und ausschliellich zu wissenschaftlichen Zwecken verwendet.
Die Bearbeitung des Fragebogens wird ca. 6 Minuten in Anspruch nehmen.

Bei Fragen, Interesse an meiner Masterarbeit oder an den Ergebnissen kdnnen Sie mich gerne unter
susanne.hammerbacher@mail.fernfh.ac.at kontaktieren.

Susanne Hammerbacher

Seite 02

Intro

Im Folgenden werden Sie gebeten, sich eine alltdgliche Einkaufssituation vorzustellen. Es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten, antworten Sie bitte einfach moglichst spontan.

Diese Studie befasst sich mit Kaufentscheidungen fir Giter des alltaglichen Bedarfs.

Wenn Sie méchten, kann es jetzt los gehen...

Seite 03

Ich hoffe, Sie sind Milchtrinker/in. Sie kdnnen sich aber auch ein vergleichbares %‘W‘méé%r@
Milch, Soja-Milch, Kefir oder einen Joghurt-Drink vorstellen.

Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben dieses Frischprodukt gerade flir einen Wochenbedarf im Laden
gekauft. Hatten die nachfolgenden Produkteigenschaften lhre Kaufentscheidung beeinflusst?
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L rocus

1. Meine Kaufentscheidung wurde beeinflusst durch
trifft nicht zu  trifft etwas zu  trifft mehrzu  trifft voll zu

Heumilch

Pasteurisiert

Almwiesenmilch

Fettgehalt

Ultrahocherhitzt

Bioprodukt

Kalziumgehalt

Vitamingehalt

Glasflasche

TetraPak

Seite 04

Nun mdchte ich Sie bitten, spontan den folgenden Aussagen zuzustimmen, oder diese abZU|e@

2. Wenn ich eine Kaufentscheidung fiir ein Produkt mit einer Vielzahl von Anbietern tre

vergleiche ich vorher die angebotenen Produkte meist sehr genau.
Stimme zu Stimme nicht zu

3. Einkaufen gehen bereitet mir meist keine Freude. (&
Stimme zu Stimme nicht zu

4. Mir geféllt das eingeschrankte und iibersichtliche Sortiment beim Discounter. (s103m )
Stimme zu Stimme nicht zu

5. Ich lasse mir gern Zeit beim Einkaufen. @
Stimme zu Stimme nicht zu

S105

6. Von Produktproben und Sonderaktionen lasse ich mich nur selten zum Kauf verleiten:

Stimme zu Stimme nicht zu
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Seite 05

7. Im Drogeriemarkt vergleiche ich gerne viele der angebotenen Artikel bevor ich kaufe.[%’

Stimme zu Stimme nicht zu

8. Wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, sehe ich keinen Anlass, dieses zu wechse&iJ

Stimme zu Stimme nicht zu
9. Ich suche beim Einkauf gerne nach Abwechslung. @
Stimme zu Stimme nicht zu

10. Bei vergleichbaren Produkten tiberlege ich nicht lange, bevor ich eine Kaufentscheigusnlgg J

treffe.
Stimme zu Stimme nicht zu
11. Beim Lebensmitteleinkauf probiere ich oft neue Marken und Produkte. [ =t0 j
Stimme zu Stimme nicht zu
Seite 06
12. Ich gehe gern einkaufen. [ =0 :l
Stimme zu Stimme nicht zu

13. Vor dem Kauf eines Drogerieartikels informiere ich mich selten liber Alternativen. @

Stimme zu Stimme nicht zu

14. Beim Discounter wiinsche ich mir oft ein breiteres Sortiment. (%
Stimme zu Stimme nicht zu

15. Ich lasse mich beim Einkauf gerne von Gewohnheiten leiten. (&}
Stimme zu Stimme nicht zu

16. Wenn ich mehrere Produkte zur Auswahl habe, nehme ich mir Zeit vor dem Kauf.
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Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 07

17. Bei Produkten mit einer Vielzahl unterschiedlicher Anbieter fallt meine Kaufentschegcrgrzrgs—

meist nur zwischen zwei favorisierten Produkten.

Stimme zu Stimme nicht zu
18. Sonderaktionen und Produktproben regen mich zum Kauf an. [L
Stimme zu Stimme nicht zu

5208 )

19. Beim Einkaufen bin ich schnell entschlossen.

Stimme zu Stimme nicht zu

20. Auch wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, suche ich 6fter mal nach Abwechsl[rrg|

Stimme zu Stimme nicht zu
21. Im Rahmen des Lebensmitteleinkaufs entscheide ich mich meist fiir dieselben Prodt 51 :
Marken.
Stimme zu Stimme nicht zu
Seite 08

. . .. . . . vor 2.Milcheigenschaften
Bitte denken Sie nochmals kurz zurlick an ihre Kaufentscheidung von vorhin, WO[olc Siher D )

Wochenbedarf an Milch gekauft haben.

Welche der nachfolgenden Produkteigenschaften hatten Sie bei lhrer Kaufentscheidung nicht

bericksichtigt?

22. Keinen Einfluss auf meine Kaufentscheidung hatten @
trifft zu trifft nicht zu

Glasflasche

Vitamingehalt
Fettgehalt
Almwiesenmilch

Pasteurisiert
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Bioprodukt
Heumilch
TetraPak
Kalziumgehalt

Ultrahocherhitzt

Seite 09

Nun mochte ich lhre Preiserwartung fir ein Abonnement flir ein Lebensmittel erfahren. [M
Der Lieferrhythmus erfolgt nach Bedarf und das Abonnement ist jederzeit kiindbar.

Es handelt sich hierbei um eine neuartige, umweltfreundliche 2 Liter Packung Frischmilch.

23. Eine umweltfreundliche 2 Liter Packung Frischmilch im Abonnement [vwoz ]

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als teuer empfinden (es
aber trotzdem kaufen wollen)?

