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Zusammenfassung

Der kontinuierliche technische Fortschritt revolutioniert wirtschaftliche sowie
gesellschaftiche Rahmenbedingungen und beeinflusst das Kaufverhalten von
Konsumentinnen mafRgeblich. Neu entstehende Absatzkanédle schaffen eine
préazedenzlose Markttransparenz und verandern etablierte Strukturen im Handel.
Konsumentinnen nutzen im Zuge des Kaufentscheidungsprozesses situationsabhéngig
verschiedene Absatzkandle fir die Informationssuche beziehungsweise den
Kaufabschluss und wechseln zwischen Anbietern, um ihren personlichen Nutzen zu
maximieren. Die daraus resultierenden negativen Auswirkungen fir Unternehmen
implizieren die strategische Bedeutung die Motive dieses Verhaltens zu eruieren und
daraus Handlungsempfehlungen abzuleiten, wie die potentiellen Kundinnen im eigenen
Kanalnetzwerk gehalten und an das Unternehmen gebunden werden kdnnen. Mittels
Online-Befragung wurden die Verhaltensweisen von 318 Teilnehmerinnen in Bezug auf
deren Kanal- und Anbieterwahl wahrend der Suche nach Produktinformationen sowie
bei der tatsédchlichen Kaufentscheidung erhoben. Dadurch konnte gezeigt werden,
dass die untersuchten Produktcharakteristika, = soziodemografischen und
psychografischen Merkmale von Konsumentinnen vorwiegend deren Intentionen
Anbieter zu wechseln sowie deren Multichannel-Verhalten determinieren.

Schlusselbegriffe: Absatzkanéle, Kaufverhalten, Kaufentscheidungsprozess,
Anbieterwechsel, Kanalwechsel, Internet, Katalog, stationérer Handel

Abstract

The continuous technological progress is revolutionising the economic respectively
social frameworks and influencing the buying behaviour of consumers essentially.
Emerging sales channels create an unprecedented market transparency and change
established structures in retail. In the course of the purchase decision-making process,
consumers use various channels for the information search and the final transaction
and switch between vendors in order to maximise their personal benefits. The resulting
negative effects on companies imply the strategic importance of identifying the motives
behind this behaviour and to derive guidance on how the potential customers can be
held in their own sales channel network and bound to the company. 318 participants
responded to an online survey regarding their channel and vendor selection during the
search for product information and the actual purchase decision. The results have
shown that the investigated product characteristics, the sociodemographic and
psychographic characteristics of consumers predominantly determine their intentions to
change providers as well as their multichannel behaviour.

Keywords: sales channels, buying behaviour, purchase decision-making process,

vendor switching, channel switching, Internet, catalogue, offline retailer
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1 Einleitung

Das Internet hat unser Verhalten und die Art und Weise, wie wir Geschéafte abwickeln,
gepragt wie kaum eine andere Innovation in den letzten Jahrzehnten. Der Einfluss der
Technologie auf die wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen
ahnelt den Ausmaf3en der industriellen Revolution vor etwa 250 Jahren. Mit dem
Unterschied, dass die digitale Revolution nun einer héheren Dynamik unterliegt
(Heinemann, 2013, S. 1). So haben sich im Handel etablierte Geschéaftsmodelle und
Vertriebsstrategien grundlegend verandert. Neue Absatzkanale und die stetige
Weiterentwicklung von Kaufgewohnheiten der Konsumentinnen revolutionieren die Art
und Weise wie Produkte verkauft werden (Anderl, Becker, von Wangenheim &
Schumann, 2014, S. 457; Arce-Urriza, Cebollada & Tarira, 2016, S. 1f.; Verhoef,
Kannan & Inman, 2015, S. 174). Dieser Wandel hat zu einer dichteren Vernetzung
samtlicher Marktteilnehmerinnen gefiihrt, denen dadurch der Zugang zu einer enormen
Vielfalt an Informationen offensteht (Brock & Bieberstein, 2015, S. 62). Gleichzeitig
nehmen zeitliche Ressourcen einen stetig grol3eren Stellenwert ein (Aren et al., 2013,
S. 537). Infolgedessen nutzen zahlreiche Konsumentinnen die entstandenen Vorteile,
um Transaktionen unter dem Einsatz verschiedenster Kanéle rascher und effizienter
abzuschlie3en. Durch den technologischen Fortschritt verlagern sich einzelne Phasen
des Kaufprozesses anlassbezogen in die Online-Welt (Heinemann, 2013, S. 2). Dies
ermdglicht es Konsumentinnen ihre Bedirfnisse zeit- und aufwandschonend
abzudecken (Aren et al., 2013, S. 537).

Neben der Nutzung unterschiedlicher Absatzkanale und dem Wechsel zwischen
diesen im Rahmen einer Kaufentscheidung, ist eine zunehmende Tendenz dazu zu
beobachten, dass der Kaufabschluss immer seltener dort erfolgt, wo sich die
Interessentinnen zuvor informiert haben. Die Transparenz und der Komfort des
Internets haben bisher etablierte Gewohnheiten und Verhaltensweisen von
Konsumentinnen fundamental und nachhaltig veréandert (Bohli & Schu, 2013, S. 13;
Brock & Bieberstein, 2015, S. 62f.). Verstarkt wird dieser Trend durch den rapiden
Anstieg in der Verbreitung mobiler Endgerdate, wodurch Konsumentinnen
Kaufentscheidungen vermehrt lokal und temporal unabhangig treffen konnen.
Dementsprechend sind Anbieter gefordert, mit neuen Absatzkandlen darauf zu
reagieren (Beck & Rygl, 2015, S. 170; Brock & Bieberstein, 2015, S. 62; Heinemann,
2013, S. 1). Hinzu kommt, dass sich die Entscheidungsfindung im Online-Umfeld
mitunter erheblich von jener, wie sie in traditionellen Ablaufen stattfindet, unterscheidet.

Weshalb Uberlegungen beziiglich kanaliibergreifender Kaufentscheidungsprozesse



Unternehmen immer haufiger vor betrachtliche Herausforderungen stellen (Wei, 2016,
S. 111). Bisherige Studien zu dieser Thematik fokussierten meist eine spezifische
Auspragung von Wechseln zwischen Kanalen wie etwa die Suche nach Informationen
im Internet mit anschlieBendem Kauf in der Filiale (Chiu et al., 2011) beziehungsweise
vice versa (Heitz-Spahn, 2013, S. 571). Die Wechsel zwischen Anbietern sowie
Einflisse von Produktcharakteristika oder Eigenschaften von Konsumentinnen auf
diese Verhaltensweisen wurde bislang haufig vernachlassigt (Frasquet, Molld & Ruiz,
2015, S. 663f.).

1.1 Relevanz und Problemstellung

“A competing offer is just a few clicks away on the Internet” (Shankar, Smith &
Rangaswamy, 2003, S. 154).

Die genannten Autorinnen beschreiben die, mit dem verdnderten Marktumfeld
einhergehenden, Herausforderungen sehr treffend. Unternehmen, egal ob sie ihre
Produkte online anbieten, im stationaren Handel beheimatet sind oder auf eine

Mischform setzen, sehen sich einem verstarkten Konkurrenzdruck ausgesetzt.

Die bereits angesprochene Transparenz, welche die Digitalisierung mit sich bringt,
sowie die Bereitschaft der Konsumentinnen ihren Nutzen durch den Einsatz von neuen
Technologien zu maximieren, fihren zu einem Wandel der Strukturen im Handel und
einem erhohten Preisdruck fur den Grof3teil der Beteiligten. Diese sind nun durch den
kontinuierlichen  technologischen Fortschritt  gefordert, etablierte Geschafts-
beziehungsweise Vertriebsmodelle kritisch zu analysieren, zumal die erwirtschafteten
Umsétze im Online-Bereich seit mehreren Jahren Zuwéachse verzeichnen und die
Zahlen im stationaren Handel zeitgleich nahezu stagnieren (Brock & Bieberstein, 2015,
S. 63; Heinemann, 2013, S. 2f.; Ternés, Towers & Jerusel, 2015, S. 2). Die
Bedurfnisse und Anforderungen der Konsumentinnen sind anspruchsvoller geworden.
Sie erwarten sich eine optimale Kauferfahrung ganzheitlich Gber alle Kanéle, um in der
jeweiligen Situation flexibel entscheiden zu konnen, welche Option fir sie die
komfortabelste darstellt und die Bedirfnisse am besten abdeckt (Heinemann, 2012,
S. 1). Konfrontiert mit diesen Schwierigkeiten missen Anbieter Strategien entwickeln,
um dieses Verhalten von Konsumentinnen, welches sich insbesondere negativ auf den
Profit auswirkt, weitestgehend vermeiden zu kénnen (Heitz-Spahn, 2013, S. 570).
Denn wenn der eigene Vertriebsweg nicht optimiert wird beziehungsweise keine
zusatzlichen Absatzkanéle angeboten werden, werden zwar mdoglicherweise keine

Umsatze aus den unternehmenseigenen Kanélen kannibalisiert, jedoch werden auf
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lange Sicht Umsatzanteile an konkurrierende Anbieter verloren (ECC Kéln - IFH Institut
fur Handelsforschung & hybris GmbH, 2013, S. 3). Schliel3lich bringen die
Entwicklungen nicht ausschliellich Gefahren mit sich, sondern bieten Anbietern
gleichfalls vielfaltige Potentiale, um davon zu profitieren (Bohli & Schu, 2013, S. 13;
Lim, Osman, Salahuddin, Romle & Abdullah, 2016, S. 401).

Resumierend kann festgehalten werden, dass der rapide technologische Wandel
mafdgebliche Auswirkungen auf das Kaufverhalten von Konsumentinnen hervorruft.
Deshalb ist es fir Unternehmen von strategischer Bedeutung die Motive der
Konsumentlnnen beziglich ihrer Kanal- und Anbieterwahl zu verstehen, um
Vertriebsaktivitdten optimieren und die Zielgruppe bestmoglich binden zu kénnen
(Dholakia et al., 2010, S. 86f.; Frasquet et al., 2015, S. 663; Wei, 2016, S. 111).

1.2 Forschungsfrage

Aus den vorangegangenen Ausfihrungen ergibt sich fir diese Thesis die

nachstehende Forschungsfrage:

Welche Produkt- und Personenattribute determinieren die Absatzkanalwahl und
das Anbieterwechselverhalten von Konsumentlnnen im Rahmen der

Informations- und Kaufentscheidungsphase?

Zusatzlich soll durch die Verknupfung der behandelten Theorie mit den Ergebnissen
der durchgefiihrten Befragung folgende Fragestellung geklart werden:

Welche Implikationen ergeben sich dadurch fiur Unternehmen zur Reduzierung

potentieller Anbieterwechselintentionen von Konsumentinnen?



1.3 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es demnach, Einflussfaktoren auf die Wahl von
Absatzkandlen sowie den Wechsel zwischen Anbietern im Zuge des
Kaufentscheidungsprozesses  bedingen, im  Speziellen in den Phasen
Informationssuche und Kaufabschluss. In diesem Kontext werden vor allem extensive
und limitierte Kaufentscheidungen sowie die Kandle Katalog, Internet und stationérer
Handel betrachtet. Infolgedessen sollen  Strategien und  durchfihrbare
Handlungsempfehlungen fir Unternehmen abgeleitet werden, um die potentiellen,
negativen Auswirkungen des angesprochenen Verhaltens weitestgehend zu
minimieren. Besonders relevant erscheint dies fir, auf einen bestimmten Kanal
spezialisierte, Unternehmen hinsichtlich der Ausrichtung ihrer Marketingpolitik.
GleichermaRen mussen allerdings Mehrkanal-Anbieter den Konsumentinnen Anreize

bieten, um sie in ihrem Kanalnetzwerk binden zu kénnen.

Im Anschluss an diese Einleitung wird im zweiten Kapitel der theoretische Hintergrund
dieser Arbeit behandelt. Beginnend mit theoretischen Aspekten des Kaufverhaltens
(2.1) wird der Rahmen abgesteckt. In weiterer Folge wird in Unterkapitel 2.2 n&her auf
das Kaufverhalten im Internet eingegangen und die Wahl des Absatzkanals im
Rahmen von Kaufentscheidungsprozessen (2.3) thematisiert. Den Abschluss findet
dieses Kapitel in der Beschreibung der Auswirkungen von Anbieterwechseln auf
Unternehmen (2.4).

In Kapitel 3 wird der empirische Teil naher erlautert. Auf die Ableitung der Hypothesen
(3.1) auf Basis der prasentierten Erkenntnisse aus der existierenden Literatur folgt die
Vorstellung der verwendeten Methode beziehungsweise Instrumente (3.2). Im
Abschnitt 3.3 wird die Vorgehensweise im Zuge der empirischen Untersuchung
dargelegt. Vor der Beschreibung der Zusammensetzung der Stichprobe (3.5) werden

noch durchgeflihrte vorbereitende Analysen (3.4) erortert.

Das vierte Kapitel zeigt darauffolgend die Ergebnisse der Befragung im Hinblick auf die

formulierten Hypothesen auf.

AbschlieRend werden die vorliegenden Ergebnisse in Kapitel 5 diskutiert, woraufhin
noch Limitationen der vorliegenden Arbeit angefihrt werden und ein Ausblick Uber

kunftige Forschungsansétze gegeben wird.



2 Theoretischer Hintergrund

Dieses Kapitel liefert das theoretische Fundament der vorliegenden Arbeit. Im ersten
Abschnitt werden grundlegende theoretische Ansatze des Kaufverhaltens erlautert, die
den Rahmen fir die weiteren Ausfuhrungen bilden. In Kapitel 2.2 wird folglich auf
spezifische Einflussfaktoren des Internets auf das Kaufverhalten eingegangen. Kapitel
2.3 beschéftigt sich daraufhin mit der Wahl des Absatzkanals im Rahmen des
Kaufentscheidungsprozesses und abschlieBend werden Auswirkungen von

Anbieterwechseln der Konsumentinnen auf die jeweiligen Unternehmen thematisiert.

2.1 Theoretische Aspekte des Kaufverhaltens

Im ersten Kapitel wird kurz auf motivationale Grundlagen des modernen
Kaufverhaltens und daraufhin naher auf die unterschiedlichen Typen und Phasen von
Kaufentscheidungen eingegangen. AuRerdem werden diverse Einflussfaktoren auf das

Kaufverhalten von Konsumentlnnen beleuchtet.

Der Kaufprozess wird von einer Vielzahl an spezifischen Zielen der Konsumentinnen
begleitet. Diese reichen von existenziellen Grundbedurfnissen, wie etwa den Hunger
zu stillen, bis hin zu komplexeren Anreizen, die in Form von Selbstdarstellung in
Erscheinung treten. Neben derartigen bewussten Motiven beeinflussen auch
unterbewusste Stimuli, Emotionen, bisherige Erfahrungen oder gelebte Werte das
Kaufverhalten (Dholakia et al., 2010, S. 86). Daraus entstehen oftmals impulsive
Entscheidungen, die auf keinem tatséchlichen Bedurfnis beruhen (Bighiu, Manolica &
Roman, 2015, S. 72). Im Allgemeinen wird jedoch angenommen, dass menschliches
Verhalten und demzufolge auch die Entscheidungsprozesse auf bewussten sowie
rationalen Beweggriinden basiert und unbewusste Motivationen eine untergeordnete
Rolle einnehmen (Ehrlich, 2011, S. 24). Erfahrungsgemalf’ sind die Vorgehensweisen
zur Entscheidungsfindung nicht statisch, sondern variieren in Abhangigkeit von den
jeweiligen Situationsfaktoren (Wei, 2016, S. 115). So zeigen die gleichen
Konsumentinnen in unterschiedlichen Umgebungen beziehungsweise Situationen
teilweise vollkommen differierende Verhaltensansatze (Brock & Bieberstein, 2015,
S. 202). In den meisten Fallen steht jedoch die Reduktion des kognitiven Aufwands
sowie die Maximierung des Nutzens im Vordergrund, indem jene Alternative gewahlt
wird, welche die Bedirfnisse der Konsumentinnen am bestmdglichen befriedigt (Heitz-
Spahn, 2013, S. 571f.; Wei, 2016, S. 115).



Dieses naturliche Bestreben wird im modernen Konsumentinnenverhalten durch den
Wunsch nach intelligenten Kaufentscheidungen erweitert. Derlei Entscheidungen
kénnen durch eine Minimalisierung der, mit dem Kauf verbundenen, Kosten wie etwa
der zeitliche oder monetare Aufwand und eine Maximierung der Vorteile, worunter zum
Beispiel Komfort oder die richtige Produktwahl fallen, charakterisiert werden.
Soziodkonomische  Veranderungen wie die zunehmende  Zeitknappheit,
unregelmafigere Einkdufe sowie verstarkte Technologisierung sensibilisieren
Konsumentlnnen hinsichtlich ihrer Einkaufsalternativen und beglnstigen diese
Tendenz (Atkins & Hyun, 2016, S. 1).

2.1.1 Unterschiedliche Typen von Kaufentscheidungen

Wie eben erwdhnt zeigen Konsumentinnen hinsichtlich ihrer Entscheidungen
situationsabhangig stark unterschiedliche Verhaltensmuster (Becker, 1998, S. 27).
Welcher Typ von Kaufentscheidung im konkreten Fall zum Tragen kommt, wird von
zahlreichen Determinanten bestimmt. Unter anderem muss auch hinsichtlich des
betreffenden Produkts beziehungsweise des damit verbundenen kognitiven Aufwands

differenziert werden.

2.1.1.1 Kognition & Involvement

Grundlegende Aspekte, in denen sich das Verhalten im Zuge von Kaufentscheidungen
unterscheidet, werden zum einen in der Starke gesehen, mit der es kognitiv kontrolliert
wird. Entscheidungen konnen demzufolge starkerem, etwa bei extensiven
Kaufentscheidungen (siehe Kapitel 2.1.1.2), oder wie im Falle von
Gewohnheitsentscheidungen schwécherem Ausmald kognitiver Kontrolle unterliegen
(Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 369). Das Verhalten kann ebenso keinerlei
kognitiver Steuerung unterliegen. In diesem Fall werden Verhaltensweisen automatisch

aufgrund eines bestimmten Reizes ausgeldst (Foscht & Swoboda, 2011, S. 85).

Involvement zum anderen wird nach Ehrlich (2011, S. 48) und Solomon (2016, S. 40)
als die wahrgenommene Bedeutung angesehen, die wir einem bestimmten Objekt
beimessen. Es héngt von unseren Bedurfnissen, Werten sowie Interessen ab und
beschreibt den Grad der  Aktiviertheit, auf dem das gedankliche
Entscheidungsengagement basiert (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 371). Es ist im
Wesentlichen unabhangig von speziellen Kaufsituationen, da es ein zeitlich

Uberwiegend stabiles Produktinteresse der Konsumentinnen beschreibt (Ehrlich, 2011,



S. 49). Involvement bestimmt dahingehend unsere Motivation, Uber das entsprechende
Produkt, mit dem die Differenz vom Ist- zum Ideal-Zustand verringert werden soll,
Informationen aufzuarbeiten. Hoch involvierte Konsumentinnen suchen und
verarbeiten also im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses mehr Informationen als
geringer involvierte (Foscht & Swoboda, 2011, S. 137). Das Gesamtkonstrukt
Involvement kann von verschiedenen personen-, objekt- und situationsbezogenen
Faktoren beeinflusst werden. Haufig tritt hoheres Involvement in Produktkategorien auf,
die mit einem groReren monetaren Einsatz oder Selbstwertgefiihl zusammenhangen,
wie dies beispielsweise bei Hausern oder Kleidung der Fall ist. Weniger ausgepréagt
wird es oftmals bei alltdglichen Giitern wie etwa Reinigungsutensilien sein. Dabei ist es
wichtig anzumerken, dass fur beinahe jedes Produkt von Personen ein
unterschiedlicher Grad an Involvement empfunden werden kann. Als Beispiel kdnnen
hier Hobbyhandwerker genannt werden, die enthusiastisch tber ein neu erworbenes
Werkzeug sprechen (Solomon, 2016, S. 40f.). Eben wie Kroeber-Riel und Weinberg
(2003, S. 371) weiter anfuihren, dass hohes Involvement auch mit starken Emotionen
einhergehen und Personen dabei bereit sind, sich kognitiv und emotional mit einer

Entscheidung zu befassen.

Je nach Auspragung der kognitiven Steuerung kénnen Kaufentscheidungen nun in vier
verschiedene Typen eingeteilt werden (Becker, 1998, S. 27ff.; Foscht & Swoboda,

2011, S. 169), wie im folglich illustriert und daraufhin naher erlautert wird.

Abbildung 1: Zusammenhang zwischen Kognition und Involvement
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2.1.1.2 Extensive Kaufentscheidung

Von extensiven oder auch echten Kaufentscheidungen wird gesprochen, wenn von den
Konsumentlnnen alle Phasen des Kaufentscheidungsprozesses durchlaufen werden.
In diesem Fall erfolgt nach dem Erkennen eines bestehenden Bedarfs eine
umfangreiche Alternativensuche und -beurteilung, worauf basierend schlieRlich die
Entscheidung fur den Kauf getroffen wird. Diese Entscheidungsart lasst oftmals ein
vergleichsweise langlebiges oder kostenintensives Produkt vermuten. In der Regel wird
dabei dem Kauf auch generell eine grol3ere Bedeutung beigemessen, was sich in
hohem Involvement der Konsumentinnen zeigt (Becker, 1998, S. 27).

Bei extensiven Kaufentscheidungen ist die kognitive Kontrolle am starksten
ausgepragt. Hierbei wird erst im Laufe des Entscheidungsprozesses die Kaufpréferenz
sukzessive konkretisiert. Dementsprechend besteht ein hoher Bedarf an Informationen,
was mit einer Verldngerung der Entscheidungsdauer einhergeht. Gegebenenfalls
werden auch Bewertungskriterien eingesetzt, um die Entscheidung zu stitzen. Diese
Art von Entscheidungen erfolgen am ehesten bei génzlich unbekannten Gutern oder
bei Produkten, tber welche die Konsumentinnen noch wenig Erfahrungen verfligen
und daher keine bewahrten Entscheidungsmuster einsetzen kdénnen. Fir die
umfangreiche Suche nach Informationen und die Verarbeitung selbiger wird mehr Zeit
aufgewendet, um die, mit dem Kauf verbundenen, Risiken weitestgehend zu
minimieren (Foscht & Swoboda, 2011, S. 172f.).

2.1.1.3 Limitierte Kaufentscheidung

Erfolgt die Entscheidung durch einen begrenzten Informationsaufnahme-
beziehungsweise Informationsverarbeitungsprozess, wird von einer limitierten
Kaufentscheidung gesprochen. Diese ist dadurch gekennzeichnet, dass die
Konsumentinnen bereits lber eine gewisse Erfahrung im Zusammenhang mit dem
Kauf der entsprechenden Produktart verfigen, ohne dabei im Vorfeld eindeutige
Praferenzen hinsichtlich bestimmter Optionen zu haben. Séamtliche Alternativen,
welche fur die Konsumentinnen dabei in Frage kommen, werden als ,Evoked Set*
bezeichnet. Es beinhaltet demnach alle als relevant angesehenen Optionen, die
spontan erinnert und fur diese spezielle Kaufsituation in Betracht gezogen werden, wie
zum Beispiel bestimmte Marken bei Erfrischungsgetranken. Durch die Nutzung der
vorhandenen Erfahrung und den Einsatz bewéhrter Entscheidungskriterien entsteht die
Entscheidung also nicht mehr extensiv, sondern limitiert (Foscht & Swoboda, 2011,

S. 174ff.). Fur limitierte Kaufentscheidungen werden in erster Linie intern verfigbare



Informationen verwendet, um eine Alternative innerhalb des bereits erwahnten ,Evoked
Set“ zu wahlen. Sollten nicht ausreichend Informationen vorhanden sein, um eine
zufriedenstellende Kaufentscheidung zu treffen, bedienen sich Konsumentinnen
externer Quellen (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 385). Neben der existierenden
Erfahrung mit dem Produkt stellen auch die Zufriedenheit mit vergangenen Kéufen und
Uberschaubare Risiken sowie eine geringe Qualitatsdifferenz zwischen den Optionen
und geringe soziale AuRenwirkung des Kaufes Vorzeichen fir diesen
Entscheidungstyp dar (Becker, 1998, S. 29).

2.1.1.4 Habitualisierte Kaufentscheidung

Kaufentscheidungen koénnen darliiber hinaus auch habitualisiert getroffen werden. In
diesem Fall vermindert sich die notwendige kognitive Anstrengung fur die
Konsumentinnen erheblich. Habitualisierte Kaufentscheidungen treten bei wiederholten
Einkaufen auf, bei denen etablierte Kaufgewohnheiten bzw. Entscheidungsmuster zum
Tragen kommen, weshalb oftmals auch von Gewohnheitskdufen gesprochen wird.
Diese Vorgehensweise entspringt mitunter dem Wunsch nach Risikominimierung, da
die Konsumentlnnen auf diese Weise Produkte auswahlen, mit denen sie in der
Vergangenheit schon positive Erfahrungen gemacht und dementsprechend auch
zufrieden waren. Zudem fallt die bendétigte Zeit fur die Entscheidung gering aus, well
bereits Praferenzen fir spezielle Alternativen existieren. Auf diese Weise werden
haufig gleiche Leistungen und Marken gekauft, was vor allem bei Gitern des taglichen
Bedarfs vorkommt (Ashraf & Thongpapanl, 2015, S. 14; Foscht & Swoboda, 2011,
S. 177f). Der Alternativensuche und -beurteilung kommt im Zusammenhang mit
diesem Kaufentscheidungstyp nur geringe Bedeutung zu. Die Entstehung dieses
Verhaltens ist entweder auf eine Habitualisierungsneigung als Merkmal der
Personlichkeit, auf eigene Gebrauchserfahrungen in Form eines Lernprozesses oder
auf die Ubernahme von Gebrauchserfahrungen durch die Beobachtung anderer
Personen zuriickzufuhren (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 402ff.).