Zu welchem Preis wiirden Sie das Produkt als zu teuer empfinden
(und es deshalb nicht kaufen wollen)?

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als glinstig betrachten
(und es deshalb kaufen wollen)?

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als zu billig empfinden
(und es deshalb wegen moglicher Qualitdtsmangel nicht kaufen €
wollen)?

Seite 10

o . . : 3. Milch Produktej haf
Stellen Sie sich bitte stellvertretend fiir einen Artikel des alltaglichen Bed%m&%m%m%@

Bitte kreuzen Sie diejenigen Produkteigenschaften an, die Sie bei einer Kaufentscheidung flr dieses
Produkt generell fiir erachtenswert halten.

. . PEO5
24, Generell halte ich fiir erachtenswert (7

trifft zu trifft nicht zu
Pasteurisiert

Vitamingehalt
Fettgehalt
Almwiesenmilch

Ultrahocherhitzt
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TetraPak
Bioprodukt
Glasflasche
Heumilch

Kalziumgehalt

Seite 11

Nun mdchte ich Ihre Abschlussbereitschaft fir ein Abonnement erfahren. Der Lieferrmm
nach Bedarf, der Bezugspreis entspricht Ihren Vorstellungen und das Abo ist jederzeit kiindbar.

Es handelt sich hierbei um die Ihnen bereits bekannte 2 Liter Packung Frischmilch.

25. Wiren Sie generell bereit, ein entsprechendes Abonnement fiir das beschriebene P
abzuschlieBen?

.
NSRS
R
PR
e
e

nein eher nicht vielleicht eher ja ja

Seite 12

fvor Entlastungsfrage}

Wirden Sie den nachfolgenden Aussagen zustimmen?

26. Durch den Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich entlastet fiihlen.

trifft voll zu trifft Gberwiegend zu () trifft teilweise zu trifft nicht zu

27. Der Abschluss eines Abonnements wiirde eine Belastung fiir mich darstellen.

) trifft voll zu trifft Gberwiegend zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

28. Ein Abonnement fiir ein Produkt des alltaglichen Bedarfs habe ich bereits einmal [&]
abgeschlossen.

) Ja Nein Weil} nicht

Seite 13

[vor Demografische FragenJ

Nun bitte noch ein paar freiwillige Angaben zu ihrer Person.
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Ich bendtige diese ausschliel3lich fir die statistische Auswertung und behandle sie streng vertraulich.

29. Zu welcher Altersgruppe gehoéren Sie? (Ao1c ]

[Bitte auswahlen]

30. Sind Sie weiblich oder mannlich? (eE01: ]

[Bitte auswahlen]

31. Was ist Ihr héchster BildungsabschluR?

Hauptschule / Pflichschule / keine Lehrausbildung
Realschule / mittlere Schulbildung / Lehrausbildung
Abitur / Matura

Hochschule / Universitat / technische oder Handelsschule
ohne Abschluss

keine Angabe

32. In welchem Land leben Sie?
Osterreich
Schweiz

Deutschland

BeNeLux

anderes europaisches Land
aufderhalb Europas

keine Angabe

Seite 14

Hinweis

Letzte Seite

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Wir méchten uns ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken.
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Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlie3en.

Einladung zum SoSci Panel

Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer,

das nicht-kommerzielle wirde Sie gerne zu weiteren wissenschaftlichen Befragungen
einladen. Das Panel achtet |hre Privatsphare, gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter und
wird Ihnen pro Jahr maximal vier Einladungen zu qualitativ hochwertigen Studien zusenden.

E-Mail: Am Panel teilnehmen

Sie erhalten eine Bestatigungsmail, bevor lhre E-Mail-Adresse in das Panel aufgenommen wird
(Double Opt-In). So wird sichergestellt, dass niemand aul3er Ihnen lhre E-Mail-Adresse eintragt.

Der Fragebogen, den Sie gerade ausgefiillt haben, wurde gespeichert. Sie konnen das
Browserfenster selbstverstiandlich auch schlieBen, ohne am SoSci Panel teilzunehmen.

Susanne Hammerbacher, B.A., Ferdinad Porsche Fern FH — 2015
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FERDINAND PORSCHE

FERN 1)

Seite 01
Start

Herzlich Willkommen!
Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an meiner Umfrage teilzunehmen.

Diese Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Betriebswirtschaft &
Wirtschaftspsychologie an der Ferdinand Porsche FH durchgefihrt.

Die erhobenen Daten werden anonym und ausschlielich zu wissenschaftlichen Zwecken verwendet.
Die Bearbeitung des Fragebogens wird ca. 6 Minuten in Anspruch nehmen.

Bei Fragen, Interesse an meiner Masterarbeit oder an den Ergebnissen kdnnen Sie mich gerne unter
susanne.hammerbacher@mail.fernfh.ac.at kontaktieren.

Susanne Hammerbacher

Seite 02

Intro

Diese Studie befasst sich mit Kaufentscheidungen fir Giter des alltaglichen Bedarfs.

Im Folgenden werden Sie gebeten, sich eine alltdgliche Einkaufssituation vorzustellen. Es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten, antworten Sie bitte einfach moglichst spontan.

Wenn Sie mdchten, kann es jetzt los gehen...

Seite 03

Ich méchte Thnen ein Produkt aus dem Drogeriebereich anbieten. Es handelt sich dabei um
Toilettenpapier. Darunter kdnnen Sie sich ihr bevorzugtes Produkt vorstellen.

Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben dieses Produkt gerade fir einen Wochenbedarf im Laden gekauft.
Hatten die nachfolgenden Produkteigenschaften lhre Kaufentscheidung beeinflusst?

1. Meine Kaufentscheidung wurde beeinflusst durch
trifft nicht zu  trifft etwas zu  trifft mehr zu  trifft voll zu
weilles Papier
extra weich
Umweltsiegel

mit Kamille

13.02.2016 11:04
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gepragtes Papier
Recyclingpapier
gemusterter Druck
ungebleichtes Papier
mit Duft

chlorfrei gebleicht

Seite 04

Nun mdchte ich Sie bitten, spontan den folgenden Aussagen zuzustimmen, oder diese abzulehnen.

2. Wenn ich eine Kaufentscheidung fiir ein Produkt mit einer Vielzahl von Anbietern treffen soll,
vergleiche ich vorher die angebotenen Produkte meist sehr genau.

Stimme zu Stimme nicht zu

3. Einkaufen gehen bereitet mir meist keine Freude.

Stimme zu Stimme nicht zu

4. Mir gefillt das eingeschréankte und libersichtliche Sortiment beim Discounter.

Stimme zu Stimme nicht zu

5. Ich lasse mir gern Zeit beim Einkaufen.

Stimme zu Stimme nicht zu

6. Von Produktproben und Sonderaktionen lasse ich mich nur selten zum Kauf verleiten.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 05

7. Im Drogeriemarkt vergleiche ich gerne viele der angebotenen Artikel bevor ich kaufe.

Stimme zu Stimme nicht zu

8. Wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, sehe ich keinen Anlass, dieses zu wechseln.

13.02.2016 11:04
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Stimme zu Stimme nicht zu

9. Ich suche beim Einkauf gerne nach Abwechslung.

Stimme zu Stimme nicht zu

10. Bei vergleichbaren Produkten iiberlege ich nicht lange, bevor ich eine Kaufentscheidung
treffe.

Stimme zu Stimme nicht zu

11. Beim Lebensmitteleinkauf probiere ich oft neue Marken und Produkte.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 06
12. Ich gehe gern einkaufen.
Stimme zu Stimme nicht zu
13. Vor dem Kauf eines Drogerieartikels informiere ich mich selten tliber Alternativen.
Stimme zu Stimme nicht zu
14. Beim Discounter wiinsche ich mir oft ein breiteres Sortiment.
Stimme zu Stimme nicht zu
15. Ich lasse mich beim Einkauf gerne von Gewohnheiten leiten.
Stimme zu Stimme nicht zu
16. Wenn ich mehrere Produkte zur Auswahl habe, nehme ich mir Zeit vor dem Kauf.
Stimme zu Stimme nicht zu
Seite 07

17. Bei Produkten mit einer Vielzahl unterschiedlicher Anbieter fallt meine Kaufentscheidung
meist nur zwischen zwei favorisierten Produkten.
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Stimme zu Stimme nicht zu

18. Sonderaktionen und Produktproben regen mich 6fter mal zum Kauf an.

Stimme zu Stimme nicht zu

19. Beim Einkaufen bin ich schnell entschlossen.

Stimme zu Stimme nicht zu

20. Auch wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, suche ich 6fter mal nach Abwechslung.

Stimme zu Stimme nicht zu

21. Im Rahmen des Lebensmitteleinkaufs entscheide ich mich meist fiir dieselben Produkte und
Marken.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 08

Bitte denken Sie nochmals kurz zurlick an ihre Kaufentscheidung von vorhin, wo Sie einen
Wochenbedarf an Toilettenpapier gekauft haben.

Welche der nachfolgenden Produkteigenschaften haben Sie bei lhrer Kaufentscheidung nicht
beriicksichtigt?

22. Keinen Einfluss auf meine Kaufentscheidung hatten
trifft zu trifft nicht zu

chlorfrei gebleicht

extra weich

gemusterter Druck

gepragtes Papier

mit Duft

mit Kamille

Recyclingpapier

Umweltsiegel

ungebleichtes Papier

weilles Papier
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Seite 09

Nun mdchte ich Ihre Preiserwartung fir einen Drogerieartikel erfahren.

Es handelt sich um eine 10er-Packung Toilettenpapier in guter Qualitat, 3-lagig und super soft.

23. Eine 10er Packung Toilettenpapier in guter Qualitit, 3-lagig und super sanft

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als teuer empfinden (es

aber trotzdem kaufen wollen)? €
Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als zu teuer empfinden €
(und es deshalb nicht kaufen wollen)?

Zu welchem Preis wiirden Sie das Produkt als giinstig betrachten €
(und es deshalb kaufen wollen)?

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als zu billig empfinden

(und es deshalb wegen moglicher Qualitdtsmangel nicht kaufen €

wollen)?

Seite 10

Stellen Sie sich bitte stellvertretend flr einen Drogerieartikel nochmals das Toilettenpapier vor.

Bitte kreuzen Sie diejenigen Produkteigenschaften an, die Sie bei einer Kaufentscheidung flr dieses
Produkt generell fiir erachtenswert halten.

24. Generell halte ich fiir erachtenswert
trifft zu trifft nicht zu

chlorfrei gebleicht

extra weich

gemusterter Druck

gepragtes Papier

mit Duft

mit Kamille

Recyclingpapier

Umweltsiegel

ungebleichtes Papier

weilkes Papier

Seite 11
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Nun mdchte ich lhre Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement erfahren. Der Lieferrhythmus erfolgt
nach Bedarf, der Bezugspreis entspricht Ihren Vorstellungen und das Abo ist jederzeit kiindbar.

Es handelt sich hierbei um die Ihnen bereits bekannte 10er-Packung Toilettenpapier.

25. Waren Sie generell bereit, ein entsprechendes Abonnement fiir das beschriebene Produkt
abzuschlieBen?

I
JEE——
A —
PP
R
o —

nein eher nicht vielleicht eher ja ja

Seite 12

Wirden Sie den nachfolgenden Aussagen zustimmen?