2.1.1.5 Impulsive Kaufentscheidung

Nach Katona (1962, S. 196) handelt es sich bei impulsiven Kaufentscheidungen um
spontane, uniberlegte Augenblickentschliisse. Impulsive Kaufentscheidungen
zeichnen sich durch sehr geringe kognitive Kontrolle und vor allem durch die
Abhangigkeit gegeniber einer externen Reizsituation aus. Impulskaufe erfolgen in der

Regel ungeplant, weitestgehend automatisch und sind durch eine meist
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auBRerordentliche emotionale Aktivierung gepragt. Das Verhalten wird wie bereits
erwahnt von einem starken Reiz wie etwa einer besonders gunstigen Gestaltung
beziehungsweise Platzierung von Produkten ausgelést und von einer hohen
Impulsivitat sowie geringer Reaktivitat begunstigt (Foscht & Swoboda, 2011, S. 179f.).
Als typisches Beispiel wird hierfir haufig das Warten im Kassenbereich genannt,
wahrenddessen ein aul3erer Stimulus dazu anregt ein weiteres Produkt zum geplanten
Kauf hinzuzufiigen (Bighiu et al., 2015, S. 73).

Die Art der getroffenen Kaufentscheidung ist demnach von Produktattributen und der
jeweiligen Situation abhangig. Dementsprechend bedarf es auch Uberlegungen,
inwiefern die verschiedenen Absatzkanale fir die unterschiedlichen Formen der
Kaufentscheidung geeignet sind. Die Ausfihrungen dieser Arbeit werden vor allem auf
extensive und limitierte Kaufentscheidungen zutreffen, da diesen Formen am starksten
mit kognitivem Aufwand verbunden sind und rationalen Uberlegungen zu Grunde
liegen.

2.1.2 Phasen von Kaufentscheidungen

Um ein Verstandnis fur das bewusste Wechseln von Absatzkandlen wahrend einer
Kaufentscheidung zu entwickeln, muss neben den Kaufentscheidungstypen zunachst
ein allgemeiner Blick auf die Ablaufe in Zusammenhang mit dem Kaufverhalten von

Konsumentlnnen gerichtet werden.

Foscht und Swoboda (2011) unterteilen einen Kaufprozess im Rahmen einer
Kundenbeziehung in drei idealtypische Phasen. Beginnend mit der Vorkaufsphase
folgen demnach die eigentliche Kaufphase sowie die Nachkauf- und Nutzungsphase.
In der ersten Phase erkennen Konsumentinnen, dass eine gewisse Abweichung
zwischen wahrgenommenen ldeal- und dem Ist-Zustand besteht (Noll, 2003, S. 36).
Nachdem dieses Problem erkannt wurde und ein Bedurfnis zur Verringerung der
beschriebenen Abweichung entsteht, folgt ein Informationssuchprozess, der je nach
Typ der Kaufentscheidung unterschiedlich intensiv ausgepragt ist. Aufgrund deren
Ergebnisse werden die in Betracht gezogenen Optionen beurteilt. In der Kaufphase
erfolgt daraufhin die Entscheidung fur eine Alternative basierend auf deren Eignung zur
Befriedigung des erkannten Bedirfnisses, woraufhin der tatsachliche Kauf zu Stande
kommt. SchlieRlich werden das Produkt in der Nachkauf- bzw. Nutzungsphase
konsumiert oder verwendet und die dabei entstandenen Erfahrungen bewertet (Foscht
& Swoboda, 2011, S. 185f.).
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Abbildung 2: Kaufentscheidungsphasen
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Quelle: Foscht & Swoboda, 2011, S. 186

2.1.2.1 Vorkaufphase

Ublicherweise wird der Kaufentscheidungsprozess vom Erkennen eines Problems
beziehungsweise der Wahrnehmung einer erheblichen Differenz zwischen aktuellem
und gewlnschtem Zustand angesto3en (Huber, 2015, S. 179; Solomon, 2016, S. 48).
Derartige Situation werden sowohl durch interne, in Form von Motivation zur
Steigerung, als auch externe Stimuli, wie etwa MarketingmalBhahmen, ausgeltst
(Huber, 2015, S. 179).

Wurde ein Bedirfnis erkannt, suchen Konsumentinnen in ihrem Umfeld nach
Informationen, um eine qualifizierte Kaufentscheidung treffen zu kénnen. Diese Suche
wird zunachst intern, also im Gedachtnis der Konsumentinnen, begonnen und zumeist
auf externe Quellen ausgeweitet (Solomon, 2016, S. 48f.). Dafiir kommen prinzipiell
Kanale unterschiedlichster Art in Frage. So werden beispielsweise soziale Kontakte
(Lim, Osman, Salahuddin, Romle & Abdullah, 2016, S. 402), Plattformen im Internet
oder auch das Verkaufspersonal in Filialen (Dholakia et al., 2010, S. 92) fur die
Informationssuche bemdiht. Im Normalfall verfiigen Konsumentinnen allerdings auch
nach umfassender Recherche nicht Uber vollstandige Informationen. Durch jede
zusatzliche Suche nach weiteren Informationen entstehen Uberdies Kosten, weshalb
Informationsasymmetrien am Markt vorliegen (Daurer, Molitor & Spann, 2012, S. 6).
Diesen Nachteil versuchen Konsumentinnen nattrlich moglichst effizient zu verringern.
Unabhéangig von diversen Einflussfaktoren tragen Online-Kanéle im Hinblick auf die
Informationssuche aufgrund der simplen Vergleichs- und Beurteilungsmdglichkeiten
verschiedener Alternativen zur Reduzierung der Suchkosten bei (Frasquet et al., 2015,
S. 657). Obwohl personlichen Kontakten haufig mehr Vertrauen entgegengebracht

wird, ist diese Methode der Informationsbeschaffung als relativ kosten- und zeitintensiv
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anzusehen (Bei, Chen & Widdows, 2004, S. 452). Generell qilt, je einfacher
Informationen zuganglich sind und je bedeutender der Kauf fiir die Konsumentinnen
ist, desto intensiver gestaltet sich die Phase der Informationsrecherche (Solomon,
2016, S. 49).

Nachdem nun Informationen am Markt gesammelt wurden, erfolgt im néachsten Schritt
die Bewertung von in Betracht kommenden Alternativen. Hierbei werden die
Erkenntnisse der vorangegangen Phase genutzt, um zu ermitteln, welche Option mit
ihren gesamten inharenten Eigenschaften den personlichen Anforderungen am besten
entspricht (Huber, 2015, S. 180). Wie auch bei den bisher angesprochenen
Prozessschritten, ist das Ausmal3 der Alternativenevaluierung von verschiedenen
Faktoren abhangig. So spielen unter anderem Faktoren wie der Typ der
Kaufentscheidung, das wahrgenommene Risiko, die verfigbare Zeit oder das bereits
vorhandene Wissen eine Rolle. Je extensiver eine Kaufentscheidung ausfallt, desto
umfassender ist also auch die Evaluierung der einzelnen Alternativen. Prinzipiell
stehen den Konsumentinnen alle, am Markt verfugbaren, Alternativen zur Auswabhl.
Empirische Studien belegen allerdings, wie im Abschnitt (ber limitierte
Kaufentscheidungen erwahnt, dass nur eine vergleichsweise geringe Anzahl an
Optionen tatsachlich in Erwagung gezogen wird, sofern die Konsumentinnen bereits
Uber entsprechende Erfahrungen im Zusammenhang mit der Produktkategorie
verfligen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 193).

2.1.2.2 Kaufphase

In der Kaufphase wird zunachst jene Alternative identifiziert, die sich nach dem
Evaluierungsprozess als bestgeeignet erweist. Wobei in diesem Schritt durchaus
verzerrende Effekte mitwirken kdonnen. Daurer et al. (2012, S. 6) beschreiben zum
Beispiel die Tendenz die Attraktivitat von aktuell betrachteten Produkten verglichen mit
im Vorhinein begutachteten Produkten zu uUberbewerten. Hinzu kommt, dass
Unterschiede zwischen Produkten, die unmittelbar nacheinander verglichen werden,
als UberverhaltnismaRig stark wahrgenommen werden. Schlie3lich werden oftmals, im
Speziellen bei Offline-Kaufen, ausschlief3lich Alternativen als relevant erachtet, die sich
in raumlicher N&he befinden beziehungsweise einfach erreichbar sind. Brock und
Bieberstein (2015, S. 77) erganzen hierzu, dass Einschétzungen anderer
Konsumentinnen einen starkeren Einfluss auf die endgiltige Wahl einer Alternative
haben, als Empfehlungen des Anbieters selbst, da sie als unabhangig und

verlasslicher angesehen werden.
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Im Anschluss an den Schritt der Alternativenidentifikation folgt dann die Bildung der
Intention beziehungsweise der Verhaltensabsicht, das entsprechende Produkt zu
kaufen. Zwischen diesem Entschluss und dem endgiltigen Kauf kann allerdings eine
durchaus langere Zeitspanne liegen, in der die Konsumentinnen einer Vielzahl an
Einflissen ausgesetzt sind. Diese Reize kénnen im &auRersten Fall sogar eine
Anderung der bereits bestehenden Kaufintention bewirken (Foscht & Swoboda, 2011,
S. 214f)).

Den Abschluss dieser Phase bildet schlieBlich der Kauf im eigentlichen Sinn.
Insbesondere bei Kaufabschliissen im stationdren Handel erfolgt dabei auch simultan
die physische Ubernahme sowie die Bezahlung des Produkts (Foscht & Swoboda,
2011, S. 214). Ebenso wie in den anderen Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
kénnen Konsumentinnen fir die Abwicklung des Kaufs auf ein vielfaltiges Spektrum an
potentiellen Kanélen, sowohl offline als auch online, zuriickgreifen (Huber, 2015,
S. 180).

2.1.2.3 Nachkauf- & Nutzungsphase

Diese Phase beginnt mit dem tatsachlichen Konsum, also mit dem Ge- oder Verbrauch
des Produkts. Den Konsumentlnnen steht in den meisten Fallen frei, ob sie den

Konsum unverziglich mit dem Kauf oder zu einem spéateren Zeitpunkt vollziehen.

Daraufhin folgt mit der Evaluierung der Leistung ein weiterer zentraler Bestandteil in
der Nachkauf- und Nutzungsphase mit erheblicher Relevanz fiir Unternehmen. Das
erstandene Produkt oder auch der in Anspruch genommene Anbieter werden
hinsichtlich verschiedener Bewertungskriterien beurteilt. In Abhangigkeit davon, ob die
Erwartung der Konsumentinnen hinsichtlich der erbrachten Leistung erflillt wurde oder
nicht, entsteht aus diesem Evaluierungsprozess entweder Zufriedenheit oder
Unzufriedenheit. Bei Erreichen oder Ubertreffen des Vergleichsstandards tritt ersterer
Fall ein. Sofern die wahrgenommene Leistung jedoch unter den Erwartungen liegt, wird
Unzufriedenheit hervorgerufen (Foscht & Swoboda, 2011, S. 234ff.) In diesem
Zusammenhang kommt auch den Aktivitdten des Anbieters in der Nachkaufphase eine
besondere Bedeutung zu. Mogliche Service-Angebote seitens der Anbieter sind
vielfaltig und bestehen haufig unter anderem aus Reklamations- beziehungsweise
Umtauschmdoglichkeiten sowie Reparatur- und Wartungsangebote. Angebote dieser Art
sind kritisch fir den Erfolg von Anbietern, da sie eine Mdglichkeit darstellen die
wahrgenommen Risiken von Konsumentlnnen zu reduzieren. Dariber hinaus kann auf

diesem Weg Kundenzufriedenheit und in weiterer Folge Kundenbindung erreicht
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werden (Frasquet et al., 2015, S. 654f.). Zugleich verhelfen zufriedene Kunden tber
Weiterempfehlungen Anbietern zu zuséatzlichen Abséatzen, wohingegen unzufriedene

Kunden die negative Erfahrung in ihrem Umfeld weiterverbreiten (Huber, 2015, S. 180).

Konsumentlnnen verwenden mittlerweile entlang des gesamten dargestellten
Kaufentscheidungsprozesses unterschiedliche Absatzkanale von Anbietern. Abhangig
von verfolgten Zielen und weiteren verschiedensten Faktoren, welche im Verlauf dieser
Arbeit noch naher erlautert werden, sowie je nach aktueller Phase im Prozess, wahlen
sie situativ den bestgeeignetsten Kanal (Frasquet, Molla & Ruiz, 2015, S. 654). Die
groRe Herausforderung fir Anbieter ist es nun, die verschiedenen Motive und
Entscheidungshintergriinde der Konsumentinnen genauer zu verstehen (Hackmann,
2016, S. 16).

2.1.3 Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten

Abgesehen von Parametern bezliglich des Entscheidungstyps und der jeweiligen
Prozessphase spielen auch Produktcharakteristika sowie soziodemo- und
psychografische Faktoren eine bedeutende Rolle im Entscheidungsverhalten von

Konsumentlnnen.

2.1.3.1 Produktklassifikationen und -attribute

Nach Atkins und Hyun (2016, S. 2) geht mit verschiedenen Arten von Produkten ein
unterschiedlich hohes Ausmall an Zeit, Geld, Aufwand oder Risiko einher, weshalb

auch Kaufentscheidungen dementsprechend differenziert getroffen werden.

Produkte kdnnen zun&chst ganz allgemein in Nominalgiter, wie zum Beispiel Geld,
sowie immaterielle (Dienstleistungen, Lizenzen, etc.) und materielle Guter (z.B.
Sachguter und Waren) eingeteilt werden (Foscht & Swoboda, 2011, S. 19). Dartber
hinaus unterscheiden sich Produkte hinsichtlich des Prozesses der Kaufentscheidung
zwischen Convenience Goods, Shopping Goods und Specialty Goods. Bei Ersteren
handelt es sich um héaufig bendtigte Konsumguter mit eher geringem Wert, Uber die
Konsumentinnen gute Kenntnisse verfiigen und daher typischerweise mit minimalen
Zeit- und Energieaufwand erworben werden. Hierzu zéhlen unter anderem Giter des
taglichen Bedarfs. Guter, die anhand von Faktoren wie Bedarfsdeckung, Stil, Preis und
Qualitat verglichen werden und somit einen bewussteren Entscheidungsprozess
voraussetzen, werden als Shopping Goods bezeichnet. Diese Guter werden weniger

regelmafig als Convenience Goods gekauft, weshalb auch die Wahl der Einkaufsstétte
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gezielter erfolgt. Beispiele hierfir waren Haushaltsgerate oder Kleidung. Unter
Specialty Goods werden Gluter verstanden, fir die Konsumentlnnen, aufgrund des
meist héheren Anschaffungswertes und damit verbundenen Kaufrisikos, eine durchaus
betrachtliche Menge an Zeit und Energie investieren. Aus dem vergleichsweise
groRem personlichen Interesse der Konsumentinnen fir das entsprechende Produkt
resultiert schlieB3lich ein umfangreicher Kaufentscheidungsprozess und eine Uberlegte
Wahl des Einkaufsortes. Eben jene Giter, wie Autos und Elektrogerate, werden in der
Regel eher unregelmafig und mit hoher Markenidentifikation gekauft (Atkins & Hyun,
2016, S. 2; Ehrlich, 2011, S. 60f.).

Anhand des Ausmalies, inwieweit Produkte bereits vor der Kaufentscheidung
hinsichtlich deren Eigenschaften beurteilt werden konnen, kann zwischen Search
Products und Experience Products, also Such- und Erfahrungsgutern unterschieden
werden. Die Charakteristika beziehungsweise die zu erwartende Qualitéat kénnen bei
Suchgutern schon im Vorfeld des Kaufes ausreichend genau dargestellt werden,
weshalb die Kaufentscheidung einem geringeren Risiko unterliegt. Wohingegen bei
Erfahrungsgtitern die tatsédchliche Gite erst wahrend des Gebrauchs festgestellt
werden kann und Konsumentinnen sich deshalb vermehrt auf den Preis, die Marke
oder Empfehlungen zur Einschatzung der Qualitat verlassen muissen. Bicher oder
Computer sind dabei als Beispiele fur erstere Kategorie zu nennen. Kleidung oder auch
Parfum zahlen im Gegensatz dazu zu den Erfahrungsgutern. Dabei gilt es
anzumerken, dass ein Grof3teil der Produkte nicht archetypisch einer der genannten
Kategorien zugeteilt werden kann. Vielmehr sind sie entlang eines Kontinuums
einzuordnen, was die eindeutige Klassifizierung oftmals schwierig macht (Bei et al.,
2004, S. 450; Chocarro, Cortinas & Villanueva, 2013, S. 351; Van Baal & Dach, 2005,
S. 78). Eine a&hnliche Unterscheidung wird zwischen sensorischen und nicht-
sensorischen Produkten getroffen. Zur Evaluierung von sensorischen Produkten
verwenden Konsumentinnen mitunter ihre Sinneseindriicke. Nicht-sensorische
Produkte werden hingegen Uber objektiv darstellbare Informationen beurteilt, wodurch
sie prinzipiell fir den Absatz Uber Distanzkanale eine bessere Eignung aufweisen
(Pauwels, Leeflang, Teerling & Huizingh, 2011, S. 3f.). Ehrlich (2011, S. 63)
differenziert im Hinblick auf die Eignung fur unterschiedliche Absatzkanéle erganzend
zwischen tangible und intagible Goods. Tangible (physisch greifbare) Giter besitzen
aufgrund von Eigenschaften wie zum Beispiel Groflle, Gewicht oder auch

Verderblichkeit unter Umstanden eine schlechtere Eignung fiir Distanzkanéle.

Gegebenenfalls kann Uberdies eine Kategorisierung betreffend den Preis oder auch die

Uibliche Kauffrequenz der Produkte vorgenommen werden (Heitz-Spahn, 2013, S. 573).
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Teurere Produkte lassen Transaktionen im Allgemeinen riskanter erscheinen als dies
bei billigeren Produkten der Fall ist. Als Konsequenz werden sich Konsumentlnnen vor
dem Kauf von verhdltnismaRig teuren Produkten oftmals in einem intensiveren
Ausmal} informieren (Chiu, Hsieh, Roan, Tseng & Hsieh, 2011, S. 275). Ebenso spielt
das Involvement mit der jeweiligen Produktkategorie eine bedeutende Rolle im Hinblick
auf das Kaufverhalten. Die unterschiedlichen Grade an Involvement haben
beispielsweise Auswirkungen auf die eingesetzte Zeit beziehungsweise den erbrachten
Aufwand fur den Kaufprozess, die Anzahl der in Betracht gezogenen
Produkteigenschaften bei der Auswahl sowie den generellen Informationsbedarf der
Konsumentinnen oder das erwartete Zufriedenheitsniveau mit dem Kauf (Chocarro et
al., 2013, S. 349ff.; Piercy, 2012, S. 13). Gleichermal3en sind in Bezug auf die
Kaufhaufigkeit von Produkten unterschiedliche Praferenzen der Konsumentinnen
erkennbar. Konkret investieren Konsumentinnen mehr Zeit in die Informationssuche
vor dem Kauf von Produkten mit geringerer Kauffrequenz. Zudem interessieren sich
Konsumentinnen bei seltener gekauften Produkten mehr fur Hilfestellungen vom
Verkaufspersonal, detaillierte Produktinformationen und Expertenmeinungen. Generell
suchen sie fir teure und unregelmaRige Kaufe bevorzugt den stationaren Handel auf
(Burke, 2002, S. 416ff.). Bei haufiger gekauften Produkten legen Konsumentinnen
hingegen Wert auf schnelle und komfortable Eink&ufe sowie sofortigen Besitz der
Produkte (Burke, 2002, S. 427).

In der vorliegenden Arbeit wird vor allem auf Produkte eingegangen, welche die
Eigenschaft besitzen, potentiell auf verschiedenen Absatzkandlen von
Konsumentlnnen beschafft werden zu koénnen, ohne aufgrund dessen einer
Einschrankung zu unterliegen. Weiters wird auf die gesonderte Behandlung von
Dienstleistungen verzichtet, da diese oftmals eine Verbindlichkeit bezuglich Ort der
Leistungserbringung aufweisen und so in manchen Fallen die Wahl des Absatzkanals

fur den Kauf deutlich limitiert ist.

2.1.3.2 Soziodemographische Faktoren von Konsumentinnen

Verschiedene Autorinnen (Frasquet et al., 2015, S. 656f.; Solomon, 2016, S. 379ff.)
schreiben diversen soziodemografischen Merkmalen von Konsumentinnen einen
malfgeblichen Einfluss auf deren Kaufentscheidungen zu. Unter anderem werden in
diesem Zusammenhang das Geschlecht, das Alter, die Bildung, das Einkommen sowie

der Wohnort thematisiert.
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2.1.3.2.1 Geschlecht

Geschlechtsspezifische Unterschiede bei Kaufentscheidungen sind zunéchst in der
ublichen Dauer von Eink&ufen festzustellen. Manner entschlieRen sich haufig fur
schnelle, unkomplizierte  Kaufentscheidungen, wéhrend bei Frauen das
Einkaufserlebnis im Vordergrund steht und sich somit die Einkaufszeit verlangert.
Méannliche Konsumenten sind demnach typischerweise eher als funktionale, impulsive
Einkaufer und Frauen als organisiert, hedonistisch orientiert einzustufen. Weiters
tendieren Manner in der Regel zu Preisbewusstsein und Markentreue, vor allem aus
Grinden der Komplexitatsreduktion. Dennoch achten Frauen starker auf Aktionen
sowie Rabattmdglichkeiten und unternehmen haufiger Preisvergleiche. Aul3erdem
zeigen sie im Allgemeinen ein hoheres Level an Involvement, welches zu einer
intensiveren Suche nach Produkten fiihrt (Atkins & Hyun, 2016, S. 2f). Wozu sie
Uberdies starker die Unterstitzung durch Verkaufspersonal suchen als Manner.
Allerdings interessieren sich Manner mehr fir Detailinformationen bei Produkten wie
etwa die einzelnen Funktionalitdten (Burke, 2002, S. 423), verlassen sich bei ihrem
Urteil letztendlich aber oft auf Heuristiken, um Zeit und Aufwand zu reduzieren (Bae &
Lee, 2011, S. 204). Daruber hinaus unterscheiden sich die Geschlechter hinsichtlich
der verwendeten Medien zur Informationssuche und zum Kauf (Atkins & Hyun, 2016,
S. 3). Manner zeigen sich aufgeschlossener gegentber dem Einsatz von neuen
Technologien (Burke, 2002, S. 423), obwohl kein Unterschied mehr in der Bereitschaft
online zu kaufen existiert. Weibliche Konsumentinnen nutzen im Vergleich zu den
mannlichen das Internet weniger intensiv und assoziieren damit ein hoheres Risiko,
speziell betreffend Datenschutzaspekten. Deshalb verlassen sich Frauen bei Online-
Kéaufen auch verstarkt auf Empfehlungen von Bekannten, was wiederum auch auf das
héhere Verlangen nach sozialer Interaktion zuriickzufihren ist (Bae & Lee, 2011,
S. 201ff.).

2.1.3.2.2 Alter

Neben dem Geschlecht spielt ebenso das Alter von Konsumentinnen beziehungsweise
die aktuelle Lebensphase eine essentielle Rolle bei Kaufentscheidungen.
Generationelle Zusammenhange liegen in gemeinsamen Lebenserfahrungen, die Uber
eine bestimmte Zeitperiode erlebt wurden, begrindet. Dadurch entwickeln sich bei den
Mitgliedern der jeweiligen Kohorte &hnliche Einstellungen und Werte, die

dementsprechend auch das Verhalten sowie die Art und Weise, wie Entscheidungen
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getroffen werden, beeinflussen (Atkins & Hyun, 2016, S. 3; Brock & Bieberstein, 2015,
S. 203).

Demnach kaufen Baby Boomers, also Personen, die von 1946 bis 1964 geboren sind,
haufiger ein als Konsumentinnen der Generation X (Jahrgang 1965 bis 1980) und Y
(Jahrgang 1981 bis 1996). Personen, die der Generation X und Generation Y
angehoren, geben hingegen mehr Geld pro Einkauf aus. Die Altersgruppen
unterscheiden sich weiterhin in ihnrem Suchverhalten. Altere Konsumentinnen wenden
deutlich mehr Zeit fur die Informationssuche auf. Demgegeniber legen jlngere
Altersgruppen hauptséachlich Wert auf Komfort beim Einkauf sowie Preisnachlasse und
konnen von Anbietern vergleichsweise einfach durch die Verwendung von neuen
Technologien angesprochen werden (Atkins & Hyun, 2016, S. 3). Diese Tendenz geht
einher mit dem generell niedrigeren Durchschnittsalter von Internetnutzerinnen (Piercy,
2012, S. 11). Speziell Personen unter 25 haben erhohtes Interesse daran,
unterstitzend zum Kauf beispielsweise mobile Endgerate einzusetzen. Zusétzlich
schatzen jungere Konsumentinnen vermehrt das Erlebnis und den Spafl am
Einkaufen, wahrend altere eine pragmatische Herangehensweise pflegen und vor
allem auf hochqualitativen Service, gut beschriebene Informationen zu Produkten
sowie einen schnellen und sicheren Einkaufsprozess achten. Erwartungsgemalf
bevorzugen altere Personen auch gangige Bezahlmethoden und die Unterstiitzung
durch Verkaufspersonal starker als jingere Einkauferinnen. In Bezug auf Eins-zu-Eins-
MarketingmaRBnahmen, wie etwa personalisierte Angebote beziehungsweise Rabatte
oder individualisierte Produkte, zeigen sich jingere Konsumentinnen empfanglicher als
altere (Burke, 2002, S. 421ff.).

Zudem wirkt sich das Alter von Konsumentinnen auch auf die Wahl beziehungsweise
die Verwendung von neuen Informations- und Absatzkandlen aus (Ehrlich, 2011,
S. 44). Dies wird in weiterer Folge im Kapitel 2.3.1 Determinanten der Kanalwahl n&her

thematisiert.

2.1.3.2.3 Bildung und Einkommen

Mehrere Autorinnen schreiben auf3erdem dem Grad der Bildung und in diesem

Zusammenhang auch haufig dem Einkommen Auswirkungen auf das Kaufverhalten zu.

Dementsprechend wirden nach Atkins & Hyun (2016, S. 3) Konsumentlnnen mit
geringerer Bildung zum Beispiel Anbieter bevorzugen, welche Preisnachlasse
anbieten. Im Falle von negativen Erfahrungen mit der Produktqualitdt oder dem Service

neigen weniger gebildete Personen zu aggressiverem Reklamationsverhalten.
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Konsumentinnen mit héherer Bildung beziehungsweise héherem Einkommen verfolgen
hingegen wahrscheinlicher einen rationalen Ansatz, indem sie auftretende Fehler als
gelegentlich unausweichlich akzeptieren. Dennoch stehen diese Personengruppen
oftmals auch unter h6herem Zeitdruck, weshalb sie Fehler bei der Produktqualitat oder
Fehlverhalten im Service weniger tolerieren und darum die Konsumation einstellen
(Piercy, 2012, S. 11f.).

Dartber hinaus ist festzuhalten, dass im Allgemeinen einkommensstarke und
tberdurchschnittlich gebildete Personen haufiger das Internet nutzen (Wiedmann,
Buxel, Frenzel & Walsh, 2004, S. 46). In Bezug auf das Einkaufsverhalten im Internet
wird diese Personengruppe als weniger preissensitiv. angesehen, da sie
vergleichsweise mehr Geld besitzen, jedoch weniger Zeit fir den Einkauf haben und
demzufolge die Opportunitéatskosten fir die Suche nach speziellen Angeboten fir sie
hoher sind (Arce-Urriza et al., 2016, S. 4).

2.1.3.2.4 Wohnort (Urbanitat vs. Ruralitét)

Der Wohnort von Konsumentinnen bestimmt zu einem groBen Teil auch deren
bevorzugte Einkaufsstétte. In groReren Stadten oder Ballungsraumen werden beinahe
samtliche Konsumbeddrfnisse durch stationdre Geschafte abgedeckt. Wahrenddessen
missen Konsumentinnen mit Lebensmittelpunkt in Iandlicheren Gebieten oftmals weite
Wege auf sich nehmen, um die stationdre Filiale eines bestimmten Anbieters
aufzusuchen (Ehrlich, 2011, S. 46). Diese Entfernung zum stationdren Absatzkanal
verursacht fixe Suchkosten. Konsumentinnen aus urbaneren Gebieten profitieren von
einer hohen Erreichbarkeit von Filialen und demnach niedrigeren Suchkosten. Durch
das Bereitstellen von Informationen zu Produkten auf einer Website von Anbietern
kann der Aufwand des Informationssuchprozesses auch fiir Personen aus landlichen
Gebieten reduziert werden. Daraus ergeben sich weniger notwendige Fahrten und
allgemein ein geringerer Zeitaufwand zur Suche nach Informationen fir diese
Konsumentinnen, wodurch sich deren Entscheidungsfindung betréchtlich vereinfacht
(Pauwels et al., 2011, S. 5).

2.1.3.3 Psychografische Faktoren von Konsumentinnen und anbieterspezifische

Rahmenbedingungen

Neben soziodemografischen Merkmalen wirken sich nattrlich ebenso psychografische

Eigenschaften von Konsumentinnen sowie von Anbietern geschaffene
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Rahmenbedingungen in unterschiedlicher Form auf das Kaufverhalten aus. In den
folgenden Absatzen wird aufgrund dessen naher auf die Aspekte Online-Affinitat,
wahrgenommenes Kaufrisiko sowie Wechselbarrieren und Preisbewusstsein der

Konsumentlnnen eingegangen.

2.1.3.3.1 Affinitat im Umgang mit Internet- und Kommunikationstechnologien

Grundlegende Voraussetzung fur die Verwendung des Internets als Einkaufskanal
stellen Fahigkeiten und Wissen im Zusammenhang mit dem Medium Internet dar.
Darin eingeschlossen ist selbstverstandlich der Umgang mit einem Computer
beziehungsweise internetfahigen Endgerdaten. Mit zunehmenden Fertigkeiten und
Erfahrungen dahingehend nimmt der Widerstand gegeniber dem Internet als
Handelskanal schlieRlich ab, wodurch die Bereitschaft zu einem Kauf im Online-Umfeld
steigt (Juaneda-Ayensa et al., 2016, S. 2; Wiedmann, Buxel, Frenzel & Walsh, 2004,
S. 44). Denn wenn Konsumentlnnen nicht daran glauben, gewisse Bestellschritte im
Internet ausiben zu konnen, werden sie keine Online-Transaktionen durchfiihren,
obwohl sie womoglich die potentiellen Vorteile erkennen (Chiu et al., 2011, S. 270).
Zusammen mit der bisherigen Erfahrung mit dem Medium, der Haufigkeit der
Internetnutzung sowie der Dauer, seit der die Konsumentinnen Online-Kaufe tatigen,
beeinflusst auch die allgemeine Einstellung gegeniber der Technologie deren
Verhalten. Dies gilt sowohl fir Erst- als auch fir Wiederholungskéaufe, da sich die
Verhaltenstendenzen uber fortschreitende Zeitdauer und weitere Erfahrungen stetig
entwickeln (Hernandez et al., 2010, S. 968; Piercy, 2012, S. 18; Wei, 2016, S. 114).

Konsumentinnen, die an Online-Medien gewdhnt sind, tendieren auf3erdem haufiger
dazu, mehrere Kandle wahrend des Kaufprozesses zu verwenden (Kumar &
Venkatesan, 2005, S. 58). Das erhohte Selbstvertrauen aufgrund der vergangenen
Erfahrungen mit dem Internet bestarkt Konsumentinnen demnach eine Transaktion

tiber mehr als einen Kanal abzuschlie3en (Chiu et al., 2011, S. 275).

2.1.3.3.2 Wahrgenommenes Kaufrisiko

Jede Kaufentscheidung geht mit einem bestimmten Grad an Unsicherheit
beziehungsweise Risiko einher. Als risikoférdernde Faktoren im Hinblick auf
Produkteigenschaften sind etwa ein hoher monetdrer Wert, mangelnde
Vergleichsmoglichkeiten mit Produkten des Mitbewerbs oder potentielle soziale

Zuriickweisung anzusehen. Wenn Konsumentlnnen der Entscheidung eine gewisse
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Prioritdt beimessen, wird von einer relevanten Risikowahrnehmung gesprochen
(Becker, 1998, S. 25f.). Uberragt dieses wahrgenommene Kaufrisiko schlieRlich die
individuelle Toleranzschwelle der Konsumentinnen, wird mittels unterschiedlicher
Reaktionsweisen versucht das Risiko zu verringern (Kroeber-Riel & Weinberg, 2003,
S. 399). Eine Reduktionstechnik besteht beispielsweise darin, die eigenen
Informationsaktivitdaten zu intensivieren oder eine etablierte, glaubwirdige
Informationsquelle zu verwenden (Becker, 1998, S. 26). Kumar und Venkatesan (2005,
S. 48) sehen weiterhin eine héhere Kauffrequenz sowie Kanéle mit interpersonellen
Kontaktmoglichkeiten als vertrauensfordernd an. Zudem tragen stationare Filialen
durch die Interaktionsmdglichkeit mit dem Produkt vor dem Kauf vor allem fir
Konsumentinnen mit weniger Erfahrung bei Einkaufen im Internet zur Risikoreduktion
bei (Piercy, 2012, S. 8; S. 16). Schlie8lich dienen auch Probek&ufe oder Produkt-
beziehungsweise Markentreue der Verringerung des wahrgenommenen Kaufrisikos
(Kroeber-Riel & Weinberg, 2003, S. 400).

2.1.3.3.3 Preisbewusstsein

Eines der psychografischen Merkmale von Konsumentlnnen mit den starksten
Auswirkungen auf das Kaufverhalten stellt das Preisbewusstsein dar. Speziell bei
Online-K&aufen gibt der Preis oftmals den Ausschlag fur die Wahl des Anbieters, wobei
dieser Kanal im Vergleich zum stationdren Handel im Allgemeinen ohnehin als
preiswerter angesehen wird (Wei, 2016, S. 112). Preisbewusste Konsumentinnen
werden folgerichtig als weniger loyal gegenuber Anbietern angesehen als
Konsumentinnen mit geringerer Preissensitivitdit. Um Einsparungen realisieren zu
konnen sehen sie sich mitunter veranlasst, Preise auf unterschiedlichen Absatzkanélen
zu vergleichen. Im Zuge dessen steigern sie ihr Wissen Uber das Produkt, wodurch
sich das wahrgenommene Risiko verringert eine falsche Kaufentscheidung zu treffen
(Heitz-Spahn, 2013, S. 572).

Einer Studie von Heinemann (2015, S. 206) zufolge wirde ein Grof3teil der
Konsumentlnnen neben einem Wechsel des Stammanbieters auch einen langeren
Anfahrtsweg fir ein preislich attraktives Angebot in Kauf nehmen. Dartber hinaus sind
sie im Falle eines glnstigen Angebots dazu bereit, ihren Einkaufsrhythmus

anzupassen und spontan, ohne vorherige Intention, ein Produkt zu erwerben.
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2.1.3.3.4 Wechselbarrieren

Samtliche Einflussfaktoren, die Konsumentinnen daran hindern einen Anbieter oder
einen Absatzkanal zu wechseln, kdnnen als Wechselbarrieren bezeichnet werden.
Diese Barrieren treten unterdessen in vielfaltiger Natur auf. Darunter lassen sich
Wechselkosten, subjektive Normen, vergangenes Verhalten sowie die Einstellung
gegenuber Wechseln sowie Tendenzen zur Suche nach Vielfaltigkeit (Variety Seeking)
einordnen. Unter den Wechselkosten werden alle anfallenden Aufwendungen
zusammengefasst, die bei einem Wechsel von einem Anbieter oder Kanal zu einem
anderen entstehen. Diese kénnen von psychologischer, physischer und ékonomischer
Art sein. Derlei Wechselbarrieren verringern die Intention von Konsumentlnnen einen
Anbieter- oder Kanalwechsel durchzufiihren und haben einen betrachtlichen Einfluss
auf deren Wiederkaufsabsichten. Demzufolge werden Konsumentinnen in manchen
Fallen selbst bei besonders attraktiven Alternativen aufgrund vorhandener
Wechselbarrieren beim urspriinglich gewéhlten Anbieter beziehungsweise Kanal
bleiben (Chou et al., 2016, S. 2227f). In diesem Kontext spielen auch seitens des
Anbieters generierte Lock-In-Effekte, die in spaterer Folge in Kapitel 2.3.1.1.2
behandelt werden, eine betrachtliche Rolle.

2.1.4 Zusammenfassung

Das Entscheidungsverhalten von Konsumentlinnen differiert je nach gegenwartiger
Situation mitunter stark. Diesbeziglich werden die einzelnen Schritte der vorgestellten
Kaufentscheidungsphasen in Abhéngigkeit von der Bedeutung, welche dem
Entscheidungsobjekt beigemessen wird, sowie den verfligbaren kognitiven
Ressourcen, in unterschiedlich intensivem Ausmald durchlaufen. In diesen Vorgang
flieBen aulRerdem Produktcharakteristika soziodemo- beziehungsweise
psychografische Parameter mit ein. Im folgenden Abschnitt wird erlautert in welcher
Form das Internet diese Prozesse beziehungsweise das Kaufverhalten von
Konsumentlnnen im Allgemeinen beeinflusst, um die untersuchten Dimensionen der

Thesis zu komplementieren.
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2.2 Kaufverhalten im Internet

Das zweite Kapitel im theoretischen Teil dieser Arbeit behandelt die Einflisse des
Internets auf das Kaufverhalten. Dazu werden zunéchst die Entwicklungstendenzen
und die Bedeutung des Internethandels erdrtert, woraufhin im nachsten Abschnitt der
Einfluss von Internet- und Kommunikationstechnologien auf das Kaufverhalten
vorgestellt wird. Die Entwicklung von neuen Kanélen bildet das dritte Unterkapitel und
darauf aufbauend wird die fortschreitende Integration von Offline- und Online-Kanalen
beschrieben. Darauffolgend wird der Online-Kaufentscheidungsprozess im Mehrkanal-
Kontext beleuchtet und letztlich werden die Aspekte Risiko und Vertrauen in Bezug auf

Kaufentscheidungen im Online-Umfeld besprochen.

2.2.1 Entwicklung und Bedeutung des Handels im Internet

Durch dessen rasante Entwicklung sorgte das Internet fir neue Verhaltnisse und ein
transparenteres Umfeld im Handel. Auf diese Weise wurde auch das
Konsumentinnenverhalten malfgeblich beeinflusst. Bisherige Einschrédnkungen
temporaler oder lokaler Natur entfallen mehr und mehr. Konsumentinnen bietet sich die
Moglichkeit zu jeder Zeit und an jedem beliebigen Ort Informationen Uber Produkte
einzuholen, Preise zu vergleichen oder tber den bevorzugten Absatzkanal zu bestellen
(Bohli & Schu, 2013, S. 13; Brock & Bieberstein, 2015, S. 194; Solomon, 2016, S. 26f.).
AuBerdem fuhrt die zunehmende Verbreitung mobiler Endgerate und den daraus
resultierenden nahezu permanenten Online-Zustand von Konsumentinnen zu einer
Anderung von Kaufgewohnheiten. Das Internet kann deshalb aus Handelssicht langst
nicht mehr nur als reine Informationsquelle angesehen werden, sondern als
vollwertiger Absatzkanal und muss in Uberlegungen hinsichtlich Geschéftsprozesse
und -modelle fest integriert werden (Brock & Bieberstein, 2015, S. 76 & 94). Dies wird
auch dadurch verdeutlicht, dass ein wesentlicher Teil der Umséatze des
Osterreichischen  Online-Handels auf Online-Absatzkandle von  stationéren
Einzelhandelsunternehmen  entfallen  (www.everbill.com/onlinehandel-oesterreich,
02.04.2017).

Zu erklaren ist die stetig wachsende Popularitdit des Online-Handels durch die
zahlreichen Vorteile, die dadurch geboten werden. Dem mit der Bestellung
einhergehenden Komfort kommt eine grolRe Bedeutung zu. Die 24-stiindige
Verfligbarkeit macht Konsumentinnen unabhangig von Offnungszeiten. Sie kénnen

dartber hinaus auf ein internationales Produktportfolio und eine grofRere Auswabhl
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zurlckgreifen. Einen weiteren Kernnutzen stellt die erhdhte Transparenz dar. Die
groBere  Menge an Informationen und die simple  Produkt- und
Preisvergleichsmdglichkeit verringert die Informationsasymmetrie. Weiters lassen sich
durch das Wegfallen von Fahrzeiten und Anstellen an der Kasse Zeitersparnisse
realisieren. Fur Anbieter zahlen vor allem die Mdglichkeit Konsumentinnen weltweit zu
erreichen. Demgegeniber stehen auch negative Aspekte des Online-Handels. Zum
einen fehlt die physische Verfiigbarkeit des Produkts, wodurch keine Mdglichkeit
besteht das Produkt haptisch auszuprobieren. Zum anderen werden keine persénliche
Beratung  beziehungsweise individuelle  Serviceleistungen  geboten, was
moglicherweise in einem verringerten Einkaufserlebnis resultiert. Der Versandprozess
nimmt Zeit in Anspruch und mitunter fallen dafiir zusatzliche Kosten an. Schlief3lich
kann bei Transaktionen im Internet keine vollstdndige Datensicherheit garantiert
werden. Anbieter sehen sich einem starkerem Preiskampf ausgesetzt und missen sich
intensiv. mit der Integration des stationaren Angebots sowie rechtlichen Themen
auseinandersetzen  (https://de.statista.com/themen/2875/e-commerce-in-oesterreich,
02.04.2017; Solomon, 2016, S. 338; www.marktmeinungmensch.at/studien/e-

commerce-in-oesterreich-online-shopping-studie-2, 02.04.2017).

Mittlerweile ist der Anteil der Osterreicherinnen, die online einkaufen, auf 56 Prozent
angestiegen. Im Zeitraum von 2012 bis 2017 hat sich die Zahl dieser Personen um
24 Prozent erhoht. Die Ausgaben im Online-Handel haben dadurch eine Hoéhe von
6,8 Milliarden Euro erreicht, was knapp neun Zehntel des gesamten
Distanzhandelsvolumens entspricht. Dieser Trend wird durch die, zuvor bereits
erwahnte, zunehmende Smartphone-Penetration weiter verstarkt. Denn aktuell sind
68 Prozent der Osterreicherlnnen iber 15 Jahren im Besitz eines Smartphones. 42
Prozent davon verwenden dieses fur die Suche nach Produktinformationen und
21 Prozent der Nutzerinnen kaufen damit online ein. In der Alterskohorte 15-29 Jahre
trifft dies sogar auf 46 Prozent zu. Allein die Eink&aufe via Smartphone summieren sich
so von Mai 2016 bis April 2017 auf 530 Millionen Euro. Das Wachstum gegentber der
Vorjahresperiode um 25 Prozent unterstreicht die rapide fortschreitende Entwicklung
dieses Absatzkanals (Handelsverband & KMU Forschung Austria, 2017, S. 1ff.).

2.2.2 Einfluss von Internet- und Kommunikationstechnologien auf das

Kaufverhalten

Neue Internet- und Kommunikationstechnologien haben die bestehenden Verhdltnisse

und Vorgehensweisen am Markt nachhaltig verdndert. Der Online-Handel, Mobilfunk
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und soziale Netzwerke flhrten zu einem neu entstandenen Niveau an Vernetzung
zwischen Konsumentinnen und zu einem enormen Anstieg deren Marktmacht (Chou et
al., 2016, S. 2226). Im Gegensatz zu traditionellen Kommunikationsformen ermdglicht
das Internet Anbietern einen interaktiven Dialog mit den Konsumentinnen (Bei et al.,
2004, S. 449f.).

Das rapide Wachstum im E-Commerce-Bereich und die damit einhergehende Tendenz
von Konsumentinnen sich vor bzw. wahrend einer Kaufentscheidung immer haufiger
im Internet Uber die entsprechenden Produkte zu informieren, fuhrt natdrlich auch zu
einem veranderten Ablauf im Vergleich zur bisher etablierten Variante. Da durch das
Internet jederzeit und dberall Transaktionen durchgefiihrt werden konnen, erfolgt die
tatséchliche Kaufentscheidung nicht mehr ausschlie3lich am Verkaufsort (Wei, 2016,
S. 111).

zusatzlichen Informationen verringert sich in verschiedensten Situationen oftmals die

Durch die entstandenen Mdoglichkeiten bezlglich des Abrufens von

bisher vorherrschende Informationsasymmetrie. In Kombination mit der eben

beschriebenen Flexibilitait beim Abschluss von Transaktionen verandert dies den
Prozess der Kaufentscheidung grundlegend (Daurer, Molitor & Spann, 2012, S. 4f.). Im
Zusammenhang mit dem Entscheidungsprozess flieBen unter anderem
Situationsfaktoren, Produktcharakteristika sowie die bisherige Erfahrung mit Online-
Kaufen ein (Wei, 2016, S. 112). Zudem ist festzustellen, dass Konsumentinnen
in allen Phasen des Prozesses

mittlerweile neue Technologieformen wie

beispielsweise Internet auf mobilen Endgeraten, soziale Netzwerke oder

standortbezogene Dienste nutzen (Huber, 2015, S. 179).

Bevor allerdings Verhaltensanderungen, wie im beschriebenen Fall, stattfinden,
missen gewisse Voraussetzungen erfillt beziehungsweise Anreize gegeben sein
(Andrews & Currim, 2004, S. 42). Um die Anderung des Verhaltens zu erklaren, kann
an das Technology Acceptance Model angekniipft werden.

Abbildung 3: Technology Acceptance Model
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Das, von Davis in den 1980er Jahren entwickelte, Modell erklart, unter welchen
Bedingungen neu entwickelte Systeme Ubernommen werden. Nutzerlnnen
beziehungsweise Konsumentinnen beurteilen Technologien bezlglich deren Eignung
zur Ubernahme unter dem Gesichtspunkt der wahrgenommenen Niitzlichkeit
(perceived usefullness) sowie der wahrgenommenen Anwenderfreundlichkeit
(perceived ease of use). Werden diese beiden Dimensionen als vorteilhaft erachtet,
bildet sich bei den Nutzerlnnen eine entsprechende Einstellung, die letztendlich zur
tatsachlichen Nutzung der Technologie fuhrt (Bei et al., 2004, S. 454f.; Ehrlich, 2011,
S. 26f.; Frasquet et al., 2015, S. 655; Hernandez, Jiménez & Martin, 2010, S. 965; Lim
et al., 2016, S. 404).

Im Hinblick auf die wahrgenommene Niutzlichkeit muss auf die Vorteile eingegangen
werden, die sich fur die Konsumentinnen aus der Nutzung von Internet- und
Kommunikationstechnologien im Rahmen von Kaufentscheidungsprozessen ergeben.
Andrews und Currim (2004, S. 42) sprechen bei mdglichen positiven Aspekten
diesbeziglich einerseits von Kostenersparnis und andererseits von einer Steigerung
des Komforts. Dies zeigt sich vor allem in den niedrigen Transaktionskosten und im
einfachen Zugang zu Preis- und Produktinformationen, was Konsumentlnnen eine
fundiertere Kaufentscheidung ermdéglicht (Bei et al., 2004, S. 450; Chiu et al., 2011,
S. 270; Wei, 2016, S. 112). Das Internet vereinfacht demnach die Suche nach
Informationen und verringert dadurch die entstehenden Suchkosten fir
Konsumentlnnen, was es Anbietern erschwert, monopolistische Preise durchzusetzen
(Daurer et al., 2012, S. 7). SchlieZlich hat sich die Informationssuche via Internet fr
Konsumentlnnen bewéhrt, da Preise und Produktalternativen nahezu an jedem Ort,
jederzeit und rasch verglichen werden kénnen (Bohli & Schu, 2013, S. 13). Stationére
Geschafte sind hingegen im Normalfall auf bestimmte Offnungszeiten begrenzt und
weisen eine gewisse Ortsgebundenheit auf, weshalb das Internet insbesondere fiir
Konsumentinnen in ruralen Regionen eine hohe Attraktivitat besitzt (Ehrlich, 2011,
S. 37). Die hohe Komplexitat der vielfaltigen Informationenangebote kann allerdings
auch zu Uberlastungseffekten bei Konsumentinnen fiihren (Daurer et al., 2012, S. 6).
Unter anderem bewirkt dieser Gesichtspunkt gemeinsam mit einem grof3eren
wahrgenommenen Risiko (Wei, 2016, S. 112) dennoch h&ufig, dass Konsumentinnen
den Kaufabschluss im stationaren Handeln einer Online-Transaktion vorziehen (Bohli &
Schu, 2013, S. 13f.), trotz eines niedrigeren wahrgenommenen Preisniveaus online
(Ehrlich, 2011, S. 39). Beziglich des Verhaltens von Konsumentinnen bei Online-
Kaufentscheidungen ist weiters zu beobachten, dass die wahrgenommene Nutzlichkeit

sowie die subjektive Norm, also der individuell wahrgenommene soziale Druck ein
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bestimmtes Verhalten auszuiiben (Hasbullah et al., 2016, S. 495), einen signifikanten
Einfluss auf die Intention haben, einen Online-Kauf auszufiihren (Lim et al., 2016,
S. 401). Im Kontext dieser Kaufe zeigen Konsumentinnen gréRere Loyalitat hinsichtlich
Marken und Einkaufsmengen, aber eine geringere Preissensitivitat als bei Offline-
Kaufen (Andrews & Currim, 2004, S. 57; Arce-Urriza, Cebollada & Tarira, 2016, S. 4).

2.2.3 Die Entwicklung neuer Kanéale

Die soeben thematisierten Technologien flhren Uberdies zu einer stetigen
Weiterentwicklung der Moglichkeiten, welche Anbietern zur Verfugung stehen, um ihre
Leistungen abzusetzen. In den letzten Jahrzehnten entwickelte sich so eine Vielzahl an
neuen Informations- und Absatzkanalen, die Konsumentinnen nutzen und auf diese
Weise nach und nach eine Art Multikanalansatz im Einkaufsprozess adaptierten
(Chocarro, Cortiflas & Villanueva, 2013, S. 347).