26. Durch den Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich entlastet fiihlen.

trifft voll zu trifft Gberwiegend zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

27. Der Abschluss eines Abonnements wiirde eine Belastung fiir mich darstellen.

trifft voll zu trifft Gberwiegend zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

28. Ein Abonnement fiir ein Produkt des alltaglichen Bedarfs habe ich bereits einmal
abgeschlossen.

) Ja Nein Weil} nicht

Seite 13

Nun bitte noch ein paar freiwillige Angaben zu ihrer Person.
Ich bendtige diese ausschliel3lich fir die statistische Auswertung und behandle sie streng vertraulich.

29. Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?

[Bitte auswahlen]

30. Sind Sie weiblich oder mannlich?

[Bitte auswahlen]
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31. Was ist Ihr héchster Bildungsabschlu?

Hauptschule / Pflichschule / keine Lehrausbildung
Realschule / mittlere Schulbildung / Lehrausbildung
Abitur / Matura

Hochschule / Universitat / technische oder Handelsschule
ohne Abschluss

keine Angabe

32. In welchem Land leben Sie?

Osterreich

Schweiz

Deutschland

BeNeLux

anderes europaisches Land
aufderhalb Europas

keine Angabe

Seite 14
Letzte Seite
Vielen Dank fur lhre Teilnahme!
Wir méchten uns ganz herzlich fir lhre Mithilfe bedanken.
Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieRen.
Einladung zum SoSci Panel
Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer,
das nicht-kommerzielle wirde Sie gerne zu weiteren wissenschaftlichen Befragungen

einladen. Das Panel achtet Ihre Privatsphare, gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter und
wird lhnen pro Jahr maximal vier Einladungen zu qualitativ hochwertigen Studien zusenden.

E-Mail: Am Panel teilnehmen

Sie erhalten eine Bestatigungsmail, bevor Ihre E-Mail-Adresse in das Panel aufgenommen wird
(Double Opt-In). So wird sichergestellt, dass niemand aulRer Ihnen |hre E-Mail-Adresse eintragt.

Der Fragebogen, den Sie gerade ausgefiillt haben, wurde gespeichert. Sie konnen das
Browserfenster selbstverstiandlich auch schlieBen, ohne am SoSci Panel teilzunehmen.
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Susanne Hammerbacher, B.A., Ferdinad Porsche Fern FH — 2015
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FERDINAND PORSCHE

FERN 1)

Seite 01
Start

Herzlich Willkommen!
Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an meiner Umfrage teilzunehmen.

Diese Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Betriebswirtschaft &
Wirtschaftspsychologie an der Ferdinand Porsche FH durchgefihrt.

Die erhobenen Daten werden anonym und ausschlielich zu wissenschaftlichen Zwecken verwendet.
Die Bearbeitung des Fragebogens wird ca. 6 Minuten in Anspruch nehmen.

Bei Fragen, Interesse an meiner Masterarbeit oder an den Ergebnissen kdnnen Sie mich gerne unter
susanne.hammerbacher@mail.fernfh.ac.at kontaktieren.

Susanne Hammerbacher

Seite 02

Intro

Diese Studie befasst sich mit Kaufentscheidungen fir Giter des alltaglichen Bedarfs.

Im Folgenden werden Sie gebeten, sich eine alltdgliche Einkaufssituation vorzustellen. Es gibt keine
richtigen oder falschen Antworten, antworten Sie bitte einfach moglichst spontan.

Wenn Sie mdchten, kann es jetzt los gehen...

Seite 03

Ich méchte Thnen ein Produkt aus dem Drogeriebereich anbieten. Es handelt sich dabei um
Toilettenpapier. Darunter kdnnen Sie sich ihr bevorzugtes Produkt vorstellen.

Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben dieses Produkt gerade fir einen Wochenbedarf im Laden gekauft.
Hatten die nachfolgenden Produkteigenschaften lhre Kaufentscheidung beeinflusst?

1. Meine Kaufentscheidung wurde beeinflusst durch
trifft nicht zu  trifft etwas zu  trifft mehr zu  trifft voll zu
weilles Papier
extra weich
Umweltsiegel

mit Kamille

13.02.2016 11:03
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gepragtes Papier
Recyclingpapier
gemusterter Druck
ungebleichtes Papier
mit Duft

chlorfrei gebleicht

Seite 04

Nun mdchte ich Sie bitten, spontan den folgenden Aussagen zuzustimmen, oder diese abzulehnen.

2. Wenn ich eine Kaufentscheidung fiir ein Produkt mit einer Vielzahl von Anbietern treffen soll,
vergleiche ich vorher die angebotenen Produkte meist sehr genau.

Stimme zu Stimme nicht zu

3. Einkaufen gehen bereitet mir meist keine Freude.

Stimme zu Stimme nicht zu

4. Mir gefillt das eingeschréankte und libersichtliche Sortiment beim Discounter.

Stimme zu Stimme nicht zu

5. Ich lasse mir gern Zeit beim Einkaufen.

Stimme zu Stimme nicht zu

6. Von Produktproben und Sonderaktionen lasse ich mich nur selten zum Kauf verleiten.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 05

7. Im Drogeriemarkt vergleiche ich gerne viele der angebotenen Artikel bevor ich kaufe.

Stimme zu Stimme nicht zu

8. Wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, sehe ich keinen Anlass, dieses zu wechseln.

13.02.2016 11:03
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Stimme zu Stimme nicht zu

9. Ich suche beim Einkauf gerne nach Abwechslung.

Stimme zu Stimme nicht zu

10. Bei vergleichbaren Produkten iiberlege ich nicht lange, bevor ich eine Kaufentscheidung
treffe.

Stimme zu Stimme nicht zu

11. Beim Lebensmitteleinkauf probiere ich oft neue Marken und Produkte.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 06
12. Ich gehe gern einkaufen.
Stimme zu Stimme nicht zu
13. Vor dem Kauf eines Drogerieartikels informiere ich mich selten tliber Alternativen.
Stimme zu Stimme nicht zu
14. Beim Discounter wiinsche ich mir oft ein breiteres Sortiment.
Stimme zu Stimme nicht zu
15. Ich lasse mich beim Einkauf gerne von Gewohnheiten leiten.
Stimme zu Stimme nicht zu
16. Wenn ich mehrere Produkte zur Auswahl habe, nehme ich mir Zeit vor dem Kauf.
Stimme zu Stimme nicht zu
Seite 07