Neben bereits etablierten Absatzkanalen wie beispielsweise Filialen, Kataloge oder das
Internet auf stationdren Plattformen, entstanden aufgrund der Kkontinuierlichen
Digitalisierung neue Absatzwege in Form von mobilem Internet oder auch sozialen
Medien, die heutzutage immer haufiger in Teilen des Kaufentscheidungsprozesses
zum Einsatz kommen (Sands, Ferraro, Campbell & Pallant, 2016, S. 62f.). Uber mobile
Endgerate, worunter verschiedenste Mobiltelefone und Tablet-Gerate zu verstehen
sind, kbnnen Konsumentinnen beinahe (berall und jederzeit von den Vorziigen des
Internets als Absatzkanal profitieren (Huber, 2015, S. 183). Auf diesen Geréaten treten
unterschiedliche Formate in Erscheinung. Beispielhaft werden mobile Websites oder
eigenstandige Applikationen (Sands et al., 2016, S. 63) von Konsumentinnen im Zuge
der Informationssuche oder Bewertung von Alternativen eingesetzt (Huber, 2015,
S. 183f). Soziale Medien werden im Kaufentscheidungsprozess bisweilen noch
hauptséachlich zur Informationsrecherche verwendet, indem zum Beispiel Kommentare
und Bewertungen von anderen Benutzerinnen als Bewertungskriterium in die
Kaufentscheidung miteinbezogen werden (Huber, 2015, S. 180). Trotz des rasanten
Wachstums des Online-Handels der vergangenen Jahre, kann der stationdre Handel
nach wie vor auf seine einzigartigen Vorteile bauen wie etwa die sofortige
Verfugbarkeit von Produkten und die Mdaglichkeit selbige physisch zu begutachten.
Nicht zuletzt bietet der stationdre Handel auch ein spezielles Einkaufserlebnis. (Huber,
2015, S. 182).

Dennoch muss betont werden, dass sich durch die beschriebene Evolution an

interaktiven Medien die Komplexitat fir Anbieter ihre Leistungen abzusetzen
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betrachtlich erhdht hat. Durch die gesteigerte Verwendung von mobilen Endgeraten
und die daraus resultierenden Moglichkeiten in Bezug auf die Nutzung als Absatzkanal
ergeben sich erhebliche Anderungen im Konsumentinnenverhalten (Juaneda-Ayensa,
Mosquera & Murillo, 2016, S. 1). Konsumentinnen stehen nun im Wesentlichen auf
jeder Stufe des Kaufentscheidungsprozesses vor einer zweidimensionalen
Entscheidung. Zum einen miuissen sie sich entschlieBen, mit welchem Anbieter sie
interagieren moéchten und zum anderen, welchen Kanal sie dazu verwenden (Sands et
al., 2016, S. 63). In ihrer Gesamtheit haben die beschriebenen Entwicklungen enorme
Auswirkungen auf die sogenannte Customer Journey. Unter der Customer Journey
werden samtliche Berihrungspunkte von Konsumentinnen mit einem Produkt, einem
Anbieter oder einer Marke subsumiert (Brock & Bieberstein, 2015, S. 95; Verhoef et al.,
2015, S. 175). Aufgrund der stetigen Zunahme an potentiellen Beruhrungspunkten,
basierend auf neuen Informationstechnologien, haben diese in einem geringen
Zeitraum eine aul3erordentliche Relevanz fir Kaufentscheidungen erlangt, wodurch
auch Anbieter vor entsprechende Herausforderungen gestellt werden. Denn
Konsumentlnnen verfligen heute nicht nur Uber bedeutend mehr Moglichkeiten
verschiedene Informations- und Absatzkanale zu nutzen, sondern diese im Rahmen
des Kaufentscheidungsprozesses auch parallel beziehungsweise beliebig vor- oder
nachgelagert zu verwenden (Brock & Bieberstein, 2015, S. 200). Damit andert sich
nicht nur die Customer Journey radikal, sondern auch die Erwartungen der
Konsumentlnnen in Bezug auf die Anbieter. Die Konsumentinnen koénnen
beispielsweise Uber mobile Endgerate von unterwegs Produkte suchen und
vergleichen sowie nach glnstigeren Alternativen recherchieren oder andere
Meinungen einholen, ohne dazu eine Filiale eines Anbieters aufsuchen zu missen
(Heinemann, 2015, S. 59) und so die Vorteile, welche die einzelnen Kandle bieten,
bestmaoglich auszunutzen (Juaneda-Ayensa et al., 2016, S. 3). Vor der Einfihrung der
modernen Kommunikationsmedien war daflir eine physische und zeitgleiche
Zusammenkunft an einem Ort zwingend erforderlich (Brock & Bieberstein, 2015,
S. 201). Mittlerweile kann unabhangig von Filialen ein passendes Produkt gefunden
werden, woraufhin Konsumentinnen schlieBlich den aus ihrer Sicht idealen Anbieter
auswahlen, ob nun im Internet oder stationdren Handel. In manchen Fallen wird die
Entscheidung jedoch basierend auf dem Preis getroffen, wodurch Filialen im auf3ersten
Fall nur mehr als ,Point of Sale* wahrgenommen werden und der ,Point of Decision®
mehr und mehr in Richtung Internet riickt, wo auch die zur Entscheidung notwendigen
Informationen im groé3ten Umfang vorhanden sind (Heinemann, 2015, S. 59).
AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass Konsumentinnen als Folge dessen zunehmend

mehrere Kanale und Medien wéhrend ihres Kaufentscheidungsprozesses verwenden
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(Burke, 2002, S. 418; Juaneda-Ayensa et al., 2016, S. 1; Kumar & Venkatesan, 2005,
S. 45). Sie lassen sich nicht mehr eindeutig einem Informations- oder Absatzkanal
zuordnen (Brock & Bieberstein, 2015, S. 201).

Im empirischen Teil dieser Arbeit sollen im Sinne einer Komplexitatsreduzierung vor
allem die traditionellen Absatzkanale wie Filialen und Kataloge sowie das Internet auf

stationdren und mobilen Endgeréten im Fokus stehen.

2.2.4 Von Single- dber Multi- zu Omnichannel — Die fortschreitende

Integration von Offline- und Online-Kanalen

Wie im vorangegangenen Kapitel bereits erlautert, flhrt der technologische Fortschritt
und die verstarkte Relevanz des Internets im Zusammenhang mit Kaufentscheidungen
zur Nutzung mehrerer Kanale von der Informationssuche tber den Kauf bis hin zur
Evaluation der Entscheidung. Wobei das Verwenden verschiedener Kanéle fir
Eink&ufe im Grunde kein neues Verhaltensmuster ist. Viele Unternehmen setzten ihre
Produkte bereits im vorletzten Jahrhundert parallel zum stationdren Handel auch Uber
Kataloge ab (Heinemann, 2013, S. 2f.).

Zunachst besteht aber natirlich auch die Option den vollstdndigen Prozess der
Kaufentscheidung Uber einen einzigen Kanal abzuwickeln. In diesem Fall wird von
Single-Channel-Verhalten gesprochen, welches sich dadurch auszeichnet, dass sich
Konsumentlnnen auf einen Kanal wie etwa einen Katalog, den stationdren Handel oder

das Internet beschranken (Kumar & Venkatesan, 2005, S. 45).

Als Multi-Channel-Konsumentlinnen kénnen nach Ehrlich (2011, S. 13f.) Personen
bezeichnet werden, die Uber einen langeren Zeitraum in einer Produktkategorie oder
bei einem Anbieter mehrere Absatzkanéle fir den Kauf verwenden. In der vorliegenden
Arbeit wird allerdings auf eine andere Definition zurlickgegriffen, nach welcher Multi-
Channel-Konsumentlnnen im Zuge eines einzigen zusammenhangenden
Kaufentscheidungsprozesses mehr als einen Absatzkanal benitzen. Dabei bedienen
sie sich mdglicherweise der Kandle desselben Anbieters, eventuell aber auch derer
unterschiedlicher Anbieter (Frasquet et al., 2015, S. 654).

Gleichermal3en stellen Multi-Channel-Anbieter den Konsumentinnen mehrere Kanale
bereit, ohne dass diese jedoch bereits ineinander integriert sind. Die Absatzkanale
existieren in dieser Form noch nebeneinander, wodurch zum Beispiel keine einheitliche

kanaliibergreifende Datengrundlage beziglich Kunden, Preise oder Lagerbestéande
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vorhanden ist (Beck & Rygl, 2015, S. 174). Mehr als nur einen Kanal zu bedienen ist
fur Anbieter mittlerweile eher die Norm als die Ausnahme (Heitz-Spahn, 2013, S. 570).

Im Unterschied dazu wird das Omni-Channel-Konzept als eine Weiterentwicklung des
Multi-Channel-Ansatzes betrachtet. Omni (Latein fur ,alle®) ist in diesem
Zusammenhang als ,alle Kanale vereint* zu verstehen (Juaneda-Ayensa et al., 2016,
S. 2). Wahrend im Multi-Channel-Handel vorwiegend Transaktionen im Vordergrund
stehen und die einzelnen Kanéle getrennt voneinander verwaltet werden, stehen bei
Omnichannel die Interaktion mit Konsumentinnen und die Integration aller Kanale im
Vordergrund. Der Ansatz ist als Evolution des Multi-Channel-Handels zu sehen, bei
welchem die Kanale nicht mehr siloartig betrachtet werden und
kaufentscheidungsspezifische Informationen konsistent kanallibergreifend  zur
Verfigung stehen (Brock & Bieberstein, 2015, S. 215). Durch das Anbieten aller
gangigen Informations- und Absatzkanale (Beck & Rygl, 2015, S. 174) und die
Vernetzung selbiger soll eine optimale Kauferfahrung fiir die Konsumentinnen
gewabhrleistet werden (Verhoef et al., 2015, S. 176).

Das Aufstreben von mobilen Endgeraten und sozialen Medien sowie deren Integration
in die moderne Handelslandschaft (Verhoef et al., 2015, S. 174) erlaubt Omni-Channel-
Konsumentlnnen Uberall und jederzeit mit Anbietern in Kontakt treten zu kdnnen
(Juaneda-Ayensa et al., 2016, S. 1). Sie bewegen sich vollkommen frei zwischen den
Kanalen (Verhoef et al., 2015, S. 175), je nach ihrer aktuellen Situation, Produktart,
Tageszeit oder ihren Praferenzen und erwarten daher Uber alle Kanale hinweg ein
einheitliches Angebot (Juaneda-Ayensa et al.,, 2016, S. 3). Fur Anbieter darf es in
weiterer Folge nur eine untergeordnete Rolle spielen, auf welchem Kanal der
tatsachliche Abschluss erfolgt (Brock & Bieberstein, 2015, S. 215f.).

2.2.5 Der Online-Kaufentscheidungsprozess im Mehrkanal-Kontext

Klassische Phasenmodelle von Kaufentscheidungen, wie auch zuvor in Kapitel 2.1.2
behandelt, fragmentieren den Prozess sehr detailliert. Denen zufolge stehen vor dem
Kauf im eigentlichen Sinne noch die Teilphasen Problemerkennung, Informationssuche
sowie die Bewertung und ldentifikation von Alternativen. Auch Wei (2016, S. 113f.)
illustriert den Ablauf von Kaufentscheidungen speziell im Online-Bereich durchaus
prézise. Dabei werden die Informationsquellen nochmals in soziokulturelle Einfliisse
sowie in die Marketingaktivitaten des Online-Anbieters aufgegliedert. Die Nutzung des
Internets als Informationskanal erhéht demzufolge die Wahrscheinlichkeit den Kauf

ebenso online abzuschlieRen. Vor der Kaufphase wird in diesem Modell allerdings
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noch durch eine Verarbeitungsphase erklart, welche Faktoren die Entscheidung der
Konsumentlnnen beeinflussen. Die abschlieRende Phase beinhaltet hierbei den

wirklichen Kauf und die Nachkaufevaluierung.

Eine andere Besonderheit von Kaufentscheidungsprozessen im Online-Umfeld liegt in
der Verlagerung einzelner Prozessschritte. In traditioneller Form war es die Aufgabe
des Anbieters, ein Produkt fur die mdglichst gezielte Bedirfnisbefriedung
bereitzustellen. Der gesamte Ablauf der Kaufentscheidung geschah dabei beim
Anbieter vor Ort, da die Konsumentinnen bereits im Vorfeld jene auserkoren hatten, die
sie fur potentiell geeignet hielten. Der Ort der Entscheidung (,Point of Decision“) war

demzufolge zeitgleich auch der Ort des Kaufes (,Point of Sale®).

Durch das Internet verlagern sich nun die einzelnen Kaufentscheidungsphasen, womit
auch der Ort der Entscheidung vom Ort des Kaufes zunehmend abweicht. Nachdem
die Konsumentinnen das optimale Produkt gefunden haben, entscheiden sie sich fir
den bestmdglichen Anbieter. Aufgrund der Tatsache, dass im Internet eine Vielzahl an
Informationen verflgbar ist, welche fir die Kaufentscheidung hilfreich sein kénnen,

nimmt der ,Point of Decision“ eine bedeutende Rolle ein (Heinemann, 2013, S. 14ff.).

Abbildung 4: Verlagerung von Prozessschritten bei Kaufentscheidungen

—_— Entkoppelun
T erschiotung I Enticppelung

1. Produktauswahl >“ 2. Anbieterausw%‘“ 3. Produktein kau>
a. Produkt- b. Produkt- c. Produkt-
lbersicht information auswahl|

Quelle: Boersma, 2010 zitiert in Heinemann, 2013, S. 16

Obwohl diese theoretischen Ansatze fur die Erklarung der Auswahl von Produkten oder
Marken hilfreich ist, muss infrage gestellt werden, ob dies fir das Kanalwahlverhalten
von Konsumentinnen ebenso der Fall ist (Ehrlich, 2011, S. 41). Denn im Mehrkanal-
Kontext erscheint eine simplere Einteilung in die Phasen Informationssuche vor dem
Kauf, Kauf und Aktivitaten nach dem Kauf sinnvoller (Sands et al., 2016, S. 62).
SchlieB3lich besteht die Vermutung, dass in eben jenen Phasen die Auswahl in Bezug
auf die zu verwendenden Kanéle gesondert beziehungsweise unabhéngig voneinander
erfolgt, da Konsumentinnen in den einzelnen Teilschritten unterschiedliche Ziele
verfolgen. Diese angesprochene Annahme wurde auch bereits mehrfach empirisch

Uberprift und gilt in diesem Zusammenhang als etabliert (Ehrlich, 2011, S. 41).
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Andere Autorinnen (Chou et al., 2016, S. 2226; Van Baal & Dach, 2005, S. 78)
fokussieren in ihren Studien lediglich die zwei grundlegende Phasen Informationssuche
und Kaufabschluss. Auch die empirischen Untersuchungen im Rahmen dieser Arbeit
beschranken sich auf das Kanalwahlverhalten in den genannten Phasen. Dies liegt
zum einen in den abweichenden Motiven der Konsumentinnen sowie zum anderen der
groReren Kanalvielfalt in der Nachkaufphase begriindet, sodass dies im angestrebten
Umfang dieser Arbeit nicht realisierbar wére. Aus diesem Sachverhalt ergibt sich
dementsprechend ein zukinftiger Forschungsbedartf.

2.2.6 Risiko und Vertrauen im Zusammenhang mit Online-
Kaufentscheidungen

Im Kapitel 2.1.3.3.2 wurde bereits angefihrt, dass prinzipiell jede Kaufentscheidung mit
einem gewissen Risikofaktor einhergeht. Dies trifft im Speziellen auch auf

Kaufentscheidungen im Online-Umfeld zu.

Sicherheitsbedenken und das wahrgenommene Risiko werden oftmals als
Hauptgrinde fur mdogliche Barrieren beim elektronischen Einkauf genannt (Bauer &
Sauer, 2004, S. 37). Seitdem Transaktionen Uber Distanzkandle wie Kataloge
durchgefiihrt werden kdnnen, flieRen Kanalnutzungsrisiken in die Entscheidungen von
Konsumentlinnen ein. Wahrend im traditionellen stationaren Handel Produkte physisch
beurteilt werden konnen und so das Fehlkaufrisiko gering gehalten wird, kann bei
Distanzkanalen die Ware erst nach Erhalt vollstandig geprift werden. Ein eventueller
Retourenprozess bei nicht zufriedenstellender Qualitdt bedeutet zudem stets
Zusatzaufwand. In der Phase vor dem Kauf werden demnach vor allem unvollstandige
beziehungsweise nicht korrekte Informationen befiirchtet. Im Zuge des Kaufes werden
noch Mangel am Produkt oder dessen Nichterhalten als Risiken angesehen. Ein
weiterer Risikoaspekt speziell im Hinblick auf das Internet ist auf die digitale
Datenubertragung zurtckzufuhren. Indem zur Transaktionsdurchfihrung
nutzerbezogene und finanzielle Daten zumindest kurzzeitig gespeichert werden
missen, erhoht sich das Risiko der missbrauchlichen Verwendung dieser Daten.
Obwohl neue Transaktionstechniken und Datennutzungsbestimmungen zu einer
wesentlichen Erhéhung des Sicherheitsstandards gefiihrt haben, ist diese Thematik,
auch aufgrund der fortwdhrenden Medienprédsenz, von besonderer Relevanz fir
Konsumentlnnen (Ehrlich, 2011, S. 37f.).

Bedingt durch die fehlenden direkten Kontakt- bzw. Bertihrungsmaoglichkeiten mit dem

Produkt, werden Konsumentinnen also bei einem Kauf Uiber das Internet zumeist von
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einer Unsicherheit bezlglich Transaktion, Lieferung oder potentieller Rickgabe
begleitet. Deshalb spielt das Vertrauen gegentber einem Anbieter im Online-Umfeld
eine besonders wichtige Rolle (Wei, 2016, S. 117; Wiedmann, Buxel, Frenzel & Walsh,
2004, S. 45). Denn aufgrund des héheren wahrgenommenen Risikos im Vergleich zum
traditionellen Handel, kbnnen bekannte Marken, die eine gewisse Qualitat garantieren,

vom Sicherheitsbedirfnis der Konsumentinnen profitieren (Wei, 2016. S.112).

Risiken kdnnen nach Jacoby und Kaplan (1972, zitiert in Chiu, Hsieh, Roan, Tseng &
Hsieh, 2011, S. 272) zu verschiedenen Typen kategorisiert werden. So wird zwischen
finanziellen, leistungsspezifischen, zeitlichen, physischen, psychologischen und
sozialen Risiken unterschieden. Die Wahrnehmung dieser Risiken variiert je nach
Absatzkanal (Chiu, Hsieh, Roan, Tseng & Hsieh, 2011, S. 272), was mitunter dazu
fuhrt, dass Konsumentinnen manche Kanale haufiger verwenden als andere, da die
Nutzlichkeit eines Kanals letztlich auch durch dessen wahrgenommene Sicherheit
bestimmt wird. Infolgedessen verwenden manche Konsumentinnen das Internet zwar
zur Informationssuche, sehen fir den Kaufabschluss aber von der Nutzung des Kanals
ab. Begriindet werden kann dies dadurch, dass sich das wahrgenommene Risiko vor
allem auf die Kanalwahl flr den Kauf auswirkt, weil dabei personliche Informationen
und monetare Mittel involviert sind, aber die Attraktivitit von Kanédlen zur Suche
Informationsrecherche kaum beeinflusst (Frasquet et al., 2015, S. 657f).
Kanalwechselintentionen werden also unter anderem durch Vermeidung von
Kaufrisiken wie der Mdglichkeit das Produkt real zu erleben, es sofort mitzunehmen
und bei Bedarf Hilfe vom Verkaufspersonal zu erhalten gebildet (Chiu, Hsieh, Roan,
Tseng & Hsieh, 2011, S. 275). Konsumentlnnen wechseln demnach vorwiegend
zwischen Kandlen, um Produkte zu kaufen, wenn sie hdhere Risiken empfinden, wie
sie beispielsweise das Internet im Vergleich zu traditionellen Einkaufsmethoden mit
sich bringt. Dies fihrt gemeinsam mit dem kanalbedingten, leicht zuganglichen
Informationsangebot dazu, dass Online-Anbieter verstarkt der Herausforderung
ausgesetzt sind, Besucherlnnen in Kauferinnen zu wandeln (Chiu, Hsieh, Roan, Tseng
& Hsieh, 2011, S. 269).
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2.2.7 Zusammenfassung

Die zunehmende Verbreitung von Internet- und Kommunikationstechnologien sowie die
Integration selbiger in den Alltag von Konsumentinnen hat deren Verhalten nachhaltig
gepragt. In diesem Kontext haben sich die Handelslandschaft und Vertriebsstrategien
von Unternehmen ebenso Anpassungen unterzogen. Konsumentinnen werden tber
verschiedenste Medien angesprochen und kénnen mittlerweile beinahe jederzeit und
Uberall Transaktionen abschliel3en. Diese Entwicklungen haben dementsprechend
auch das Informations- und Kaufverhalten beeinflusst, was Anbieter vor zusatzliche
Herausforderungen stellt. So nimmt beispielsweise der Vertrauensaufbau
beziehungsweise die Reduktion des wahrgenommenen Risikos im Online-Handel
aufgrund dessen inharenter Eigenschaften als Distanzkanal einen immer grol3eren
Stellenwert ein. Das anschlieRende Kapitel beschreibt weitere Einflussfaktoren

betreffend die Wahl von Absatzkanalen.
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2.3 Die Wahl des Absatzkanals im Rahmen von

Kaufentscheidungsprozessen

Neben den bereits in Kapitel 2.1.3 behandelten Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten
von Konsumentlnnen im Allgemeinen sowie deren Praferenzen in Bezug auf
bestimmte Informationsmedien, sind noch weitere konkrete Kriterien speziell im
Hinblick auf die Kanalwahl festzustellen. Dieser Abschnitt beschéftigt sich zunachst mit
Einflussfaktoren unterschiedlicher Art auf die Wahl der Kandle im Zuge des
Kaufentscheidungsprozesses. Daraufhin werden auftretende Ph&nomene des
Kaufverhaltens in diesem Zusammenhang, bekannt als ROPO- und Showrooming-
Effekte, vorgestellt. In weiterer Folge werden verschiedene Moglichkeiten von
Konsumentinnen im Hinblick auf die Kanal- und Anbieterwahl erlautert und schlie3lich
potentielle Motive einen Kanal- oder Anbieterwechsel dargelegt.

2.3.1 Determinanten der Kanalwahl

Das, von Woodworth 1929 entwickelte, Stimulus-Organism-Response-Modell liefert
zahlreiche Erklarungsansatze fur das Verhalten von Konsumentinnen. Es beschreibt
das Verhalten von Individuen als Reaktion (Response) auf beobachtbare Stimuli
beziehungsweise nicht beobachtbare psychische Prozesse, welche im Organismus
des Individuums zum Tragen kommen. Belk erganzte das etablierte Modell aufgrund
der zunehmenden Relevanz situationeller Faktoren durch eine Differenzierung des
Stimulus-Abschnitts in Objekt und Situation. Ersteres beschreibt direkte Einflisse des
betreffenden Entscheidungsobjekts und zweiteres verweist auf situationsabhangige
Aspekte wie etwa zeitliche Rahmenbedingungen oder die aktuelle Phase im
Kaufentscheidungsprozess. Der Bereich Organismus steht nach Belk fir
konsumentinnenspezifische Merkmale, die das Verhalten entsprechend beeinflussen
(Ehrlich, 2011, S. 19f.).
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Abbildung 5: Modifiziertes S-O-R-Paradigma

Stimulus Organism Response
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SITUATION

(= Merkmale der Kaufsituation)

Quelle: Ehrlich (2011, S. 20) in Anlehnung an Belk (1975, S. 158)

Haufig fur die Evaluation von Produkt- bzw. Markenwahlentscheidungen verwendet,
kann das S-O-R-Paradigma ebenso auf die Kanalwahl angewandt werden (Ehrlich,
2011, S. 20). Im Folgenden werden gewisse Einflussfaktoren auf die Wahl des Kanals
nach den beschriebenen Komponenten des Modells strukturiert erlautert.

2.3.1.1 Objektvariablen

2.3.1.1.1 Produkteigenschaften

Diversen Produktattributen wird maf3geblicher Einfluss auf die Wahl des Kanals von
Konsumentinnen zugeschrieben. Generell kann daher festgehalten werden, dass die
Eignung der verschiedenen Kanale fur die einzelnen Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses je nach Produktkategorie differiert (Frasquet et al., 2015,
S. 657). Konsumentinnen préferieren also in Abhangigkeit von der Produktkategorie
unterschiedliche Kanéle fur die Informationssuche beziehungsweise den Kauf von
Produkten (Kumar & Venkatesan, 2005, S. 46). Zurlckzufihren ist dies unter anderem
auf die divergierenden Transaktionskosten in den Prozessphasen fur verschiedene
Produkte. Konkret wird Suchgiitern zugeschrieben, sich eher fir einen Kaufprozess
Uiber das Internet zu eignen als Erfahrungsgiiter, da ihre Charakteristika sowie Qualitat
auch ohne physische Begutachtung ausreichend beurteilt werden koénnen (Heitz-
Spahn, 2013, S. 573; Van Baal & Dach, 2005, S. 78f.). Zum Beispiel kdnnten
traditionelle Offline-Kanéle fur Erfahrungsgiter wie etwa Kleidung bevorzugt werden,
da auf diese Weise die Qualitdt umfanglich geprift und das Risiko dadurch minimiert
werden kann. Wohingegen Elektronikartikel als Beispiel fur Suchgtter auch in Online-
Kandalen hinreichend genau evaluiert und mehrere Alternativen effizient verglichen
werden konnen (Frasquet et al., 2015, S. 657). Standardisierte Produkte oder

Produkte, die den Konsumentinnen bekannt sind, werden infolgedessen oftmals online

36



gekauft. Andere Produkte, welche die Konsumentinnen vor dem Kauf fihlen, riechen
oder ausprobieren mdéchten, eignen sich naturgemalR weniger fir das Internet als
Absatzkanal (Wei, 2016, S. 114). Denn Produkte, die stark mit sensorischen Attributen
ausgepragt sind, werden Ublicherweise mit mehr Risiken verbunden und bedrfen
deshalb umfangreicher Informationen im unmittelbaren Vorfeld des Kaufs. Da
Konsumentlnnen Kandle praferieren, welche die Charakteristiken von Produkten
optimal Ubermitteln konnen, sind diese Produkttypen aus Anbietersicht online
schwieriger absetzbar (Pauwels, Leeflang, Teerling & Huizingh, 2011, S. 4).