17. Bei Produkten mit einer Vielzahl unterschiedlicher Anbieter fallt meine Kaufentscheidung
meist nur zwischen zwei favorisierten Produkten.
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Stimme zu Stimme nicht zu

18. Sonderaktionen und Produktproben regen mich 6fter mal zum Kauf an.

Stimme zu Stimme nicht zu

19. Beim Einkaufen bin ich schnell entschlossen.

Stimme zu Stimme nicht zu

20. Auch wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, suche ich 6fter mal nach Abwechslung.

Stimme zu Stimme nicht zu

21. Im Rahmen des Lebensmitteleinkaufs entscheide ich mich meist fiir dieselben Produkte und
Marken.

Stimme zu Stimme nicht zu

Seite 08

Bitte denken Sie nochmals kurz zurlick an ihre Kaufentscheidung von vorhin, wo Sie einen
Wochenbedarf an Toilettenpapier gekauft haben.

Welche der nachfolgenden Produkteigenschaften haben Sie bei lhrer Kaufentscheidung nicht
beriicksichtigt?

22. Keinen Einfluss auf meine Kaufentscheidung hatten
trifft zu trifft nicht zu

chlorfrei gebleicht

extra weich

gemusterter Druck

gepragtes Papier

mit Duft

mit Kamille

Recyclingpapier

Umweltsiegel

ungebleichtes Papier

weilles Papier

13.02.2016 11:03
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Seite 09

Nun mdchte ich Ihre Preiserwartung fur ein Abonnement fir einen Drogerieartikel erfahren.
Der Lieferrhythmus erfolgt nach Bedarf und das Abonnement ist jederzeit kiindbar.
Es handelt sich um eine 10er-Packung Toilettenpapier in guter Qualitat, 3-lagig und super soft.

23. Bitte geben Sie an

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als teuer empfinden (es

aber trotzdem kaufen wollen)? €
Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als zu teuer empfinden €
(und es deshalb nicht kaufen wollen)?

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als glinstig betrachten €
(und es deshalb kaufen wollen)?

Zu welchem Preis wirden Sie das Produkt als zu billig empfinden

(und es deshalb wegen moglicher Qualitdtsmangel nicht kaufen €

wollen)?

Seite 10

Stellen Sie sich bitte stellvertretend flr einen Drogerieartikel nochmals das Toilettenpapier vor.

Bitte kreuzen Sie diejenigen Produkteigenschaften an, die Sie bei einer Kaufentscheidung flr dieses
Produkt generell fiir erachtenswert halten.

24. Generell halte ich fiir erachtenswert
trifft zu trifft nicht zu

chlorfrei gebleicht

extra weich

gemusterter Druck

gepragtes Papier

mit Duft

mit Kamille

Recyclingpapier

Umweltsiegel

ungebleichtes Papier

weilles Papier

13.02.2016 11:03
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Seite 11

Nun mdchte ich lhre Abschlussbereitschaft fiir ein Abonnement erfahren. Der Lieferrhythmus erfolgt
nach Bedarf, der Bezugspreis entspricht [hren Vorstellungen und das Abo ist jederzeit kiindbar.

Es handelt sich hierbei um die Ihnen bereits bekannte 10er-Packung Toilettenpapier.

25. Wiren Sie generell bereit, ein entsprechendes Abonnement fiir das beschriebene Produkt
abzuschlieBen?

x—
.

PSS

-

e

e

e

nein eher nicht vielleicht eher ja ja

Seite 12

Wirden Sie den nachfolgenden Aussagen zustimmen?

26. Durch den Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich entlastet fiihlen.

trifft voll zu trifft Gberwiegend zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

27. Der Abschluss eines Abonnements wiirde eine Belastung fiir mich darstellen.

trifft voll zu ) trifft Gberwiegend zu trifft teilweise zu trifft nicht zu

28. Ein Abonnement fiir ein Produkt des alltaglichen Bedarfs habe ich bereits einmal
abgeschlossen.

Ja Nein Weil3 nicht

Seite 13

Nun bitte noch ein paar freiwillige Angaben zu ihrer Person.
Ich bendtige diese ausschliellich fiir die statistische Auswertung und behandle sie streng vertraulich.

29. Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?

[Bitte auswahlen]

30. Sind Sie weiblich oder mannlich?

13.02.2016 11:03
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[Bitte auswahlen]

31. Was ist Ihr héchster Bildungsabschlu?

Hauptschule / Pflichschule / keine Lehrausbildung
Realschule / mittlere Schulbildung / Lehrausbildung
Abitur / Matura

Hochschule / Universitat / technische oder Handelsschule
ohne Abschluss

keine Angabe

32. In welchem Land leben Sie?

Osterreich

Schweiz

Deutschland

BeNeLux

anderes europaisches Land
aufderhalb Europas

keine Angabe

Seite 14
Letzte Seite
Vielen Dank fur lhre Teilnahme!
Wir mdchten uns ganz herzlich fiir Ihre Mithilfe bedanken.
Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun schlief3en.
Einladung zum SoSci Panel
Liebe Teilnehmerin,
lieber Teilnehmer,
das nicht-kommerzielle wirde Sie gerne zu weiteren wissenschaftlichen Befragungen

einladen. Das Panel achtet Ihre Privatsphéare, gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter und
wird Ihnen pro Jahr maximal vier Einladungen zu qualitativ hochwertigen Studien zusenden.

E-Mail: Am Panel teilnehmen

Sie erhalten eine Bestatigungsmail, bevor lhre E-Mail-Adresse in das Panel aufgenommen wird
(Double Opt-In). So wird sichergestellt, dass niemand aul3er Ihnen |hre E-Mail-Adresse eintragt.

Der Fragebogen, den Sie gerade ausgefiillt haben, wurde gespeichert. Sie konnen das

7 von 8 13.02.2016 11:03
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Browserfenster selbstverstiandlich auch schlieBen, ohne am SoSci Panel teilzunehmen.

Susanne Hammerbacher, B.A., Ferdinad Porsche Fern FH — 2015
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CODEBOOK zum Datensatz XY

Frage Code

Variablenkodierung  Antwortformat

PEO1: Ich hoffe, Sie sind Milchtrinker/in. Sie kénnen sich aber auch ein vergleichbares
Produkt wie laktosefreie Milch, Soja-Milch, Kefir oder einen Joghurt-Drink vorstellen.

Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben dieses Frischprodukt gerade fiir einen Wochenbedarf im
Laden gekauft. Hatten die nachfolgenden Produkteigenschaften Ihre Kaufentscheidung
beeinflusst? Meine Kaufentscheidung wurde beeinflusst durch:

PEO1_01
PEO1_02
PEO1_03
PE01_04
PEO1_05
PEO1_06
PE0O1_07
PEO1_08
PEO1_09
PEO1_10

:01:
:02:
:03:
:04:
:05:
:06:
:07:
:08:
:09:
:10:

Heumilch
Pasteurisiert
Almwiesenmilch
Fettgehalt
Ultrahocherhitzt
Bioprodukt
Kalziumgehalt
Vitamingehalt
Glasflasche
TetraPak

PE03: Keinen EinfluR auf meine Kaufentscheidung hatten

PE03_03
PE03_06
PE03_04
PE03_09
PE03_01
PE03_07
PE03_02
PE03_10
PE03_05
PE03_08

PEO5: Generell halte ich flir erachtenswert

PE05_03
PE05_06
PE05_04
PE05_09
PE05_01
PE05_07
PE05_02
PE05_10
PE05_05
PE05_08

:03:
:06:
:04:
:09:
:01:
:07:
:02:
:10:
:05:
:08:

:03:
:06:
:04:
:09:
:01:
:07:
:02:
:10:
:05:
:08

Almwiesenmilch
Bioprodukt
Fettgehalt
Glasflasche
Heumilch
Kalziumgehalt
Pasteurisiert
TetraPak
Ultrahocherhitzt
Vitamingehalt

Almwiesenmilch
Bioprodukt
Fettgehalt
Glasflasche
Heumilch
Kalziumgehalt
Pasteurisiert
TetraPak
Ultrahocherhitzt

: Vitamingehalt

1 = trifft nicht zu

2 = trifft etwas zu

3 = trifft mehr zu

4 = trifft voll zu

-9 = nicht beantwortet

1 =trifftzu
2 = trifft nicht zu
-9 = nicht beantwortet

1 =trifftzu
2 = trifft nicht zu
-9 = nicht beantwortet

PEO02: Ich mdchte Ihnen ein Produkt aus dem Drogeriebereich anbieten. Es handelt sich dabei
um Toilettenpapier. Darunter kénnen Sie sich Ihr bevorzugtes Produkt vorstellen.



Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben dieses Produkt gerade fiir einen Wochenbedarf im Laden
gekauft. Hatten die nachfolgenden Produkteigenschaften ihre Kaufentscheidung beeinflusst?
Meine Kaufentscheidung wurde beeinflusst durch:

PE02_01 :01: weisses Papier 1 = trifft nicht zu
PE02_02 :02: extra weich 2 = trifft etwas zu
PE02_03 :03: Umweltsiegel 3 = trifft mehr zu
PE02_04 :04: mit Kamille 4 = trifft voll zu
PE02_05 :05: geprégtes Papier -9 = nicht beantwortet
PE02_06 :06: Recyclingpapier

PE02_07 :07: gemusterter Druck

PEO2_08 :08: ungebleichtes Papier

PE02_09 :09: mit Duft

PE02_10 :10: chlorfrei gebleicht

PEO04: Keinen EinfluR auf meine Kaufentscheidung hatten

PEO4 10 :10: chlorfrei gebleicht 1 = trifft zu

PEO4 02 :02: extra weich 2 = trifft nicht zu
PEO4_07 :07: gemusterter Druck -9 = nicht beantwortet
PEO4_05 :05: gepragtes Papier

PE04_09 :09: mit Duft

PEO4_04 :04: mit Kamille

PE04_06 :06: Recyclingpapier

PEO4 03 :03: Umweltsiegel

PE04_08 :08: ungebleichtes Papier

PEO4 01 :01: weisses Papier

PEO06: Generell halte ich fiir erachtenswert

PE06_10 :10: chlorfrei gebleicht 1 = trifft zu

PEO6_02 :02: extra weich 2 = trifft nicht zu
PE06_07 :07: gemusterter Druck -9 = nicht beantwortet
PEO6_05 :05: geprégtes Papier

PE06_09 :09: mit Duft

PEO6_04 :04: mit Kamille

PE06_06 :06: Recyclingpapier

PE06_03 :03: Umweltsiegel

PEO6_08 :08: ungebleichtes Papier

PE06_01 :01: weisses Papier

S101: Wenn ich eine Kaufentscheidung fiir ein Produkt mit einer Vielzahl von Anbietern
treffen soll, vergleiche ich vorher die angebotenen Produkte meist sehr genau.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S102: Einkaufen gehen bereitet mir meist keine Freude.