Diesbeziglich ist zudem anzumerken, dass sich die Kauffrequenz, die oftmals an die
Typologie des  Produkts  geknipft ist, auch bedeutend auf den
Kaufentscheidungsprozess sowie in weiterer Folge auf die Wahl des Absatzkanals
auswirkt (Ehrlich, 2011, S. 62). Hierbei werden jedoch in der Literatur verschiedene
Ansatze dargelegt. Grundlegend wird zunachst angenommen, dass sich eine bisherige
hohe Frequenz an Online-Kaufen positiv auf die Wahrscheinlichkeit von kinftigen
Eink&ufen im Internet auswirkt (Chocarro et al., 2013, S. 357). Daruber hinaus wird
einerseits gefolgert, dass es flir Konsumentinnen sinnvoll ist, bei selten gekauften
Giutern das Internet nach Informationen zu durchsuchen, da dafiur eine Vielzahl an
Informationen hilfreich erscheint (Van Baal & Dach, 2005, S. 82). Andererseits
attestiert Ehrlich (2011, S. 68) héaufig gekauften Produkten aufgrund von Gewdhnungs-
und Lerneffekten eine hohe Vertrautheit bei Konsumentinnen. Aus diesem Grund
wilrden sie sich besonders fiir einen Online-Kaufprozess eignen, da sich dadurch ein
komfortabler Einkaufsvorgang und attraktive Preise realisieren lassen. Bei einer
geringeren Kauffrequenz sei hingegen entsprechend weniger Vertrauen vorhanden,
weshalb zumindest in der Phase der Informationsbeschaffung individuelle Beratung
und personliche Beurteilung des Produkts in der Realitdt starker im Vordergrund
stehen.

Ahnlich verhalt es sich beim Preis von Produkten. Chiu et al. (2011, S. 275) sprechen
bei teureren Produkten und damit risikoreicheren Kaufentscheidungen von einer
Praferenz der Konsumentlinnen fiir traditionelle stationare Filialen beim Kaufabschluss.
Ehrlich (2011, S. 66f.) teilt die Auffassung, dass mit Produkten mit l&Angerer zeitlicher
Bindung beziehungsweise einem hohen Preis ein grofReres Risiko verbunden ist und
dadurch der Informationsphase eine besondere Bedeutung und verhaltnismaRig grof3er
Aufwand zukommt. Dies beglnstigt diesem Autor zufolge die Konsultierung des
stationaren Handels in dieser Phase. Fir den Kaufabschluss wird dann jedoch dem
Erzielen von Preisvorteilen hohe Prioritdt zugeschrieben, weshalb eventuelle

Preisdifferenzen zwischen Kandlen wahrgenommen werden. Durch die gréRRere
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Transparenz zusammen mit dem oftmals niedrigeren Preisniveau wirde sich hierbei
der Online-Kanal besser eignen. Bei glnstigeren Produkten liegt der Fokus wiederum
auf Komfort. Obwohl das Internet als Absatzkanal dazu offenkundige Vorteile bietet,
stehen anfallende, in Relation zum Produktpreis hohe Transaktionskosten wie
beispielsweise zusatzliche Versandgebihren dem gegentber, wodurch flr

niedrigpreisige Produkte keine klare Kanalpréferenz absehbar ist.

Des Weiteren determiniert das Involvement gegeniber der entsprechenden
Produktkategorie das Kanalwahlverhalten der Konsumentinnen (Ehrlich, 2011, S. 22).
Mit hoherem Involvement geht héaufig hohere Unsicherheit im Rahmen der
Kaufentscheidung einher. Daher bedarf es intensiverer Aufwendungen in der
Informationsphase und die Nutzung mehrerer Quellen (Frasquet et al., 2015, S. 659;
Piercy, 2012, S. 13). Der Grad an vorhandenem Involvement beeinflusst infolgedessen
die  Wabhrscheinlichkeit der Verwendung des Internets wahrend des
Kaufentscheidungsprozesses. Die Vielfalt an verfigbaren Informationen macht diesen
Kanal fur Produkte, mit denen hohes Involvement verbunden wird, zu einer
zweckdienlichen Alternative. In der Phase des Kaufabschlusses werden bei High-
Involvement-Produkten allerdings nach wie vor Offline-Kanale, ob der Moglichkeit zur
physischen Betrachtung und des Einholens einer Expertenberatung, am geeignetsten
erscheinen (Piercy, 2012, S. 13f.). Dennoch fuhrt die Tatsache, dass Konsumentinnen
mit starkem Involvement oftmals Expertise in der betreffenden Produktkategorie
mitbringen, dazu, dass sie auch in der Kaufphase vermehrt auf Online-Kanéle
vertrauen. Spielen beim Kauf jedoch hedonistische Motive eine vorreitende Rolle,
spricht dies eher gegen das Internet und fiir Verlagerung des Kaufprozesses in den
stationdren Handel (Frasquet et al., 2015, S. 663).

2.3.1.1.2 Kanalspezifische Faktoren

Ein Katalog, das Internet und der stationdre Handel weisen als Absatzkanale aufgrund
ihrer inhérenten Eigenschaften eine differierende Eignung fir die unterschiedlichen
Bedurfnisse von Konsumentinnen auf. Aus diesem Grund werden Kandle wegen
bestimmter Funktionalititen, wie etwa die simple Vergleichbarkeit von Alternativen
oder einer Beratung durch Verkaufspersonal, préferiert beziehungsweise abgelehnt,
weil sie mit dem jeweiligen Kanal nicht durchfihrbar sind. Die daraus entstehende
Einstellung bei Konsumentinnen betreffend die Verwendbarkeit von Kanalen wirkt sich
auf deren Wahl fir bestimmte Prozessschritte wahrend der Kaufentscheidung aus

(Dholakia et al., 2010, S: 88ff.). Jeder Kanal verfugt Giber eine wahrgenommene Such-
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beziehungsweise Kaufattraktivitat. Abhangig von Suchattributen (z.B. Einfachheit der
Informationssammlung), reinen Kaufattributen (z.B. Dauer bis zum Besitz des
Produkts) und gemischten Eigenschaften wie beispielsweise das verflugbare
Produktsortiment, ist diese Attraktivitat von Kandlen fur die jeweilige Situation
verschiedenartig ausgepragt. Wenn sich eine hohe wahrgenommene Attraktivitat
gegeniuber der Suche auf Kanal A positiv auf die Wahrnehmung gegeniber eines
Kaufs auf dem gleichen Kanal auswirkt, wird dies als Channel Lock-In bezeichnet.
Fuhrt die hohe positive Wahrnehmung der Sucheigenschaften von Kanal A zu einer
Attraktivitatszunahme des Kaufs auf Kanal B, wird hingegen von Cross-Channel
Synergien gesprochen (Verhoef, Neslin & VVroomen, 2007, S. 131f.).

2.3.1.2 Situationsvariablen

In der Literatur wird im Allgemeinen beschrieben, dass die Wahl des Kanals im
Kaufentscheidungsprozess von der Wahrnehmung der Konsumentinnen der
Kanalcharakteristika, den verwendeten Technologien sowie der Einstellung und
Erfahrung der Konsumentinnen denen gegenuber, soziodemografische und
psychografische Merkmale sowie Produkteigenschaften bestimmt wird. Dies erklart
jedoch nicht, warum Konsumentlnnen inkonstantes Verhalten in unterschiedlichen
Kaufsituationen zeigen. Denn in Abhangigkeit von der Situation verwenden
Konsumentlnnen selbst fiir die gleichen Produkte nicht immer die gleichen Kanéle
(Chocarro et al., 2013, S. 347).

Neben den soeben thematisierten Objektvariablen wird also zudem
situationsabhangigen Variablen Einfluss auf die Wahl von Kanalen zugeschrieben.
Unter Situationsvariablen werden hauptséchlich zeitliche sowie 6rtliche Faktoren
subsummiert. Diese Variablen beziehungsweise der Kontext des Einkaufs beeinflussen
neben Praferenzen hinsichtlich Sortimentsgréf3e und Preissensitivitdt auch die Wahl
des Informations- und Kaufkanals (Chocarro et al., 2013, S. 348). Diese Faktoren
werden nach Chocarro et al. (2013, S. 349) in physische Umgebung, zeitbezogene
Variablen, soziales Umfeld sowie vorausgehende Verfassung der Konsumentinnen
und aufgabenbezogene Variablen kategorisiert. Zur physischen Umgebung zé&hlen
unter anderem die Distanz zum stationdren Geschéaft, das Wetter oder die
Filialgestaltung. Die zeitbezogenen Variablen bestehen aus der Tageszeit, dem
Wochentag, vorhandenem Zeitdruck und der Dringlichkeit des Kaufs. Die Prasenz
anderer Personen, deren Rollen fur die Konsumentinnen und die Mdoglichkeit zur

sozialen Interaktion ergeben das soziale Umfeld. Die Verfassung der Konsumentinnen
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beschreibt ihren allgemeinen physischen und mentalen Zustand sowie deren
Gemitslage und Miudigkeit. Schlie3lich setzen sich die aufgabenbezogenen Variablen
aus den kognitiven und motivationalen Aspekten der Kaufsituation, etwa ob das
Produkt fir den persénlichen Gebrauch oder als Geschenk gedacht ist, zusammen.
Vor allem die physische Umgebung und Zeitfaktoren beeinflussen die
Wabhrscheinlichkeit eines Einkaufs im Internet. Einerseits ist dies auf den Zeitdruck von
Konsumentinnen und die eingeschrankten Offnungszeiten des stationaren Handels
zurickzufuhren (Chocarro et al., 2013, S. 357ff.). Andererseits erhtht auch eine
gréRere Distanz zwischen dem Wohnort der Konsumentinnen und der Filiale des
Anbieters die Wahrscheinlichkeit eines Online-Einkaufs. Zu dieser Tendenz tragen
auch anfallende Fahrt- und Transportkosten bei (Arce-Urriza et al., 2016, S. 4). Letzten
Endes wahlen Konsumentinnen am ehesten jenen Kanal, der ihnen gesamtheitlich den

gréRten Nutzen in der jeweiligen Situation erbringt (Arce-Urriza et al., 2016, S. 4).

Zuséatzlich muss auch die aktuelle Phase im Kaufentscheidungsprozess als
einflieBender Aspekt zur Situation betrachtet werden. Konsumentinnen haben
schlieBBlich in jedem Prozessschritt erneut die Wahl, welchen Kanal sie dafir
verwenden mdchten (Kumar & Venkatesan, 2005, S. 45). Dies fuhrt dementsprechend
dazu, dass Konsumentlnnen situationsabhéangig in den einzelnen
Kaufentscheidungsphasen unterschiedliche Kanale benitzen (Frasquet et al., 2015,
S. 656; Heitz-Spahn, 2013, S. 571; Sands et al., 2016, S. 63). Beispielsweise koénnte
das Internet fir attraktive Angebote, der stationdre Handel fiir rasch benétigte Produkte
oder der Katalog fiir Geschenkartikel verwendet werden (Dholakia et al., 2010, S. 88).
Die Kanéle bieten aufgrund ihrer Eigenschaften andere Vorteile in den jeweiligen
Phasen. Online-Kandale bieten zum Beispiel geringe Transaktionskosten in der
Informationsphase, wéhrend stationdre Geschéfte die Minimierung des Risikos und
sofortige Verfugbarkeit der Giter zu ihren Vorzigen zahlen. Dariiber hinaus wirkt sich
die Wahl eines Kanals auf jene im vorherigen beziehungsweise nachfolgenden
Prozessabschnitt aus. Bei starkem Channel Lock-In bleiben die Konsumentinnen eher
im gleichen Kanal, wobei Cross-Channel Synergien zu einem Wechsel des Kanals
wahrend des Prozesses beitragen (Frasquet et al., 2015, S. 655f.). Auf diese Weise
entsteht auch der sogenannte ROPO-Effekt, auf den im spateren Verlauf dieser Arbeit

(Kapitel 2.3.2) noch im Detail eingegangen wird.
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2.3.1.3 Personenbezogene Variablen

Der Organismus, im konkreten Fall die Eigenschaften der Personen, stellt den

nachsten wesentlichen Bestandteil des S-O-R-Paradigmas dar.

Zunachst gilt es festzuhalten, dass die Mehrheit der Konsumentinnen, ausgenommen
bei Produkten des taglichen Gebrauchs beziehungsweise sehr haufig gekauften
Gutern, die Nutzung von mehreren Kandlen im Rahmen des Einkaufsprozesses
praferiert (Chiu et al., 2011, S. 268; Burke, 2002, S. 417). Sie verfolgen in der Regel
spezifische Ziele und Werte nach denen sie handeln. Dazu z&hlen unter anderem
O0konomische, soziale oder Selbstbestatigungs-Ziele sowie zum Beispiel die Haltung
nur lokale Handler zu unterstitzen, obwohl andere Anbieter oder Kanéle objektiv
gesehen die bessere Alternative wéaren. Zudem wird die Entscheidung durch
Preiserwartungen, das individuell wahrgenommene Risiko, das zu erwartende
Vergnigen sowie der bisherige Austausch mit dem Anbieter und erlernte
Verhaltensweisen malfgeblich gepragt (Dholakia et al.,, 2010, S. 88ff.; Kumar &
Venkatesan, 2005, S. 45f.). Demzufolge werden Konsumentinnen in der Literatur in
Verhaltensgruppen kategorisiert. Dholakia et al. (2010, S. 87) unterscheiden hierbei
zwischen ,Generalists”, welche die Kanalwahl als Teil ihres Einkaufserlebnisses
ansehen, ,Formatters® nehmen die Kanalwahl wichtig und kaufen nur in Filialen, ,Price
Sensitives®, die plattformunabhangig immer die glnstigste Alternative wahlen und
-EXperiencers®, welche jene Kanale nutzen, mit denen sie in der Vergangenheit bereits
gute Erfahrungen gemacht haben. Konus, Verhoef und Neslin (2008, S. 410)
segmentieren wiederum in ,Multichannel Enthusiasts®, die gegenuber allen Kanalen
eine positive Einstellung haben, innovativ sind und generell Freude am Einkaufen
verspuren, ,Store-Focused Consumers®, welche den Kaufprozess in der Filiale
bevorzugen und besonders kanal- und markentreu sind sowie ,Uninvolved
Consumers®, die generell kaum Involvement fur Kaufe aufbringen und daher auch

geringes Interesses an der Kanalwahl haben.

Daruber hinaus bedingen soziodemografische Einflisse die Kanalwahl. So neigen
einkommensstarke und gut gebildete Konsumentinnen eher zur Nutzung mehrerer
Kandle als nur eines einzigen (Heitz-Spahn, 2013, S. 573). Unterstitzt wird dies durch
die Erkenntnis, dass hoher Gebildete haufiger nicht-stationdre Kandle und im
Speziellen das Internet verwenden, um neue Produkte zu entdecken, nach
Informationen zu recherchieren oder das Produkt zu kaufen (Burke, 2002, S. 424,
Chocarro et al.,, 2013, S. 357). Das kann dadurch erklart werden, dass fir
Konsumentinnen mit héherem Einkommen ein eventueller monetarer Verlust, der zum

Beispiel durch Nicht- oder Falschlieferung entstehen wirde, weniger Auswirkungen
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hatte, was zu einer erhdhten Risikobereitschaft fuhrt (Ehrlich, 2011, S. 45). Zugleich
sind Multikanal-Einkauferinnen im Allgemeinen junger als reine Offline-Shopper
(Frasquet et al., 2015, S. 657). Uberdies erklaren geschlechtsspezifische
Eigenschaften Unterschiede im Kanalwahlverhalten (Piercy, 2012, S. 11). Weibliche
Konsumentinnen haben beispielsweise ein starkeres Bedurfnis Produkte real
auszuprobieren als mannliche. Weiters nehmen Frauen Kaufe Uber das Internet
risikoreicher wahr als Manner und sind weniger mit entsprechenden Kanélen zufrieden,
da sie diese in geringerem Ausmald als vertrauenswirdig und komfortabel befinden
(Ehrlich, 2011, S. 44f.). Manner hingegen ubernehmen Multikanal-Verhalten sowie
neue Absatzkanéle und Technologien im Kaufprozess uneingeschrankter. Wahrend
Frauen vermehrt Kataloge in den einzelnen Phasen bevorzugen (Burke, 2002, S. 423;
Frasquet et al., 2015, S. 657). Ferner wirkt sich der Wohnort der Konsumentinnen, wie
bereits in Kapitel 2.1.3.2.4 erwahnt, auf die Wahl des Absatzkanals zur Befriedigung
von gewissen Konsumbedurfnissen aus. Wenn Konsumentinnen weitere Wege in Kauf
nehmen missen, um zu stationaren Geschaften zu gelangen, werden sie
wahrscheinlicher zu Alternativen tendieren, die ihnen die Mdoglichkeit bieten von

zuhause einzukaufen (Pauwels et al., 2011, S. 5).

2.3.2 Der ROPO-Effekt

Die Nutzung des Internets wahrend des Kaufprozesses ermdglicht es den
Konsumentlnnen Kaufe im stationaren Handel durch eine vorherige Online-Recherche
vorzubereiten. Dieses Phanomen, wenn einem Kauf eine Suche nach Informationen im
Internet vorausgeht, wird ROPO-Effekt (Research online — purchase offline) oder auch
research shopping genannt. Auf diese Weise werden in der Vorkaufsphase
beispielsweise Informationen Uber Produkte gesucht oder auch bereits Preise
verschiedener Anbieter verglichen. Das Internet Ubernimmt als Informationskanal
sozusagen eine Zubringerfunktion fur stationare Geschéafte. In jedem Fall fuhrt dieses
Verhalten zu einer erhdhten Transparenz bzw. starkerem Preisdruck im Handel (Bohli
& Schu, 2013, S. 13; Brock & Bieberstein, 2015, S. 214; Daurer et al., 2012, S. 7; ECC
KolIn - IFH Institut fir Handelsforschung & hybris GmbH, 2013, S. 2; Heinemann, 2013,
S. 2f.; Heinemann, 2015, S. 65; Sands et al., 2016, S. 66; Verhoef, Neslin & Vroomen,
2007, S. 129).

Die Existenz mehrerer moglicher Absatzkanéle hat demnach eindeutige Auswirkungen
auf das Verhalten der Konsumentinnen im Kaufentscheidungsprozess (Sands et al.,

2016, S. 62). Dies kann nun sowohl positive als auch negative Aspekte fir
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Unternehmen bedingen, in Abhangigkeit von der Wettbewerbssituation und in welcher
Weise Absatzkandle angeboten werden. Im Falle hinreichend zufriedenstellender
Integration der einzelnen Kandle, konnen Anbieter die Konsumentlnnen im
Informationssuchprozess zu ihren eigenen Verkaufsstellen fiihren. Im Gegensatz dazu
werden Konsumentlnnen oftmals auch die Website eines Anbieters als reine
Informationsplattform nutzen und den Kauf schlie@lich in der Filiale eines
konkurrierenden Unternehmens tatigen (Chiu et al., 2011. S. 275; Verhoef et al., 2007,
S. 145). Immer héaufiger werden zur Durchfuhrung dieses Kaufverhaltens mobile
Endgerate verwendet (Heinemann, 2015, S. 65). Auf diese Weise konnen
Konsumentinnen beispielsweise die Verfugbarkeit von Produkten in lokalen
Geschaften noch einfacher und flexibler Uberprifen (Atkins & Hyun, 2016, S. 1).

Die Verhaltenstendenz einen Kanal flr die Suche nach Informationen und einen
weiteren fur den Kaufabschluss zu verwenden, wird wie im Kapitel 2.3.1.1.2 und
folglich in Kapitel 2.3.5 behandelt, durch eine attribut-basierte Entscheidungsfindung,
fehlenden Lock-In-Effekten von Kanélen und vorhandenen Cross-Channel Synergien
verstarkt (Verhoef et al., 2007, S. 130). Das Internet besitzt im Vergleich zu anderen
Absatzkandalen Uber relativ geringe Lock-In-Effekte. Bedingt wird dies unter anderem
durch die einfache Wechselmoglichkeit zwischen Informationsanbietern oder die
mentale Kategorisierung des Internets als Informationssuchkanal. Zudem besteht eine
Cross-Channel Synergie zwischen der Internetsuche und dem Kauf im stationdren
Handel, was diesen Kanal speziell fir das ROPO-Phanomen anfallig macht (Verhoef et
al., 2007, S. 139ff.).

Beglnstigt wird die Online-Informationssuche und der darauffolgende Offline-
Kaufabschluss auRerdem durch stark standardisierte  Produkte, welche
vergleichsweise simpel vergleichbar sind, was wiederum zu einer Substituierbarkeit
von Anbietern fihrt. GleichermalRen wirken Unzufriedenheit bei Konsumentinnen, die
auf technischen Mangeln beruht, oder zu geringes Vertrauen in die bereitgestellten
Produktinformationen sowie die Transaktionssicherheit (Bensch, Gugel & Turowski,
2009, S. 46).

Die kunftige Bedeutung des ROPO-Effekts wird schlie3lich von unterschiedlichen
Entwicklungen abhéngig sein. Da der Effekt hdufig bei alteren Personengruppen zu
beobachten ist, kann zum Beispiel angenommen werden, dass sich durch die
demografische Veradnderung der Bevdlkerung, im Speziellen das Altern von
internetaffinen Kohorten, bisherige Offline-Abschliisse weiter in die Online-Welt

verlagern  werden. Allerdings wird ein gewisser Beratungsbedarf Dbei
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erklarungsbediirftigen Produkten, der nicht ganzlich in Online-Kanéle verlagert werden

kann, nie ganzlich ausschlieBbar sein (Brock & Bieberstein, 2015, S. 214).

2.3.3 Showrooming

Der gegenteilige Effekt tritt ein, wenn Konsumentinnen sich in der Filiale eines
Anbieters Uber das Produkt informieren und in spéaterer Folge im Internet den Kauf
tatigen. Hierfur wird der Begriff Showrooming verwendet (Bohli & Schu, 2013; S. 13;
Frasquet et al., 2015, S. 663; Heinemann, 2016, S. 6; Neslin et al., 2014, S. 324; Rapp
et al.,, 2015, S. 358). Eine spezielle Form dieses Verhaltens wird oftmals auch als
,Beratungsdiebstahl bezeichnet. Namlich dann, wenn sich Konsumentinnen durch die
Nutzung der Informations- und Einkaufskanéle verschiedener Anbieter zunachst durch
den personlichen Kontakt mit Verkaufspersonal Uber die Eigenschaften der in Betracht
gezogenen Alternativen informieren, um im Anschluss im Internet beim preiswertesten
Anbieter zu kaufen (Heinemann, 2015, S. 60; www.everbill.com/onlinehandel-
oesterreich, 03.03.2017). In diesem Fall profitieren die Konsumentlnnen von der
unentgeltlichen Beratungsdienstleistung des stationdren Anbieters, ohne diesen jedoch
mit dem Kauf des Produkts zu verglten. Diese Vorgehensweise stellt fiir stationare
Handler ein betrachtliches Problem dar, da gebotene Dienstleistung, aufgrund der
notwendigen Aufwendungen fir das Personal und die Verkaufsflache, nur sehr
kostenintensiv bereitgestellt werden kann. Dadurch verlieren diese Anbieter nicht nur
Einnahmen, sondern sukzessive auch Anreize hochqualitative
Informationsdienstleistungen anzubieten. Folglich wird die Beratungsqualitdt darunter
leiden, was in geringerer Nachfrage und in Verkaufseinbul3en resultiert. Der
darauffolgende Versuch der stationdren Handler die hohen Fixkosten mit héheren
Preisen zu decken, fordert letzten Endes wieder das Showrooming-Verhalten. Dieser
fortlaufende Prozess wird in Abbildung 6: Kreislauf des Showrooming-Verhaltens
grafisch dargestellt (Bohli & Schu, 2013, S. 14f.).
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Abbildung 6: Kreislauf des Showrooming-Verhaltens
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Quelle: Bohli und Schu (2013, S. 15)

Showrooming wird zwar von Konsumentlnnen nicht so haufig angewandt wie das
ROPO-Verhalten (Bohli & Schu, 2013, S. 14). Dennoch nimmt diese Verhaltensweise
mitunter aufgrund der gesteigerten Anzahl an Billiganbietern im Internet sowie der
zunehmenden Verwendung von mobilen Endgerdten noch zu, da nun in der
stationaren Filiale gesicherte Informationen Uber Verfligbarkeiten eingeholt werden
konnen beziehungsweise in Erfahrung gebracht werden kann, wo und zu welchem
Preis das gewinschte Produkt noch bezogen werden kann, was bisher meist
ausschlieBlich dem Verkaufspersonal vorbehalten war (Bohli & Schu, 2013, S. 13;
Daurer et al., 2012, S. 4f.; Verhoef et al., 2015, S. 175).

Neben den haufig attraktiveren Preiskonditionen bietet das Internet als
Kaufabschlusskanal den  Konsumentlnnen  oftmals auch  transparentere
Marktverhaltnisse, vielfaltigere Produktsortimente sowie das Angebot die Waren an
den Wohnort zugestellt zu bekommen. Der stationare Handel als Informationskanal
bietet wiederum ein einzigartiges Einkaufserlebnis sowie die Méglichkeit das Produkt
haptisch auszuprobieren und fachkundige Beratung in Anspruch zu nehmen (Bohli &
Schu, 2013, S. 14).

2.3.4 Dimensionen der Kanal- und Anbieterwahl

Nun werden Konsumentinnen in einigen Fallen natdrlich beim gleichen Anbieter im
Internet kaufen, bei welchem sie zuvor offline Informationsdienstleistung bezogen

haben und vice versa. Wenn allerdings, wie im vorherigen Kapitel am Beispiel des
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.Beratungsdiebstahls® erlautert, der Kanalwechsel auch zu einem Anbieterwechsel
fuhrt, wird allgemein von Cross-Channel Free-Riding gesprochen (Bohli & Schu, 2013,
S. 14).

Cross-Channel Free-Riding beschreibt also das Verhalten von Konsumentinnen,
welche einen bestimmten Kanal eines Anbieters in einer Kaufentscheidungsphase, wie
etwa bei der Suche nach Produktinformationen, verwenden und den tatsachlichen Kauf
Uber einen anderen Kanal eines anderen Anbieters vollziehen. Neben dem Wechsel
des Absatzkanals wird dabei beim Ubergang zwischen Kaufentscheidungsphasen
auch ein anderer Anbieter gewahlt, je nachdem welche Kombination die Bedurfnisse
der Konsumentlinnen am besten bedienen kann. Dieses Vorgehen verursacht
dementsprechend eine betrachtliche Profitminderung bei jenen Anbietern, die lediglich
zu Informationszwecke gebraucht werden und stellt daher eine grof3e Herausforderung
fur die jeweiligen Unternehmen dar (Beck & Rygl, 2015, S. 172; Bensch et al., 2009,
S. 45; Chiu et al., 2011, S. 268; Piercy, 2012, S. 8).

Die am haufigsten vorkommende Form von Cross-Channel Free-Riding charakterisiert
sich durch die Suche nach Produktinformationen bei einem Anbieter im Internet und
den darauffolgenden Kauf in der stationaren Filiale eines anderen Unternehmens (Chiu
et al., 2011, S. 268). Erganzend dazu besagt eine Studie des ECC Kéln und der hybris
Gmbh (2013, S. 3), dass Konsumentlnnen meist dem Absatzkanal und nicht dem
anbietendem Unternehmen treu sind. Demnach wirden sie beispielsweise im Falle
eines, im stationdren Geschaft nicht verfigbaren, Produkts selbiges eher in der Filiale
eines anderen Anbieters erwerben, als es beim gleichen Anbieter online zu kaufen.

Umgekehrt gilt des ebenso flr das Ausweichen auf einen anderen Anbieter im Internet.

Diese verschiedenen Mdglichkeiten der Inanspruchnahme verschiedener Kanéle
beziehungsweise der dazugehorigen Anbieter bedarf einer weiteren Differenzierung.
Im Grunde basieren mogliche Anwendungsszenarien auf zwei Dimensionen. Zum
einen kdnnen Konsumentinnen entscheiden, ob sie den gleichen Kanal oder
unterschiedliche Kanéle fir die Such- und Kaufphase verwenden, zum anderen, ob sie
fur die beiden Phasen den gleichen Anbieter nutzen oder eben nicht (Chou et al., 2016,
S. 2227). Daraus ergeben sich vier unterschiedliche Kombinationsmoglichkeiten,

welche in der nachfolgenden Grafik veranschaulicht werden:
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Tabelle 1: Matrix zur Absatzkanal- und Anbieterwahl

Gleicher Absatzkanal?
Ja Nein
% Ja Within-Channel Retention Cross-Channel Retention
@
o)
C
<
g
S Nein Within-Channel Switching Cross-Channel Free-Riding
o

Quelle: Eigene Darstellung nach Chiu et al. (2011, S. 269)

Within-Channel Retention steht zunachst dafiir, dass Konsumentinnen die
Informationssuche und den endguiltigen Kauf auf einem einzigen Kanal eines
Unternehmens durchfiihren. Dahingegen bezeichnet Cross-Channel Retention die
Suche nach Informationen und den Kaufabschluss Uber mindestens zwei
unterschiedliche Absatzkandle eines Anbieters. Dementsprechend bedeutet Within-
Channel Switching, dass die Konsumentinnen beide Phasen Uber den gleichen Kanal
abwickeln, aber dafur andere Anbieter aufsuchen. Beim Cross-Channel Free-Riding
wird schlief3lich, wie bereits thematisiert, der Kanal eines Anbieters zur Suche
verwendet, der Kauf jedoch bei einem anderen Anbieter getétigt (Chiu et al., 2011,
S. 269ff.; Van Baal & Dach, 2005, S. 78).

Jene Gruppen, die einem Cross-Channel-Verhalten nachgehen, neigen eher dazu
auch einen Anbieterwechsel zu vollziehen, als jene, die den Kanal wéhrend des
Prozesses beibehalten (Heitz-Spahn, 2013, S. 576). Indessen fiihrt eben dieser
Kanalwechsel zwischen der Informationssuche und dem Kaufabschluss zu einer
hoheren Zufriedenheit nach dem Erwerb. Wird dabei auch ein Wechsel zwischen
anbietenden Unternehmen vollzogen, resultiert dies hingegen in geringerer
Zufriedenheit als bei gleichbleibenden Anbietern (ECC Koéln - IFH Institut far
Handelsforschung & hybris GmbH, 2016, S. 2). Das Segment der Cross-Channel Free-
Riding-Konsumentinnen zeichnet sich vor allem durch den Fokus auf Flexibilitat und
Preissensitivitat aus (Heitz-Spahn, 2013, S. 575).

Letztlich muss angemerkt werden, dass Konsumentinnen, welche im Rahmen ihres

Kaufentscheidungsprozesses zwischen den Phasen den Kanal wechseln, zumeist
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auch noch auf dem Kanal des erfolgenden Kaufabschlusses finale Informationen

einholen werden, um die Entscheidung zu validieren (Van Baal & Dach, 2005, S. 78).

Erklart werden kann dieses Wechselverhalten anhand diverser Faktoren aus dem
Push-Pull-Mooring-Paradigma. Einen motivierenden Anreiz in Richtung Wechsel stellt
der Pull-Effekt dar. Dabei handelt es sich um die wahrgenommene eigene Wirksamkeit
hinsichtlich des Umgangs mit verschiedenen Kandalen. Des Weiteren verstarken
sogenannte Pull-Effekte die Wechselintentionen von Konsumentinnen. Diese bestehen
aus samtlichen Einflussfaktoren, welche zu einer hoheren Attraktivitdt von
Wettbewerbern beitragen. Der Mooring-Effekt steht dementgegen fur Barrieren, die
gegen einen Wechsel sprechen (Chiu et al., 2011, S. 275; Chou et al., 2016, S. 2227).
Dementsprechend wahlen die Konsumentinnen anhand individueller Praferenzen und
des zu erstehenden Produkts jenen Absatzkanal, welcher zum jeweiligen Zeitpunkt im
Kaufentscheidungsprozess am besten zur Befriedigung der Anforderungen geeignet ist
(Bohli & Schu, 2013, S. 13).

Die vorliegende Thesis fokussiert vor allem zwei Verhaltensweisen. Erstere stellt das
Wechseln von Kanélen zwischen den Phasen des Kaufentscheidungsprozesses
(Cross-Channel Retention und Cross-Channel Free-Riding) dar. Das andere
Verhaltensmuster beschreibt den Wechsel des Anbieters, also Within-Channel
Switching und Cross-Channel Free-Riding. Die, diesen Handlungen zu Grunde
liegenden, Parameter wie Konsumentinnen-, Kanal- oder Produktcharakteristika
wurden bereits im Kapitel 2.3.1 Determinanten der Kanalwahl detailliert beschrieben.
Im nachsten Abschnitt folgt eine Erlauterung der Motive fir einen Wechsel zwischen

Absatzkanalen beziehungsweise deren Anbietern.

2.3.5 Motive fir Kanal- und Anbieterwechsel

Der Wechsel von Kanalen und in weiterer Folge von Anbietern im Rahmen des
Kaufentscheidungsprozesses kann, wie im letzten Absatz des vorangegangenen

Kapitels erwéhnt, auf vielfaltigen Grinden beruhen.

Die Basismotive stellen nach Verhoef et al. (2007, S. 132) jedoch drei explizite
Faktoren dar, welche folglich ndher beschrieben werden. Einerseits werden durch
attribut-basierte Entscheidungsfindung Kandale aufgrund ihrer Eigenschaften als
unterschiedlich brauchbar fir die Suche respektive den Kauf wahrgenommen. So wird

zum Beispiel das Internet in manchen Fallen als bequem zur Recherche, jedoch zu
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riskant fir den Kauf gesehen. Gleichermal3en kann die Informationsbeschaffung im
stationdren Handel zwar als zu mihsam, aber selbiger Kanal fir den Kauf optimal
befunden werden. In diesem Fall wirden die Konsumentinnen vermutlich am ehesten
online suchen und offline kaufen. Weiters beglinstigt ein Mangel an, bereits zuvor
(Kapitel 2.3.1.1.2) besprochenem, Channel Lock-In ebenfalls einen Kanalwechsel.
Festgehalten am Beispiel Internet, auf3ert sich dies dadurch, dass das Verlassen des
Online-Absatzkanals eines Anbieters vergleichsweise einfach erfolgen kann und ohne
innere, moralische Konflikte einhergeht. Ebenso tréagt der gegenteilige Effekt der
Cross-Channel Synergien (ebenfalls Kapitel 2.3.1.1.2) zu einer hoheren
Wahrscheinlichkeit eines Kanalwechsels bei. Dieser Fall ware gegeben, wenn sich
Konsumentlinnen etwa durch einen Kanal hilfreiche Informationen verschaffen und auf
diese Weise in eine bessere Verhandlungs- beziehungsweise Kaufposition auf einem
anderen Kanal bringen und so 6konomische oder zumindest psychologische Vorteile
erzielen. Daraus resultiert, dass das Internet aufgrund der positiven Sucheigenschaften
und den geringeren Kaufvorteilen sowie des mangelhaften Channel Lock-Ins und der
Synergie mit dem Kauf in der Filiale entsprechend anfallig fur einen Kanalwechsel ist.
Begriindet liegt dies zudem in den kontinuierlich steigenden Anforderungen der
Konsumentlnnen an die Anbieter. Sie erwarten neben standiger Erreichbarkeit,
aktuellen Informationen und einer umfangreichen Auswahl eben auch individuelle
Beratung und bestmdgliche Bedingungen zur Uberpriifung der Produktqualitét (Chou et
al., 2016, S. 2226). Durch den Wechsel in die Filiale erhalten sie das gewinschte
Produkt sofort und verhindern im besten Fall einen moglichen Fehleinkauf sowie die
unerlaubte Verwendung ihrer persdnlichen Daten (Bohli & Schu, 2013, S. 13f).
Obendrein werden durch diese Vorgehensweise noch Transaktionskosten wie etwa
Versandgebihren eingespart, die meist an die Verwendung von Distanzkanalen
gebunden sind (Ehrlich, 2011, S. 39). Ganz allgemein, ohne Bezug auf einen
bestimmten Kanal, erhoffen sich Konsumentinnen ferner hochwertige Produkte
hinsichtlich deren Qualitdt zu einem adaquaten Preis, welche aul3erdem standig
verfugbar sein sollten. Der Abschluss der Transaktion sollte mit dem préaferierten
Zahlungsmittel durchgefuhrt werden koénnen und nach selbigem legen die

Konsumentinnen Wert auf guten Service (Kacen, Hess & Kevin Chiang, 2013, S. 15).

Nun ware der bloRe Wechsel des Kanals aus Anbietersicht nicht problematisch. Wird
bei diesem Vorgang allerdings auch das anbietende Unternehmen gewechselt,
entstehen fur selbiges wirtschaftliche Defizite. Die Intentionen von Konsumentinnen
Cross-Channel Free-Riding zu betreiben, werden durch deren Bedirfnisse bestarkt

Preise zu vergleichen, die Flexibilitat und den Komfort zu maximieren sowie die
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Vorteile der jeweiligen Kanalcharakteristika optimal auszunutzen (Heitz-Spahn, 2013,
S. 570; Kumar & Venkatesan, 2005, S. 46). Wahrgenommene Risiken eines
Absatzkanals tragen ebenfalls dazu bei (Chou et al., 2016, S. 2226; Van Baal & Dach,
2005, S. 79), da sich die Wahrscheinlichkeit eines Anbieterwechsels erhéht, wenn
mehrere Kandle im Kaufprozess verwendet werden (Heitz-Spahn, 2013, S. 572).
Werden Online-Kanédle genutzt, vertrauen Konsumentinnen zunéchst durchgangig
ihrem préaferierten Anbieter (Verhoef et al., 2015, S. 178). Wenn allerdings die Online-
Erfahrung zunimmt und sich Konsumentinnen in der Lage fuhlen, mehrere Kanéle
effizient entlang des Kaufentscheidungsprozesses einzusetzen, neigen sie auch
starker zu Anbieterwechseln (Chiu et al., 2011, S. 269; Heitz-Spahn, 2013, S. 571).
Dementsprechend werden Cross-Channel Free-Rider preissensitiver (Heitz-Spahn,
2013, S. 572) und weniger loyal (Verhoef et al., 2015, S. 178) als andere
Konsumentinnengruppen eingestuft. Soziodemografische Merkmale wie Alter,
Geschlecht, Bildung oder Urbanisierung tben Konus et al. (2008, S. 302) zufolge
jedoch keinen Einfluss darauf aus.

Im Gegensatz dazu zeigen sich bei differierenden Produktkategorien sehr wohl
Unterschiede hinsichtlich der Wahrscheinlichkeit von Cross-Channel Free Riding.
Heitz-Spahn (2013, S. 573) beschreibt einen positiven Zusammenhang zwischen
Suchgitern, deren Qualitat bereits vor dem Kauf ausreichend beurteilt werden kann,
sowie selten gekauften Produkten mit vergleichsweise héherem finanziellen Wert (zum
Beispiel Unterhaltungselektronik, Einrichtungsgegenstidnde oder hoherwertige
Elektrogerate) und der Intention sowohl den Kanal als auch den Anbieter zu wechseln.
Van Baal & Dach (2005, S. 80 & S. 83) bestatigen die Auswirkungen einer niedrigen
Kauffrequenz von Produkten in diesem Zusammenhang. Darliber hinaus attestieren sie
Produkten, die einem starken technologischen Wandel unterliegen, eine hohe Cross-
Channel Free-Riding-Wahrscheinlichkeit (Van Baal & Dach, 2005, S. 79). Schlief3lich
werden vor allem bekannte Marken, aufgrund des geringeren Risikos, haufiger Gber
verschiedene Kandle beziehungsweise Anbieter gesucht und im Anschluss gekauft
(Kumar & Venkatesan, 2005, S. 46).
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2.3.6 Zusammenfassung

Die Wahl von Absatzkanalen zur Informationssuche im Vorfeld sowie zum
tatsachlichen Kauf eines Produkts werden durch eine Vielzahl unterschiedlicher
Faktoren, zu denen produkt-, kanal-, situations- und konsumentinnenspezifische
Attribute  zahlen, determiniert.  Ausgelost dadurch haben sich diverse
Verhaltensweisen, wie etwa das ROPO- oder Showrooming-Ph&nomen, entwickelt, die
Konsumentinnen anwenden, um ihren Nutzen im Zuge von Kaufentscheidungen zu
maximieren. Ebendieses Ziel fuhrt bei Interessentinnen fernerhin zu zunehmenden
Intentionen den Anbieter wahrend des Kaufprozesses zu wechseln. Zusatzlich beruhen
Anbieterwechsel neben anderen auf Effizienz-, Komfort-, und Vertrauens-Motiven. Die
daraus resultierenden Konsequenzen fir Unternehmen sind Gegenstand des

nachfolgenden finalen Theoriekapitels.
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2.4 Auswirkungen von Anbieterwechseln auf Unternehmen

Das letzte Kapitel im Theorieteil dieser Arbeit widmet sich den Auswirkungen eines
Anbieterwechsels der Konsumentlinnen zwischen den einzelnen
Kaufentscheidungsphasen auf die Unternehmen. Als Basis dafir werden zu Beginn die
Vorteile der Nutzung von mehreren Kanalen durch die Konsumentinnen sowie die
Herausforderungen, die sich daraus fur die Anbieter ergeben, diskutiert. Den
Abschluss bilden mdgliche Strategien beziehungsweise Methoden, die Unternehmen
anwenden kdnnen, um von dem angesprochenen Verhalten zu profitierten und

Wechsel zu anderen Anbietern zu vermeiden.

2.4.1 Vorteile von Mehrkanal-KundInnen

In der Literatur herrscht grof3tenteils Einigkeit dariber, dass Konsumentinnen, deren
Kaufentscheidungsprozess sich tUber mehrere Kanéle verteilt, die aus Anbietersicht
profitableren Kundinnen darstellen. Diese Gruppe gibt nicht nur pro Einkauf mehr Geld
aus und erbringt einen hoheren Share of Wallet-Anteil, sie kaufen auch haufiger und
generieren dadurch mehr Umsétze sowie einen hoheren Customer-Lifetime-Value als
Konsumentinnen, welche nur einen einzigen Kanal verwenden (Chiu et al.,, 2011,
S. 268; Dholakia et al., 2010, S. 87f.; Frasquet et al., 2015, S. 654; Heitz-Spahn, 2013,
S. 570; Kumar & Venkatesan, 2005, S. 49 Piercy, 2012, S. 7; Van Baal & Dach, 2005,
S. 76). Uberdies werden sie als loyaler und zufriedener eingestuft und sie entwickeln
eine starkere Bindung zum Anbieter, da ihre Risikowahrnehmung stetig abnimmt
(Frasquet et al., 2015, S: 654; Heitz-Spahn, 2013, S. 570; Kumar & Venkatesan, 2005,
S: 59).

Diese Eigenschaften der Multichannel-Shopper bergen grol3es Potential fir
Unternehmen, die mehr als einen Absatzkanal anbieten beziehungsweise planen dies
zu tun und sich dadurch Wettbewerbsvorteile zu sichern, vorausgesetzt die einzelnen
Kandle unterstitzen und ergédnzen sich gegenseitig (Chiu et al.,, 2011, S. 269; Van
Baal & Dach, 2005, S. 81).

2.4.2 Herausforderungen fir Unternehmen

Das  Multichannel-Verhalten  der  Konsumentlnnen  bringt jedoch  auch
Herausforderungen mit sich, da sich der Wechsel in manchen Féllen nicht nur auf den

Kanal beschrankt. Namlich dann, wenn die potentiellen Kauferlnnen das Service-
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Angebot eines Unternehmens auf einem bestimmten Absatzkanal in Anspruch
nehmen, um daraufhin den Kauf bei einem anderen Anbieter zu tatigen, egal ob nun im
gleichen oder auf einem anderen Kanal. Dieser Vorgang wirkt sich demgemaf negativ
auf die Deckungsbeitrage beziehungsweise Gewinnmargen des Unternehmens aus
(Chiu et al., 2011, S. 268; Chou et al., 2016, S. 2231; Heitz-Spahn, 2013, S. 570).

Diese Thematik gewinnt zunehmend an Relevanz fir Unternehmen (Heitz-Spahn,
2013, S. 570). Anbieter konnen sich kaum mehr erlauben nicht verschiedene Optionen
zum Kauf Uber mehrere Absatzkanéle bereitzustellen, da sie andernfalls riskieren
Kundinnen zu verlieren (Kumar & Venkatesan, 2005, S. 46), zumal Pull-Effekte durch
Kandale von Mitbewerbern zum Tragen kommen. Die Marktmacht der Konsumentinnen
nimmt stetig zu. Ebenso wie deren Féahigkeit mehrere Kandle entlang des
Kaufprozesses zum eigenen Vorteil einzusetzen. Sie erwarten folglich von den
Unternehmen, dass diese jene Produkte, Preise, Informationen und Absatzkanéle
anbieten, die ihre Bedurfnisse bestmdglich befriedigen (Chiu et al., 2011, S. 270; Heitz-
Spahn, 2013, S. 571). Zudem kénnen Konsumentlnnen mittlerweile ohne grofRen
Aufwand zwischen den Absatzkanédlen unterschiedlicher Unternehmen wechseln.
Online-Kanadle mit dem Mangel an personlichen Kontakt reduzieren etwaige
Wechselbarrieren zuséatzlich (Dholakia et al., 2010, S. 88). Hinzu kommt aus Sicht der
Anbieter der Nachteil geringer Lock-In-Effekte (Bohli & Schu, 2013, S. 14). Der
permanent mogliche Zugriff auf das Internet ermdglicht es Nutzerinnen respektive
potentiellen Kundinnen selbst in der stationaren Filiale zu recherchieren, welche
Mitbewerber das gewiinschte Produkt zu welchem Preis auf welchem Kanal anbieten.
Basierend auf dieser Verringerung der Informationsasymmetrie werden Kaufprozesse
nun oftmals noch vor Ort abgebrochen, um den Kauf beziehungsweise die Transaktion

online zu besseren Konditionen durchzufiihren (Daurer et al., 2012, 4f.).

Unternehmen sind daher meist limitiert in ihren Kontrolimdglichkeiten, welche Kanéle
Konsumentinnen, wann als bestgeeignet fur lhre Anforderungen empfinden. Die
potentiellen Kundinnen konnen diesbeziglich frei wahlen und fir die reine
Bereitstellung von Informationen seitens der Anbieter lassen sich zumeist keine
Gebiihren erheben, weshalb diese gleichermalen fur Kauferinnen und Nicht-
Kéauferinnen zur Verfigung stehen. Sie mussen deshalb Strategien entwickeln, wie sie
Konsumentlnnen im Kaufprozess an sich binden, um nachfolgende negative
Auswirkungen auf ein Minimum zu reduzieren. Konsumentinnen, die Cross-Channel
Free-Riding oder Within-Channel Switching betreiben, bedienen sich und profitieren
von der Serviceleistung eines Anbieters, beispielsweise in Form von bereitgestellten

Informationen oder Beratungsleistung durch Verkaufspersonal, ohne diesen dafir Gber
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den Kauf des Produkts entsprechend zu verglten. Stattdessen werden auf diese
Weise konkurrierende Unternehmen dieser Anbieter gestarkt. Anbieter missen
dadurch in erster Linie natirlich UmsatzeinbuBen hinnehmen, sind allerdings
auBerdem anfallenden  Opportunitatskosten  ausgesetzt, da  qualifiziertes
Verkaufspersonal Zeit fir die anbieterwechselnden Interessentinnen, anstatt fir
zahlende Kundinnen aufgewendet haben. Dies resultiert wiederum in geschwachter
Moral des Personals und in weiterer Folge in geringerer Verkaufseffektivitat und
Qualitat des Services (Heitz-Spahn, 2013, S. 571; Van Baal & Dach, 2005, S. 76f.).
Unternehmen sind, je nachdem welche Absatzkan&le sie anbieten, unterschiedlich
stark von den genannten Konsequenzen betroffen. Denn die Absatzkanéle variieren
technologiebedingt in ihren Operationskosten (Kumar & Venkatesan, 2005, S. 45). Fur
reine Online-Anbieter stellt das Wechselverhalten ein geringeres Problem dar, da ihre
Kosten groltenteils fixiert sind, wohingegen der traditionelle Handel abhangig von der
Anzahl der Besucherlnnen und aufgrund des Filialnetzwerks hohe Fixkosten
aufwenden missen und dementsprechend die negativen Effekte intensiver
wahrnehmen.  Gleichermalen erleiden  Multikanal-Anbieter ein  &hnliches
Schadensausmal3, da sie in der Regel die aggressive Preispolitik von reinen Online-
Handlern nicht ganzlich nachahmen kénnen (Bohli & Schu, 2013, S. 15; Van Baal &
Dach, 2005, S. 77f.).

2.4.3 Strategien und Methoden fiur Unternehmen zur Vermeidung von

Anbieterwechseln

Im vorangehenden Kapitel wurden also die Herausforderungen, die das
Mehrkanalverhalten von Konsumentinnen flr Unternehmen mit sich bringt, behandelt.
Welche Strategien und Methoden Anbieter anwenden kdnnen, um diese erfolgreich zu

bewadltigen, soll nun Gegenstand dieses Abschnittes sein.

Denn Verhoef et al. (2007, S. 145) stellten fest ,an important overall managerial
implication of our work is that we reinforce the notion that consumer channel choice is

largely determined by channel attributes and, hence, is potentially manageable.”

Der Verlust von mdglichen Kundinnen entlang des Kaufentscheidungsprozesses stellt
ohne Zweifel das groéf3te Problem in diesem Zusammenhang dar (Verhoef et al., 2007,
S. 129). Zunachst missen Anbieter hinterfragen, welche Motive die Konsumentinnen
mit der Nutzung der jeweiligen Kanale verfolgen. Je nachdem, ob die Unternehmen
ihre Leistung Uber Kataloge, das Internet, stationdare Geschafte oder in einer

Kombination aus diesen Mdglichkeiten vertreiben, missen daraufhin unterschiedliche
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Strategien entwickelt werden, um potentiell wechselwillige Konsumentinnen an sich zu
binden (Andrews & Currim, 2004, S. 39f.).