1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S103: Mir gefallt das eingeschrénkte und tbersichtliche Sortiment beim Discounter.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S104: Ich lasse mir gern Zeit beim Einkaufen.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S105: Von Produktproben und Sonderaktionen lasse ich mich nur selten zum Kauf verleiten.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S106: Im Drogeriemarkt vergleiche ich gerne viele der angebotenen Artikel bevor ich kaufe.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S107: Wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, sehe ich keinen Anlass, dieses zu wechseln.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S108: Ich suche beim Kauf gern nach Abwechslung.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S109: Bei vergleichbaren Produkten tiberlege ich nicht lange, bevor ich eine Kaufentscheidung
treffe.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S110: Beim Lebensmitteleinkauf probiere ich oft neue Marken und Produkte.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu



-9 = nicht beantwortet

S201: Ich gehe gern einkaufen.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S202: Vor dem Kauf eines Drogerieartikels informiere ich mich selten tiber Alternativen.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S203: Beim Discounter wiinsche ich mir oft ein breiteres Sortiment.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S204: Ich lasse mich beim Einkauf gerne von Gewohnheiten leiten.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S205: Wenn ich mehrere Produkte zur Auswahl habe, nehme ich mir Zeit vor dem Kauf.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S206: Bei Produkten mit einer Vielzahl unterschiedlicher Anbieter fallt meine
Kaufentscheidung meist nur zwischen zwei favorisierten Produkten.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S207: Sonderaktionen und Produktproben regen mich 6fter mal zum Kauf an.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S208: Beim Einkaufen bin ich schnell entschlossen.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S209: Auch wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, suche ich 6fter mal nach Abwechslung.

1 = Stimme zu



2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

S210: Im Rahmen des Lebensmitteleinkaufs entscheide ich mich meist fuir dieselben Produkte
und Marken.

1 = Stimme zu
2 = Stimme nicht zu
-9 = nicht beantwortet

VWO01: Zu welchem Preis wiirden Sie das Produkt als teuer empfinden
(es aber trotzdem kaufen wollen)?

VW01 01 teuer Milch Kauf Zahl von 0,01 bis 10,00
VWO04_01 teuer Toilettenp. Kauf

VW02 _01 teuer Milch Abo

VW03 01 teuer Toilettenp. Abo

VWO02: Zu welchem Preis wiirden Sie das Produkt als zu teuer empfinden?
(und es deswegen nicht kaufen wollen)?

VW01 _02 zu teuer Milch Kauf Zahl von 0,01 bis 10,00
VWO04_02 zu teuer Toilettenp. Kauf

VW02_02 zu teuer Milch Abo

VWO03_02 zu teuer Toilettenp. Abo

VWO03: Zu welchem Preis wiirden Sie das Produkt als glinstig betrachten
(und es deshalb kaufen wollen)?

VW01 03 billig Milch Kauf Zahl von 0,01 bis 10,00
VW04 03 billig Toilettenp. Kauf

VW02_03 billig Milch Abo

VW03 03 billig Toilettenp. Abo

VW04: Zu welchem Preis wiirden Sie das Produkt als zu billig empfinden
(und es deshalb wegen mdglicher Qualitatsméangel nicht kaufen wollen)?

VW01 04 zu billig Milch Kauf ~ Zahl von 0,01 bis 10,00
VWO04_04 zbillig Toilettenp. Kauf

VW02_04 zu billig Milch Abo

VWO03_04 zbillig Toilettenp. Abo

AB: Waren Sie generell bereit, ein entsprechendes Abonnement fiir das beschriebene Produkt
abzuschlief3en?

ABO1 01 : Abschlussfrage M 1 = nein

ABO02 02 : Abschlussfrage TP 2 = eher nicht
3 = vielleicht
4 = eher ja
5=ja

-9 = nicht beantwortet



ENO03: Durch den Abschluss eines Abonnements wiirde ich mich entlastet fiihlen.

ENO3 03 : Entlastungsfrage 1 = trifft voll zu
2 = trifft Uberwiegend zu
3 = trifft teilweise zu
4 = trifft nicht zu
-9 = nicht beantwortet

ENO4: Der Abschluss eines Abonnements wiirde eine Belastung fiir mich darstellen.

ENO4 04 : Belastungsfrage 1 = trifft voll zu
2 = trifft Uberwiegend zu
3 = trifft teilweise zu
4 = trifft nicht zu
-9 = nicht beantwortet

ERO01: Ein Abonnement fur ein Produkt des alltaglichen Bedarfs habe ich bereits einmal
abgeschlossen.

ERO1 01 : Erfahrungsfrage 1=Ja
2 = Nein
3 = Weil} nicht
-9 = nicht beantwortet

ALO01: Zu welcher Altersgruppe gehéren Sie?

ALO1 01 : Altersgruppe 1=his 18
2=19-28
3=29-48
4=49-63
5=64-78
6 = 79 und alter
7 = keine Angabe
-9 = nicht beantwortet

GEO01: Sind Sie weiblich oder mannlich?

GEO1 01 : Geschlecht 1 = weiblich
2 = mannlich
3 = keine Angabe
-9 = nicht beantwortet

BI01: Was ist Ihr héchster Bildungsabschluss?

1 = Hauptschule/
Pflichtschule/ keine
BIO1 01 : Bildungsabschluss Lehrausbildung

2 = Realschule/ mittlere
Schulbildung
Lehrausbildung

3 = Abitur/Matura



LAO1: In welchem Land leben Sie?
LAO1

01:Land

4 = Hochschule/
Universitat/ techn. oder
Handelsschule

5 = ohne Abschluss
6 = keine Angabe
-9 = nicht beantwortet

1 = Osterreich

2 = Schweiz
3 = Deutschland
4 = BeNelLux

5 = anderes europ. Land
6 = aulerhalb Europas
7 = keine Angabe

-9 = nicht beantwortet



C Programm (Octave)

Programm (Octave)

% Dieses Programm dient der Berechnung
% der Variablen SPURPM zur Beantwortung
% von Forschungsfrage 1 MA-Arbeit

% Vorgegeben Adjazenzmatrix aus Fragebogen
J =1 00 000 0 0;

- [ w .

w .