Die Motive von Konsumentinnen in Bezug auf den Kauf von Produkte konzentrieren
sich im Wesentlichen auf Komfort, Effizienz und Sicherheit. Zudem steht je nach
Produktkategorie ein ansprechendes Einkaufserlebnis im Vordergrund (Burke, 2002,
S. 412f.). Um eine zufriedenstelle sowie bindungsstarkende Kauferfahrung zu schaffen,
sollten Unternehmen demnach dafir sorgen, dass ihre angebotenen Absatzkanéle in
Einklang mit den Bedurfnissen der potentiellen Kundinnen stehen (Ashraf &
Thongpapanl, 2015, S: 21f.).

Konsumentlnnen wiinschen sich in den meisten Féllen eine bequeme und effiziente
Kauferfahrung. Zeitersparnisse, niedrige Transaktionskosten und eine komfortable
Umgebung stehen hierbei im Fokus. Anbieter kbnnen diesem Wunsch nachkommen,
indem sie funktionale Einkaufsmaoglichkeiten bereitstellen. Online-Kanéle ermoglichen
Konsumentinnen per se Suchkosten und Fahrtzeiten einzusparen. Uberdies kénnen
Funktionen wie eine Bestellmoglichkeit von schon einmal gekauften Produkten,
Empfehlungen von anderen Nutzerinnen oder Expertinnen, eine Ein-Klick-Bestellung
oder die Mdoglichkeit zur Anlage eines personlichen Wunschzettels dahingehend
unterstitzend wirken. Eine Auflistung der aktuellen Produkte im Abverkauf sowie eine
mdglichst realitatsnahe Produktdarstellung vergréRern diesen Nutzenvorsprung
(Andrews & Currim, 2004, S. 43; Burke, 2002, S. 425f.; Chocarro et al., 2013, S. 360;
Frasquet et al., 2015, S. 663; Wei, 2016, S. 117). Durch eine selbsterklarende
Navigation, eine Ubersichtliche Darstellung von hilfreichen Produktinformationen sowie
eine simple Vergleichsmdglichkeit von Alternativen und ein ansprechendes
Seitendesign kann die Nutzlichkeit dieses Kanals und damit die wahrgenommene
Effizienz zusatzlich erhéht werden (Ashraf & Thongpapanl, 2015, S. 22f.; Burke, 2002,
S. 412; Dholakia et al., 2010, S. 90f.; Frasquet et al., 2015, S. 663; Heitz-Spahn, 2013,
S. 576f.; Kacen, Hess & Kevin Chiang, 2013, S. 13f.)

Indem Unternehmen auf ihren (Online-)Kanélen das Anlegen von Benutzerprofilen und
daraufhin den Konsumentinnen ermoglicht individuelle Einstellungen vorzunehmen,
Zahlungs- und Lieferdaten zu speichern oder vergangene Transaktionen zu verwalten,
um Rucksendungen zu vereinfachen, verbessert sich die Effizienz des gesamten
Kaufprozesses. Dadurch dass die Konsumentinnen fur diese Tatigkeiten Zeit und
Aufwand investieren, wird aulerdem ein Wechsel zu anderem Anbieter zumindest
geringfugig unwahrscheinlicher. Aus den Praferenzen der Benutzerinnen entwickelte,
personalisierte Angebote fihren zu erhohter Loyalitat gegeniiber dem Anbieter. Diese

Mafinahmen steigern allesamt den Komfort sowie die Effizienz im Zusammenhang mit
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dem Kaufprozess und auf infolgedessen die Bindung an den Anbieter (Burke, 2002,
S. 427; Chiu et al., 2011, S. 276; Verhoef et al.,, 2007, S. 145). Im Rahmen dieser
Optimierungsmaflnahmen sollte jedoch darauf geachtet werden, eine Uberladung des
Absatzkanals zu vermeiden, da zu viele Funktionen bei Konsumentinnen eine
Uberforderung beziehungsweise Funktionsmiidigkeit hervorrufen kénnen und somit ein
negatives Kauferlebnis entsteht (Ashraf & Thongpapanl, 2015, S. 16). Der stationére
Handel sieht sich in Punkto Komfort zundchst der Tatsache gegeniiber, dass die
Einstellung der Konsumentinnen gegeniiber dem Absatzkanal teilweise von der
Gestaltung der Filialen abhéngt. Faktoren wie Raumaufteilung, Ambiente,
Lichtverhéltnisse oder Hintergrundmusik tragen zu einer Gesamtwahrnehmung bei.
Dementsprechend bedarf es einer Anpassung dieser Parameter auf die Anforderungen
der jeweiligen Zielgruppe (Dholakia et al., 2010, S. 90f.). Speziell fir stationdre
Geschéfte gilt aus Effizienzsicht aulerdem, dass eine hdhere Zufriedenheit der
Besucherlnnen Uber die Vereinfachung und Beschleunigung der Einkaufprozesse
erreicht werden kann. Um dies zu gewabhrleisten, kdnnten beispielsweise automatische

Kassen- und Bezahlsysteme einen Beitrag liefern (Chocarro et al., 2013, S. 360).

Ebenso essentiell wie Komfort und Effizienz fiur eine erfolgreiche Kauferfahrung aus
Konsumentlnnensicht sind die Motive Sicherheit und Vertrauen. Vertrauen determiniert
mafigeblich das geplante Verhalten von Konsumentinnen, da diese im Zweifelsfall
jenen Kanal beziehungsweise Anbieter wahlen werden, den sie als weniger riskant
erachten (Aren et al.,, 2013, S. 539). Als Teilaspekt des Vertrauens beschreibt das
wahrgenommene Risiko samtliche negativ behafteten Konsequenzen des
Kaufverhaltens von Konsumentlnnen, welche nicht mit Gewissheit antizipiert werden
kénnen. Es erklart demnach in hohem Maf die Beweggriinde deren Agieren in der
Informations- und Kaufphase und bestimmt dartuber hinaus die eigentliche Intention
zum Kauf (Bae & Lee, 2011, S. 202; Bauer, Neumann & Huber, 2005, S. 5; Bensch et
al., 2009, S. 52). Vor allem im Internet spielt diese Thematik aufgrund der
Unpersonlichkeit und Virtualitat dieses Absatzkanals eine vorherrschende Rolle. Ein
Mangel an Vertrauen gegeniiber einem Anbieter fuhrt dazu, dass dessen Absatzkanéle
nicht berlcksichtigt werden und dementsprechend potentielle Transaktionen
ausbleiben (Bauer et al., 2005, S. 3).

Um Interessentinnen in Kundinnen zu konvertieren, mussen Anbieter in
vertrauensbildende MaRnahmen investieren, um das wahrgenommene Risiko fur
Konsumentlnnen zu reduzieren (Verhoef et al., 2007, S. 145). Grundlegend kann dies
durch die Starkung der Nutzerlnnenerfahrung erfolgen, indem vertrauenskritische

Aspekte wahrend des Kaufprozesses erkannt und vermieden werden. Ein positiv
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besetztes Image und die Steigerung der eigenen Markenbekanntheit tragen ebenfalls
dazu bei Vertrauen bei den Konsumentinnen aufzubauen (Bensch et al., 2009, S. 46).
Weiterhin kann die Markierung von Produkten dazu dienen etwaige
Informationsasymmetrien zwischen Anbietern und Endkundinnen zu verringern und
das Vertrauen zu bestarken, da dies mitunter eine hohe Produktqualitat indiziert (Bauer
et al., 2005, S. 4). Vor allem, aber nicht ausschlie3lich, im Online-Umfeld ist es zudem
ublich Bewertungen von Produkten sowie Empfehlungen anderer Nutzerinnen
zuzulassen und gezielt einzusetzen. Konsumentinnen erachten die Bewertungen als
eine Art Mund-zu-Mund-Empfehlungen und deshalb als relevant beziehungsweise
glaubwirdiger als andere Informationen, die ausschliel3lich von Unternehmensseite
stammen. Aus diesem Grund leisten die Produktbewertungen anderer K&uferlnnen
einen wesentlichen Beitrag zur Reduzierung des wahrgenommenen Risikos und
Forderung der Kaufintention (Bae & Lee, 2011, S. 203ff.). Zusatzlich kann Vertrauen
geschaffen werden, indem durchgangig Wert auf Transparenz gelegt wird. Séamtliche
anfallende Kosten, die zu erwartende Versanddauer, die Mdglichkeit die Sendung zu
verfolgen oder detaillierte Produktbeschreibungen sollten als Informationen fir
Konsumentinnen bereitstehen, um finanzielle Risiken zu minimieren. Besonders
wichtig dabei ist es, sensibel mit den privaten Daten der Kundinnen umzugehen und
dies auch Zu kommunizieren (Chou et al., 2016, S. 2231;

www.everbill.com/onlinehandel-oesterreich, 06.06.2017).

Schlie8lich besteht bei den Konsumentinnen auch der klare Wunsch nach einer
ansprechenden Einkaufserfahrung. Wird ein Kataloglayout, eine Internetseite oder eine
Filiale als Ubersichtlich, einfach zu verwenden beziehungsweise zu orientieren und
nitzlich angeordnet wahrgenommen, macht dies das Einkaufserlebnis interaktiver und
unterhaltsamer, wodurch potentielle Wiederholungsk&aufe wahrscheinlicher werden
(Aren et al., 2013, S: 537; Ashraf & Thongpapanl, 2015, S. 22f.). Beim Einkauf auf
Online-Kanalen  empfinden  Konsumentinnen zum  Beispiel elektronische
Bestellbestatigungen, unbeschadigte Verpackungen, zeitgerechte Lieferungen oder
elektronische Dankesschreiben als gute Serviceleistungen (Andrews & Currim, 2004,
S. 58). Dazu zahlen auch mobil optimierte Webseiten oder die Bereitstellung von
eigenen Applikationen, um Konsumentinnen unterwegs bestmdglich zu erreichen und
zu bedienen (Daurer et al.,, 2012, S. 18). Anbieter konnen zusatzlich tber
personalisierte Angebote und Servicedienstleistungen basierend auf vergangenen
Kaufen ein besseres Serviceniveau bereitstellen, mit dem sie sich von Mitbewerbern
abheben (Chou et al., 2016, S. 2231f.). Aul3erdem werden Absatzkandle, die soziale

Interaktion ermoéglichen, interaktiver und somit attraktiver wahrgenommen als jene, die
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keinerlei Moglichkeit dazu bieten. Online-Anbieter kénnen beispielsweise
unterstiitzende Beratung via Chat zur Verfigung stellen, um diesem kanalbedingten
Nachteil entgegenzuwirken (Chocarro et al., 2013, S. 357). Letztlich ist unbestritten,
dass Investitionen in eine verbesserte Servicequalitat positive Effekte auf Umsatze und
Kundenzufriedenheit mit sich bringen (Chou et al., 2016, S. 2231).

Hinsichtlich der zu verfolgenden Strategien zur Vermeidung eines Wechsels der
Konsumentlnnen zu anderen Anbietern resultiert daraus folglich, dass Unternehmen je
nach Vertriebsorientierung unterschiedliche Schwerpunkte setzen konnen. Reine
Online-Anbieter sollten den Autorlnnen Bohli und Schu (2013, S. 15f.) nach, einerseits
die bereits existierenden Vorteile des Internets als Absatzkanal zusatzlich noch
intensivieren. Dazu muissen weiterhin ein niedriges Preisniveau gewahrleistet und
Faktoren wie die Transparenz, die effiziente Informationssuche oder die Lieferdauer
stetig optimiert werden. Andererseits muissen die vorhandenen Schwéachen
kompensiert werden, um das Verbleiben der Konsumentinnen im Absatzkanal zu
sichern. Vertrauensbildende MafRRnahmen betreffend die Bezahlung und Abwicklung
sowie die Optimierung des Checkout-Vorgangs und die Entwicklung von
Servicedienstleistungen nehmen hierbei die gréRten Prioritdten ein. Beispiele dazu
konnten etwa Glutesiegel respektive Ein-Klick-Transaktionen oder eine Service-
Rufnummer sein. Zuséatzlich sollte die Intensivierung des Einkaufserlebnisses im Fokus
stehen. Denkbar sind diesbezlglich temporére Auftritte im stationdren Handel, wie es
zum Beispiel bereits das Unternehmen Zalando in Mailand im April 2013 demonstriert

hat, um das eigene Angebot zu bewerben und mehr Vertrauen aufzubauen.

GleichermalRen sollten Unternehmen, die ihre Produkte ausschliel3lich Uber den
stationdren Handel vertreiben, zunadchst ihre Starken betonen. Die Folgen eines
Kanalwechsels schadigen diese Anbieter am meisten, wenn zuvor bereits
Beratungsleistungen fir die betreffenden Interessentinnen investiert wurden. Eben die
Optimierung der Qualitat dieser Beratungs- und Servicedienstleistung vermag jedoch
paradoxerweise dieses Verhalten zu reduzieren. Denn auf diese Weise werden die
Kundenbindung und die ohnehin bereits hohen Lock-In-Effekte von Filialen zusatzlich
bestarkt. Der personliche Kontakt in Kombination mit einem exklusiven
Einkaufserlebnis z&hlt zu jenen Starken des stationdren Handels, die Online-Kanéle
kaum imitieren kdnnen. Dennoch bedarf es auch der Adressierung eigener
Schwachen, indem beispielsweise moderne Technologien wie QR-Codes oder Tablets
mit erweiterten Detailinformationen zu Produkten im stationdren Geschéaft eingesetzt
werden (Bohli & Schu, 2013, S. 16).
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Ob der Wechsel des Absatzkanals als positiv oder negativ angesehen wird, ist stark
von der Perspektive des jeweiligen Anbieters abhangig. Vertreter von reinen Offline-
beziehungsweise Online-Auspragungen werden das ROPO- oder Showrooming-
Verhalten sicherlich skeptisch beurteilen. Verfolgen Anbieter bereits eine Mehrkanal-
Strategie, bieten sich diesen entsprechend vielfaltigere Ansatze Konsumentlnnen auch
nach einem Kanalwechseln zu binden (Verhoef et al., 2007, S. 141). Konsumentinnen
wahlen schlie3lich, wie bereits in den vorangegangenen Kapiteln erértert, je nach ihren
aktuellen Bedirfnissen verschiedene Kandle in unterschiedlichen Situationen. Sie
erlangen furderhin zunehmend mehr Kompetenzen, um die auch Vvielféltigen
Absatzkanale effizient nutzen zu koénnen (Sands et al., 2016, S. 69). Multichannel-
Anbieter sollten dementsprechend eine ganzheitliche Integration der einzelnen Kanale
anstreben, wodurch Synergien aus der Kombination der differierenden
Kanalfunktionalitdten geschaffen werden. Dadurch wird den Konsumentinnen tber den
gesamten Kaufentscheidungsprozess durchgéngig eine bestmdgliche Kauferfahrung
geboten. So werden sie an das Unternehmen gebunden, da sie sich nicht auf einen
bestimmten Kanal beschranken muissen (Chiu et al., 2011, S. 271; Frasquet et al.,
2015, S. 663; Sands et al., 2016, S. 68). Verhoef et al. (2015, S. 178) halten hierzu
fest, dass sich durch die Kanalintegration deutlich stérkere Synergien umsetzen lassen
als Kannibalisierungseffekte auftreten. Allerdings darf die Komplexitat einer
konsistenten Datenbereitstellung nicht unterschatzt werden. Die Kundinnen méchten
vorwiegend vom Komfort und umfangreicheren Kauferlebnis mehrerer Kanale
profitieren und dazu muss entlang aller Absatzkanale ein synchroner Datenbestand
gewabhrleistet werden (Brock & Bieberstein, 2015, S. 221; Kumar & Venkatesan, 2005,
S. 58).

Derlei Integrationsmafinahmen kdnnen in vielerlei Hinsicht realisiert werden. Essentiell
dabei ist, dass die Funktionen einen Nutzen fir die Konsumentinnen erfullen und den
Kaufprozess tUber mehrere Kanéale beglnstigen. Naheliegend ware beispielsweise die
Méoglichkeit online nach der néchstgelegenen Filiale und den dortigen Angeboten oder
Produktverfigbarkeiten suchen zu kdnnen (Burke, 2002, S. 428; Verhoef et al., 2007,
S. 145). Mehrkanal-Konsumentinnen schéatzen aufl3erdem das Angebot ein Produkt im
Internet ordern zu kénnen, um es im Anschluss in einer Filiale ihrer Wahl abholen zu
konnen. Auch im entgegengesetzten Fall sollte ein, im stationdren Geschaft
maglicherweise Uber ein Terminal ausgewahltes, Produkt zur Wunschadresse geliefert
werden kdnnen. Falls online bestellte Produkte retourniert werden méchten, sollte dies
ebenfalls in einer stationaren Filiale des Anbieters mdglich sein (Bohli & Schu, 2013, S.
16; Burke, 2002, S. 417; Frasquet et al., 2015, S. 657; Heitz-Spahn, 2013, S. 577).
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Pauwels et al. (2011, S. 14) schlagen in diesem Zusammenhang ein Click-and-
Reserve-System vor, bei welchem Interessentlnnen ein Produkt Uber das Internet
vorreservieren kénnen, die letztendliche Kaufentscheidung allerdings erst in der Filiale
nach physischer Begutachtung treffen. Des Weiteren sind im Internet bereitgestellte
Aktionscodes, die in der Filiale eingelést werden kénnen, denkbar (Verhoef et al.,
2007, S. 145). Um den Kundinnen eine gesamtheitliche, nahtlose Kauferfahrung zu
bieten und somit deren Zufriedenheit zu steigern, sollte ein Informationsprozess, der
auf einem Kanal gestartet wurde, ohne Probleme und Verlust von Informationen auf
einem anderen Kanal fortgesetzt werden konnen (Brock & Bieberstein, 2015). Zur
Realisierung dieser Angebote sind kanalibergreifende Datenbanken  mit
Kundinneninformationen erforderlich (Heitz-Spahn, 2013, S. 577). Zunehmend
bedeutsam wird kiinftig die Bereitstellung von Funktionen fiir mobile Endgeréte, da
diese immer haufiger den Initialpunkt der Recherche eines bevorstehenden Kaufes
darstellen. Mobile Dienste und Applikationen beziehungsweise die Digitalisierung der
Filialausstattung  befahigen  Konsumentinnen sich auch unterwegs Uber
Produktverfigbarkeiten, Filialstandorte und lokale Sonderangebote informieren zu
kénnen (Heinemann, 2015, S. 60ff.).

ReslUmierend lasst sich festhalten, dass Anbieter, die auf den Online- beziehungsweise
Offline-Bereich spezialisiert sind, reagierend auf das zunehmende Mehrkanal-
Kaufverhalten der Konsumentlinnen, den Fokus auf die eigenen Starken legen und
diese kontinuierlich weiter ausbauen sollten. Zeitgleich sollten sie allerdings ebenso
versuchen von den Starken konkurrierender Kanédle zu lernen und diese in
abgewandelter Form zu imitieren. In den jeweiligen Absatzkanalen besteht weiterhin
noch viel Potential, weshalb ein anhaltender Trend in Richtung kanallbergreifende
Absatzstrategien zu erkennen ist (Bohli & Schu, 2013, S. 16). Konsumentinnen
wechseln eben vermehrt zwischen unterschiedlichen Kandlen wahrend des gesamten
Kaufentscheidungsprozesses und schranken sich nicht mehr auf einen einzelnen
Kanal ein. Anbieter sind daher gut beraten den Blick auf samtliche Phasen des
Prozesses zu richten und eine ganzheitliche, integrierte Losung zu schaffen, um die
potentiellen Kundinnen im eigenen Kanalnetzwerk zu halten und langfristigen Erfolg zu
sichern. Auf diese Weise kreieren sie Chancen aus dem Konsumentlnnenverhalten, da
dieses Segment als loyaler, zufriedener und ausgabefreudiger angesehen wird (Bohli &
Schu, 2013, S. 16; Huber, 2015, S. 188f.).
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2.4.4 Zusammenfassung

Obwohl Multichannel-Konsumentinnen aus o6konomischer Sicht vielfaltige positive
Eigenschaften zugeschrieben werden, bringen sie ebenso das Risiko mit sich zwischen
den Kaufentscheidungsphasen zu einem anderen Anbieter abzuwandern. Das
Unternehmen wirde in diesem Fall nicht fir den erbrachten Aufwand in der
Informationsphase entschadigt werden, wodurch unter anderem finanzielle Einbuf3en
entstehen. Dementsprechend sind Anbieter bestrebt Strategien beziehungsweise
Maflnahmen anzuwenden, durch die der Komfort, die Effizienz sowie die Sicherheit im
Rahmen der Kauferfahrung gesteigert werden kann und dadurch Konsumentinnen an
das eigene Netzwerk von Absatzkanalen zu binden.
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3 Empirie

Basierend auf dem theoretischen Hintergrund aus Kapitel 2 wird nun die empirische

Vorgehensweise dieser Arbeit naher beschrieben.

Beginnend mit der Ableitung von zu prifenden Hypothesen aus der zugrundeliegenden
Literatur beziehungsweise den bisherigen Forschungsergebnissen, werden in der
Folge die verwendete Methode und die Instrumente inklusive der Konstruktion des
Online-Fragebogens erlautert. Darauf folgen Ausfihrungen zur Vorgehensweise bei
der empirischen Untersuchung sowie zu vorbereitenden Analysen, welche zur
korrekten Auswertung der Ergebnisse notwendig waren. AbschlieRend werden die
Charakteristika der Stichprobe vorgestellt, um einen Uberblick Uber die

Zusammensetzung der Teilnehmerinnen der Befragung zu geben.

In diesem Kapitel wird haufig auf abgekirzte ltemcodes aus dem erstellten Online-
Fragebogen verwiesen. Folgende Tabelle bietet einen Uberblick der eingesetzten
Abkirzungen, um ein besseres Verstandnis diesbezuglich zu gewahrleisten. Im

Anhang werden im beigefiigten Codebuch schlieBlich samtliche verwendete Items

noch detaillierter dargestellt.

Tabelle 2: Iltems aus dem Fragenkatalog

Rubrik Itemcode Bezeichnung der Frage
Produkt PRO5 Einleitung
PRO4 Produktkategorie
PRO2 Kaufhaufigkeit
PRO6 Preis
PRO3 Product Involvement
Kanalwahl Kwo01 Kanal zur Informationssuche
KWO02 Kanal zum Kauf
CCFR CC13 Hilfestellung Begriff ,Anbieter*
(Cross-Channel Free-Riding) CCi14 Tatséachlicher Anbieterwechsel
CcCi0 Anbieterwechselintentionen
CCo06 Switching costs + Within-Firm Lock-In
CC12 Szenario ,Information bei Anbieter”
CCo4 Kanal nach Anbieterwechsel
Kriterien KRO2 Griunde fur Kanalwahl
KRO3 Grinde fur Anbieterwechsel
Psychografie PGO1 Online-Erfahrung + Preisbewusstsein
PG02 Perceived Risk of Purchasing Online
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Rubrik Itemcode

Bezeichnung der Frage

Soziodemografie SDO1 Geschlecht
SDO03 Alter
SD18 Urban / rural
SDO07 Land
SD11 Formale Bildung
SD16 Einkommen

Anmerkungen: Die Reihung der Fragen basiert auf der chronologischen Abfolge im
Fragebogen

3.1 Hypothesen

Auf Basis der bereits thematisierten, theoretischen Konzepte kdnnen fir die

vorliegende Arbeit nachfolgende Hypothesen formuliert werden.

Wie in Kapitel 2.1.3.1 beschrieben kdénnen Produkte in verschiedenste Kategorien
eingeteilt werden. Nun geht aus der Literatur unter anderem hervor, dass das
Wechseln zwischen Absatzkanalen verschiedener Anbieter bei Gutern, deren
Funktionalitaten und Eigenschaften bereits vor dem Kauf einfach bewertet werden
konnen, begunstigt wird (Heitz-Spahn, 2013, S. 573). Im Kontext der Datenerhebung
fur diese Thesis wurden zur Differenzierung der Kategorie kleine Haushaltsgerate und
Unterhaltungselektronik als Vertreter von Suchgutern sowie Kleidung als Beispiel fur
Erfahrungsguter verwendet (Frasquet et al., 2015, S. 657). Zugleich wird der
Haufigkeit, mit der verschiedene Produkte gekauft werden, ein betrachtlicher Einfluss
in Bezug auf die Kaufpraferenzen der Konsumentinnen zugeschrieben (Burke, 2002,
S. 427). Ahnlich verhélt es sich mit der Preisgestaltung von Produkten. Hohere Preise
bedingen meist eine starkere Fokussierung der Informationsphase und generell
groBere Aufwendungen im Zusammenhang mit dem Kauf, worunter auch
Uberlegungen hinsichtlich der optimalen Absatzkanalwahl fallen (Chiu, Hsieh, Roan,
Tseng & Hsieh, 2011, S. 275). Damit eng verbunden ist das Involvement, das
Konsumentlnnen fir das jeweilige Produkt aufbringen. Mit hohen Involvement geht ein
erhohter Informationsbedarf einher, wodurch meist zwangslaufig mehrere Quellen
verwendet werden, um eine fundierte Entscheidung treffen zu kénnen (Chocarro et al.,
2013, S. 351; Piercy, 2012, S. 13).