[ -

- .

S O O O O = O O O
S O O = O O O O O
S O O O O O o o o =
S O O O O O o~ O O
S —, O O O O O O O
S O O O O O O O =
S O O O = O O O O
—_ O O O O O o O o O
S O O O O O —~ O O

% Vorgabe
sX = [1:4]7;
br = 0; % Break flag

% Offnen der Eingabedatei
disp (" Oeffnen der Eingabedatei")
fid = fopen ("OctavSPSSMVar.csv", "r")

% Erste Zeile mit Variablennamen iuberlesen
if (fid !'= —1)
fgetl (fid);

% Offnen der Ausgabedatei
disp (" Oeffnen der Ausgabedatei")
fod = fopen (" OctavMausSpur.csv",

"

W)



Anhang C Programm (Octave)

% Ausgabe der Variablennamen

% CASE, sC, sG

fprintf (fod, "%s", 3, "CASE;", "SPURMC;",
"SPURMG;" , "SPURTC;" ,"SPURTG\n")

% solange Daten vorhanden sind
while (!feof(fid))
% Einlesen der Daten
CASE = fscanf(fid, "%d4");
% Noch einen Fall gelesen?
if (!feof(fid))
% Vektoren einlesen

M = fscanf(fid, "%d", [10 6]);
S = fscanf(fid, "%d", [1 6]);
for 1 = 1:6

% Summen iiberpriifen

if (sumM(:,i:1)) != S(1))
% dann Fehlermeldung , Ende
disp (" Fehler:"); CASE, i
br = 1;
% set Break
break ;

end

end %for

% Abbruch nach Fehler
if (br)
break

end ;

for i = 0:1
% sC berechnen
% ZC = K = C
ZC = M(:,3%i+1:3%i+1) = M(:,3%1+2:3%xi+2).";
VC = ZC % J; sX(2«xi+1) = trace (VC);
% sG berechnen
% 7G = K = G
ZG = M(:,3%1+1:3%x1+1) % M(:,3%1+3:3%x1+3).";



Anhang C Programm (Octave)

VG = 7G = J; sX(2%x1+2) = trace (VG);
end %for

% Ausgabe

fprintf (fod, "%d; %d; %d; %d; %d\n",

CASE, sX (1), sX(2), sX(3), sX(4));
end %if

% solange Daten vorhanden sind

end %while

% Schliessen der Ausgabedatei
fclose (fod);
if (ans)
disp (" Fehler Schliessen der Ausgabedatei")

else
disp ("OK Schliessen der Ausgabedatei")

end

% Schliessen der Eingabedatei
fclose (fid);
if (ans)
disp (" Fehler Schliessen der Eingabedatei")

else
disp ("OK Schliessen der Eingabedatei")

end

end %if

disp ("MausSpur fertig")



D Faktorladungen



Anhang D Faktorladungen

Fragen zur Selbsteinschétzung Variable Faktoren
G I U 0] E
Wenn ich mit einem Produkt zufrieden bin, sehe
ich keinen Anlass, dieses zu wechseln. S107 516
Auch, wenn ich mit einem Produkt zufrieden
bin, suche ich 6fter mal nach Abwechslung. S209 .579
Ich suche beim Einkauf gerne nach Abwechslung.  S108 .596
Im Rahmen des Lebensmitteleinkaufes entscheide
ich mich meist fiir dieselben Produkte und Marken. S210 .454
Beim Lebensmitteleinkauf probiere ich oft
neue Marken und Produkte. S110  .532
Ich lasse mich beim Einkauf gerne von
Gewohnheiten leiten. S204 .466
Bei Produkten mit eine Vielzahl unterschiedlicher
Anbieter fillt meine Kaufentscheidung meist nur
zwischen zwei favorisierten Produkten. S206 .283
Einkaufen gehen bereitet mir meist keine Freude. S102 481
Im Drogeriemarkt vergleiche ich gerne viele der
angebotenen Artikel bevor ich kaufe. S106 262
Wenn ich mehrere Produkte zur Auswahl habe,
nehme ich mir Zeit vor dem Kauf. S205 368
Vor dem Kauf eines Drogerieartikel informiere
ich mich selten iiber Alternativen. 5202 413
Bei vergleichbaren Produkten iiberlege ich nicht
lange, bevor ich eine Kaufentscheidung treffe. S109 283
Beim Einkaufen bin ich schnell entschlossen. S208 264
Ich gehe gern einkaufen S201 -.550
Einkaufen gehen bereitet mir meist keine Freude. S102 -.508
Ich lasse mir gern Zeit beim Einkaufen. S104 -.389
Sonderaktionen und Produktproben regen mich
ofter mal zum Kauf an. S207 =715
Von Produktproben und Sonderaktionen lasse ich
mich nur selten zum Kauf verleiten. S105 -.672
Mit gefillt das eingeschrinkte und tibersichtliche
Sortiment beim Discounter. S103 722
Beim Discounter wiinsche ich mir oft ein
breiteres Sortiment. S203 .667

Tabelle D.1: Faktorladungen
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Anhang E Diagramme (Pricesensitivity-Meter)
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Abbildung E.1: PSMyk: Milch - Bezug im Ladenkauf




Anhang E Diagramme (Pricesensitivity-Meter)
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Abbildung E.2: PSM4:

Milch - Bezug im Abonnement
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Abbildung E.3: PSMrg: Toilettenpapier - Bezug im Ladenkauf
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Anhang E Diagramme (Pricesensitivity-Meter)
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Anhang E Diagramme (Pricesensitivity-Meter)
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