Im Rahmen dieser Arbeit soll nun Uberprift werden, ob diese Thesen auch auf Kanal-

und Anbieterwechselintentionen tbertragbar sind:
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Hypothese 1. Die Kategorie eines Produkts sowie dessen inharente Eigenschaften

beeinflussen die Kanal- sowie Anbieterwechselintentionen von Konsumentinnen:

a) Erfahrungsguter, deren Qualitdt nicht bereits vor dem Kauf hinreichend
bestimmt werden kann,

b) Produkte mit héherer Kauffrequenz,

c) teurere Produkte

d) und ein starkeres Produktinvolvement seitens der Konsumentinnen

.. fuhren zu starker ausgepragtem Anbieter- und Kanalwechselverhalten.

Piercy (2012, S. 10ff.) zufolge beeinflussen verschiedene Personlichkeitsmerkmale und
die Verhaltensweise von Konsumentinnen die Kanalwahl wéhrend des
Kaufentscheidungsprozesses. So bevorzugen zum Beispiel Frauen Online-Shops, die
auch Uber eine Filiale verfigen. AuRBerdem wenden Frauen mehr Zeit fir die
Produktsuche und Preisvergleiche auf (Atkins & Hyun, 2016, S. 3). Jingere Personen
kaufen erwartungsgemaf im Vergleich zu alteren haufiger in Online-Shops ein und
weniger gebildete Personen reagieren intensiver auf nicht erfilite Wiinsche bei der
Kundenbetreuung (Piercy, 2012, S. 11f). Im Gegensatz dazu kommt Konus et al.
(2008, S. 302) zu der Erkenntnis, dass soziodemografische Merkmale keinerlei

Einfluss auf Entscheidungen in Bezug auf Absatzkanéle ausuben.

Die vorliegende empirische Arbeit soll einen Beitrag zur Prufung der Ergebnisse liefern:

Hypothese 2: Die Intention zum Wechsel von Kanélen sowie des Anbieters h&ngt von

soziodemografischen Merkmalen der Konsumentinnen ab:

a) Jiungere Personen,

b) Manner,

c) Personen aus dem stadtischen Bereich,

d) Personen mit héherer Bildung und

e) Personen mit einem niedrigeren Einkommen

... neigen eher zu Anbieter- und Kanalwechselverhalten.

In der Literatur finden sich zahlreiche Hinweise, dass die Wahl der Kanale wahrend
des Kaufentscheidungsprozesses und vor allem in der tatsdchlichen Kaufphase
mitunter aufgrund des wahrgenommenen Risikos getroffen werden (Chiu et al., 2011,

S. 272). Diese wahrgenommenen Risiken werden durch fehlendes Vertrauen der
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Konsumentlnnen  gegenidber der Glaubwirdigkeit verschiedener  Anbieter
hervorgerufen (Vos et al., 2014, S. 418). Speziell Online-Kanale werden aufgrund ihrer
Virtualitéat und Unpersdnlichkeit deshalb gemieden (Bauer et al., 2005, S. 3). Dies lasst
die Annahme zu, dass durch gezielte Strategien der Anbieter zur Verringerung dieses
Risikos die Konsumentinnen verstarkt auf ihren Kanédlen gehalten werden kdnnen.
Heitz-Spahn (2013, S. 571) merkt zudem an, dass Konsumentlnnen mit mehr
Interneterfahrung stérkere Intentionen hegen, verschiedene Kanéle fur differierende
Zwecke einzusetzen. Schlie3lich halten Frasquet, Molld und Ruiz (2015, S. 658) fest,
dass viele Konsumentlnnen zwar im Internet nach Produktinformationen recherchieren,
aber den Kaufabschluss aufgrund von Sicherheitsbedenken oftmals nicht dort
abschliel3en, was die Nutzung verschiedener Kandle wiederum begtinstigen wirde.
Signifikante Auswirkungen auf das Kaufverhalten wird ebenso dem Preisbewusstsein
der Konsumentinnen zugeschrieben. Um den bestmdglichen Preis zu realisieren,
vergleichen preisbewusste Interessentinnen oftmals eine Vielzahl an Angeboten auf
mehreren Kanélen (Wei, 2016, S. 112). Fernerhin hindern Wechselbarrieren
Konsumentlnnen daran wahrend des Kaufentscheidungsprozesses den Absatzkanal
oder den Anbieter zu wechseln. Konsumentinnen sind in unterschiedlichem Mal3e
daftr empfanglich und verhalten sich hinzukommend situativ unterschiedlich, weshalb
Unternehmen bestrebt sind, Muster in derlei Verhaltensweise zu finden (Chou et al.,
2016, S. 2227f.).

Die Gesamtheit dieser Erkenntnisse flhrt schlie3lich zu folgenden Hypothesen:

Hypothese 3: Psychografische Merkmale und die Einstellung von Konsumentinnen in

Form von ...

a) starker ausgepragter Online-Erfahrung,
b) einem geringer wahrgenommenen Risiko hinsichtlich Online-Kaufen,
c) einem hoheren Preisbewusstsein sowie

d) grolRerem Empfinden von Wechselkosten und Anbieter-Lock-In-Effekten

.. determinieren intensiveres Anbieter- und Kanalwechselverhalten.

Das, in den Hypothesen angesprochene, Anbieter- und Kanalwechselverhalten von
Konsumentinnen wird jeweils unter vier verschiedenen Gesichtspunkten ausgewertet.
Zum einen werden dazu die, im Fragebogen ermittelten, allgemeinen
Anbieterwechselintentionen herangezogen. Zum anderen werden der tatsachlich

durchgefihrte beziehungsweise erinnerte Anbieterwechsel und Kanalwechsel sowie
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das Multichannel-Kaufverhalten an Hand von drei, vom Autor definierten,
Konsumentinnensegmenten verwendet, welche in Kapitel 3.4.3 noch naher erlautert

werden.

3.2 Methode und Instrumente

Die in groBem Umfang vorhandene Literatur Uber die Kanalwahl im Rahmen des
Kaufprozesses sowie das Verhalten von Konsumentinnen im Allgemeinen lasst einen
gquantitativen Ansatz zur Untersuchung der Forschungsfragen und Prifung der

Hypothesen zu.

Die Erhebung erfolgte in Form einer Querschnittstudie. Demnach wurden die Daten in
einer kurzen Zeitspanne, in welcher eine einmalige Erhebung durchgefihrt wurde,
generiert (Diekmann, 2008, S. 304). Als Erhebungsform wurde eine internetbasierte
Umfrage gewahlt. Die Vorteile dieser Form der Datenerhebung liegen vor allem in der
zeitichen und ortlichen Flexibilitdit der Befragungsteilnahmen sowie der
vergleichsweise einfachen Erreichbarkeit einer grof3eren Teilnehmeranzahl. Dartber
hinaus kénnen Kosten fur Versand und Druck eingespart werden. Auch Versuchsleiter-
und Gruppeneffekte werden bei Online-Umfragen reduziert
(www.netigate.net/de/magazin/10-vorteile-von-online-befragungen-in-der-praxis-teil-1,

08.04.2017). Weiters kdnnen Multimedia-Elemente eingebunden und ein hohes Maf3
an Anonymitét garantiert werden, was zu einer hohen Akzeptanz der Methode seitens
der Teilnehmerlnnen fihrt (www.netigate.net/de/magazin/10-vorteile-von-online-
befragungen-in-der-praxis-teil-2, 08.04.2017). Zudem besteht die Mdglichkeit Filter-
Fragen einfach zu integrieren und Fragen in Abhangigkeit von bestimmten Antworten
ein- bzw. auszublenden (Diekmann, 2008, S. 522). Kritisch anzumerken sind die
fehlenden bzw. sehr eingeschrankten Rickfragemdglichkeiten bei Online-Umfragen.
AulRerdem ist es Versuchsleitern nicht mdglich, die Rahmenbedingungen, unter denen
die Beantwortung der Fragen erfolgt, zu kontrollieren. (Thielsch & Weltzin, 2009, S.
70). Das, in manchen Féllen als Einschrankung formulierte, Kriterium des notwendigen
Internetzugangs kann im Rahmen dieser Arbeit durchaus als Vorteil betrachtet werden,
da bestehende Mdoglichkeit der Internetnutzung eine Voraussetzung fur die

Beantwortung einiger Fragen darstellte.

Fur die Erstellung des Online-Fragebogens und in weiterer Folge als
Erhebungsinstrument wurde das Softwarepaket SoSci Survey Version 2.6.00-i (Leiner,
2014) verwendet. Das Instrument zur Unterstitzung bei der Durchfihrung von

Befragungen wurde explizit fur wissenschaftliche Untersuchungen konzipiert und wird
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durch regen Austausch mit den Nutzern kontinuierlich fir die tagliche
Forschungspraxis weiterentwickelt. Der Fragebogen konnte von den Teilnehmerinnen
Uber https://www.soscisurvey.de/cc-fr/ sowie http://bit.ly/ccfr2017 im Zeitraum der

Befragung abgerufen werden (Leiner, 2014).

Da die vorliegende Arbeit das Konsumverhalten von Konsumentinnen untersucht, sind
alle Personen im geschéaftsfahigen Alter als Zielgruppe der Erhebung definiert. Die
Grundgesamtheit der Untersuchung setzt sich demnach aus der deutschsprachigen,
geschéftsfahigen Bevolkerung mit zumindest temporarem Internetzugang zusammen,
wobei eine mdglichst reprasentative Stichprobe erreicht werden soll. Das Kriterium der
Geschaéftsfahigkeit wird durch die Erinnerung an den letzten Kauf abgedeckt und die
Pramisse des verfligbaren Internetzugangs durch das Erhebungsinstrument
eingehalten. Dabei soll eine geplante StichprobengréRe von mindestens 180

Teilnehmerlnnen erreicht werden.

Zur Klarung der Forschungsfrage und Uberpriifung der Hypothesen wurden im ersten
Abschnitt das Absatzkanalwahlverhalten und die Beweggriinde von Konsumentinnen
fir Anbieterwechsel untersucht. Finalisierend wurden furderhin psychografische und
soziodemografische Merkmale der Teilnehmerinnen eruiert. Der Fragebogen beinhaltet
dazu eine Gesamtanzahl von 76 Items. Bis auf die Fragen zum Lebensmittelpunkt,
Einkommen und Herkunftsland im Teil "Soziodemografie" sind alle Items als
Pflichtfragen gestaltet. Die genannten Ausnahmen sollten Abbriiche auf der letzten
Seite des Fragebogens vermeiden. Fir die Gestaltung des Fragebogens wurde sowohl
auf etablierte Skalen aus bereits getesteten Fragebdgen, als auch auf selbst
konstruierte Fragen zuriickgegriffen. Die verwendeten Elemente wurden aus der
vorhandenen Literatur abgeleitet und bei Bedarf sinngemal ins Deutsche Ubersetzt.
Dabei kamen Auswahl- und Mehrfachauswahl-Fragetypen, aber vor allem Likert-
Skalen auf 5- beziehungsweise 7-stufigem Niveau mit beschrifteten Zwischenwerten

zum Einsatz.

In den nachfolgenden Abséatzen werden die Einzelheiten beziglich Aufbau des

Fragebogens naher erlautert.

In der Einleitung des Fragebogens wurde zunéchst die Wertschatzung des Autors
gegeniber den Teilnehmerinnen fur den wertvollen Beitrag zur vorliegenden Arbeit
zum Ausdruck gebracht. Woraufhin die Teilnehmerinnen Uber den allgemeinen
Untersuchungsgegenstand der Master-Arbeit "Kaufverhalten von Konsumentinnen"
und die zu erwartende Bearbeitungsdauer des Fragebogens von 7-10 Minuten

Informiert wurden. Zudem wurden die Teilnehmerlnnen gebeten ehrlich und anhand
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ihrer Erfahrung auf die Fragen zu antworten und es wurde zugesichert, dass samtliche
Eingaben anonymisiert und rein fur wissenschaftliche Zwecke verwendet werden.
AbschlieRend wurde noch auf die Mdglichkeit zur Teilnahme an einem Gewinnspiel am
Ende des Fragebogens verwiesen. Dies sollte dazu dienen die Abbruchrate trotz
vergleichsweise hoher Itemanzahl auf einem niedrigen Niveau zu halten. Fir etwaige
Ruckfragen konnte wahrend der gesamten Befragung auf die E-Mail-Adresse des

Autors in der Ful3zeile zurtickgegriffen werden.

Auf der zweiten Seite des Fragebogens wurden die Teilnehmerinnen aufgefordert aus
einer von drei Produktkategorien zu wahlen (PRO4), bei welcher sie sich an ihren
letzten Kauf erinnern konnten. Der Aufbau des Fragebogens war nicht abhangig von
der Wahl der Kategorie und variierte demnach nicht, jedoch beziehen sich die Fragen
"PRO2 - Kaufhaufigkeit®, "PR0O3 — Product Involvement", "PR06 — Preis", "KW01 —
Kanal zur Informationssuche", "KW02 — Kanal zum Kauf", "CC14 — CC FR Verhalten",
"CC10 01 - CC FR Intentions 2" und "CC04 — Kanal bei Anbieterwechsel" auf die
ausgewabhlte Produktkategorie.

Die dritte Seite diente zur Erfassung der Wahrnehmung der Teilnehmerinnen
gegenlber dem gekauften Produkt. Dazu wurden die Kaufhaufigkeit (PR02) mit den
Antwortmdglichkeiten ,Mehrmals pro Monat®, ,Mehrmals pro Jahr, ,ca. 1 mal pro Jahr®
und ,Seltener als 1 mal pro Jahr‘ sowie die wahrgenommene Preisklasse des
Konsumguts (PR06) durch die Optionen ,gunstige Preisklasse®, ,mittlere Preisklasse*
und ,gehobene Preisklasse abgefragt. Auflerdem wurde das Involvement (PRO03)
bezogen auf die Kategorie mittels vier Items auf einer fiinfstufigen Skala nach
Kressmann, Sirgy, Herrmann und Huber (2006) mit Auspragungen von 1 ,Viel weniger

als der Durchschnitt® bis 5 ,Viel mehr als der Durchschnitt® erhoben.

Im Anschluss daran sollten die Teilnehmerinnen auf den Seiten 4 und 5 die
verwendeten Kanéle zur Informationssuche (KWO01) bzw. den Kanal zum Kauf (KW02)
erinnern. Als Antwortmdglichkeiten wurden die Kanale ,Katalog®, ,Internet (am PC oder
Notebook)“, ,mobiles Internet (am Smartphone, etc.)* und ,Filiale / stationarer Handel*
ausgewahlt, welche in der Literatur als meistverwendet deklariert werden (Chiu, Hsieh,
Roan, Tseng & Hsieh, 2011, S. 268). Um der Flexibilitat des Informationsverhaltens
von Konsumentinnen gerecht zu werden, wurde fur die Frage nach den
Informationskanélen die Auswahl von mehreren Antworten ermdglicht. Die Frage CC14
,Haben Sie das Produkt bei einem Anbieter gekauft, in dessen Katalog / Internetauftritt
/| Filiale Sie sich zuvor informiert haben?“ zielte daraufhin auf das tatsachliche

Wechselverhalten bei diesem Kauf ab.
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Im néchsten Teil wurden die Teilnehmer gebeten zu beantworten, inwieweit sie sich
vorstellen kdnnen, sich bei Anbieter A zu informieren, aber bei Anbieter B zu kaufen,
wenn sie Produkte dieser Art kaufen (CC10_01) beziehungsweise sich bei Anbieter A
zu informieren, aber bei Anbieter B zu kaufen, wenn sie ein anderes als das obige
Produkt kaufen (CC10_02). Angelehnt an Fragen von Chou, Shen, Chiu und Chou
(2016, S. 2230) wurde auf einer siebenstufigen Skala von 1 ,Stimme Uberhaupt nicht
zu“ bis 7 ,Stimme vollkommen zu“ die grundsatzliche Intention eines Anbieterwechsels
der Probandinnen im Verlauf des Kaufentscheidungsprozesses eruieren. Beim ersten
Teil handelte es sich um eine Filterfrage (CC10_01), was den Verzicht der
Fragestellung auf der nachfolgenden Seite zur Folge hatte, sofern der erste Teil dieser
Frage negiert wurde.

AuBerdem wurde an dieser Stelle das Empfinden von "Switching Cost"- und "Within-
Firm Lock-In"-Effekten (CC06) nach Jones, Mothersbaugh und Beatty (2000) in Chiu et
al. (2011, S. 273) respektive Ranaweera und Prabhu (2003) und Tsai, Huang, Jaw und
Chen (2006) in Chiu et al. (2011, S. 273) durch jeweils zwei Items ebenfalls auf einer
siebenstufigen Skala von 1 ,Stimme Uberhaupt nicht zu* bis 7 ,Stimme vollkommen zu*

eruiert.

Im Falle einer positiven Intention hinsichtlich eines Anbieterwechsels (CC10 01 > 3)
wurden daraufhin die Teilnehmerlnnen nach ihrem préferierten Kanal fir einen
Kaufabschluss in der betreffenden Produktkategorie (CC04) gefragt, wobei wiederum

die Moglichkeit bestand mehrere Alternativen zu wahlen.

Im néchsten Teil des Fragebogens wurden Kriterien der Kanalwahl hinsichtlich ihrer
Wichtigkeit fur die Teilnehmerinnen auf einer siebenstufigen Skala von 1 ,Uberhaupt
nicht wichtig® bis 7 ,Sehr wichtig erhoben. Die verwendeten Items sind folglich

aufgelistet:
e Qualitat der Guter
e Markenauswahl bzw. -vielfalt
e Madglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit einzukaufen
e Umtausch- und Rickerstattungsmaoglichkeiten
e Das gewinschte Produkt ist lagernd bzw. sofort lieferbar
e Maoglichkeit zur Begutachtung des Produkts in natura
e Einfache Moglichkeit Produkte zu vergleichen

e Schnelligkeit der Auswahl und des Einkaufs
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e Einfaches Finden von Produktinformationen

e Guter Service nach dem Kauf

o Madglichkeit das Produkt sofort besitzen zu kénnen

¢ Interessante soziale bzw. familidre Erfahrung beim Einkaufen

e Glnstige Preise

e Spezielle Aktionen & Rabatte

o Akzeptanz verschiedener Zahlungsmittel

¢ Sicherheit, das richtige Produkt zu erhalten (beim Kauf im Internet)

¢ Niedrige Kosten fiir Versand und Bearbeitung (beim Kauf im Internet)
e Unterstitzung durch das Verkaufspersonal (beim Kauf in der Filiale)

Diese entstammen verschiedener Literaturquellen (Burke, 2002, S. 416f.; Chocarro,
Cortinas & Villanueva, 2013, S. 350; Kacen, Hess & Kevin Chiang, 2013, S. 15;

Heinemann, 2015, S. 64) und wurden sinngemaf in den Kontext tibernommen.

Auf der nachsten Seite wurden die Probandinnen gefragt, ob sie den Anbieter fur den
Kaufabschluss wechseln wirden, wenn dieser (im Vergleich zum anderen Anbieter)
eine bessere Auspragung der jeweiligen, bereits auf der vorherigen Seite verwendeten,
Items bieten wirde. Damit sollte darauf abgezielt werden, ein besseres Verstandnis

uber die Motive hinter einem Wechsel von Anbietern erlangen.

Der letzte Abschnitt des Fragebogens wurde zur Erhebung psychografischer und
soziodemografischer Eigenschaften der Teilnehmerlnnen genutzt. Als erstes Merkmal
wurde die Online-Erfahrung der Probandinnen (PGO01) mithilfe von vier Items nach
Ford, Miller und Moss (2001) in Chiu et al. (2011, S. 272f) abgefragt. Im gleichen
Fragensegment wurden noch Erkenntnisse Uber deren Preisbewusstsein (PG01) durch
die Items ,Es ist mir wichtig, den besten Preis fur ein Produkt zu bekommen.“ und ,Ich
vergleiche die Preise von verschiedenen Produkten bevor ich eine Wahl treffe.“ nach
Sands, Ferraro, Campbell & Pallant (2016, S. 65) erlangt. Das wahrgenommenes
Risiko bei Online-Kaufen (PG02) mit funf Items nach Chiu et al. (2011, S. 273)
komplettierte diesen Fragenteil. Fir die psychografischen Eigenschaften wurde
durchgéngig ein siebenstufiges Antwortformat von 1 ,Trifft Gberhaupt nicht zu“ bis 7

, 1rifft vollkommen zu“ verwendet.
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Im Anschluss wurden auf der vorletzten Seite die soziodemografischen Merkmale
Geschlecht, Alter, Lebensmittelpunkt, Land, formale Bildung und das monatliche Netto-

Einkommen.

SchlieRRlich enthielt die letzte Seite dankende Worte fir die Mithilfe und einen Link zur

Teilnahme am Gewinnspiel.

Der vollstandige Fragebogen ist am Ende der Arbeit im Anhang beigeflgt.

3.3 Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Vor der Erhebung der Daten wurde von 29.03.2017 bis 04.04.2017 ein Pretest mit 14
Personen durchgefiihrt, um zu klaren, ob der Fragebogen verstandlich formuliert und
logisch nachvollziehbar ist. Dazu wurden Personen unterschiedlichen Alters,
Geschlechts, Bildungsgrads und mit unterschiedlicher technischer Affinitat gewabhlt.
Dies sollte gewahrleisten, in der darauffolgenden Erhebungsphase etwaige
Verwirrungen bei Teilnehmerinnen weitestgehend zu vermeiden. Aus diesen ersten
Befragungen konnte auch die zu erwartende Dauer fur das vollstdndige Beantworten
des Fragebogens abgeleitet werden.

Basierend auf den gewonnenen Erkenntnissen des Pretests wurden noch diverse
Anderungen am entworfenen Fragebogen durchgefiihrt. Zunachst wurden im
Einleitungstext die wichtigsten Schlisselwdrter hervorgehoben, um bessere Lesbarkeit
zu gewahrleisten. Dem gleichen Hintergrund unterliegt auch das Unterstreichen von
Negierungen bei Items mit umgekehrter Skalenorientierung. Auf3erdem wurde die
offene Angabe von Preisen in vorgegebene Preiskategorien umgewandelt, da absolute
Zahlen innerhalb einer gesamten Produktkategorie flr wenig sinnvoll erachtet wurden
und die gewinschte Erkenntnis aus dem wahrgenommenen Preisniveau der
Teilnehmerlnnen vom jeweiligen Produkt besser abgeleitet werden kann. Einige
Fragen wurden zum einfacheren Verstdndnis noch umformuliert, sodass
beispielsweise durch eine konsistente Wortwahl mehr Klarheit geschaffen werden
konnte. Schliel3lich wurden noch Hilfetexte in Szenarioform und eine kurze Erklarung
zum Begriff ,Anbieter” im Fragebogen integriert, um Missinterpretationen bestmadglich
zu vermeiden. SchlieBlich wurden im Pretest, trotz expliziter Klarstellung im
Einleitungstext, Bedenken in Bezug auf die Anonymitdt der Angaben ge&ufiert,
weshalb wie bereits oben beschrieben drei soziodemografische Merkmale nicht als

Pflichtfrage definiert wurde.
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Die tatsachliche Erhebungsphase erfolgte daraufhin von 04.04.2017 bis einschlief3lich
18.04.2017. In diesem Zeitraum wurden 625 Aufrufe (Klicks) auf den Link des
Fragebogens aufgezeichnet (einschliel3lich versehentlicher doppelter Klicks, Verweise
aus Suchmaschinen, etc.). 389 Personen starteten das Interview, wobei 63-mal
wahrend der Befragung abgebrochen wurde und somit 326 Teilnehmerinnen den
Fragebogen vollstandig beendeten. Der Hauptanteil dieser Abbriiche erfolgte auf Seite
2 (29 Abbriche), die zweitmeisten Abbriche ereigneten sich auf Seite 5 mit 10
Abbrichen, wonach sich Seite 7 (6 Abbriiche), Seite 4 (5 Abbriiche), Seite 6
(4 Abbriche), Seite 3 (3 Abbriiche) und schlie3lich die Seiten 8, 9 bzw. 10 mit jeweils 2
Abbrichen einreihen.

Die Teilnehmerinnen hatten, wie bereits oben beschrieben, die Moglichkeit eine von
drei unterschiedlichen Produktkategorien zu wéahlen. Auf eine randomisierte Zuweisung
der Teilnehmerlnnen zu einer Produktkategorie wurde bewusst verzichtet, da der letzte
Kauf in der jeweiligen Produktkategorie erinnert werden sollte und im Vorhinein nicht
mit Sicherheit gewahrleistet werden konnte, dass sich sdmtliche Teilnehmerinnen an
den Kauf eines zugewiesenen Produkts erinnern bzw. ob das Produkt generell bereits

einmal gekauft wurde.

Bis auf wenige Ausnahmen, die personlich informiert wurden, wurden die
Teilnehmerlnnen auf elektronischem Wege erreicht. Zur Verteilung des Links zum
Fragebogen wurden E-Mails, Foreneintrage (Online-Campus der FernFH), soziale
Netzwerke (Facebook & XING) oder IM-Services (WhatsApp & Facebook Messenger)
genutzt, wodurch sich eine Selbstselektionsstichprobe ergibt (Déring & Bortz, 2015, S.
306). Die Empfangerinnen der Nachricht wurden auRerdem gebeten den Link zum
Fragebogen an weitere Personen weiterzuleiten, um vom Schneeballeffekt profitieren

zu kdénnen.

Die statistische Auswertung der Daten erfolgte schlie3lich mit der Statistik-Software
SPSS (IBM SPSS Statistics 24).

3.4 Vorbereitende Analysen

3.4.1 Bereinigung der Datensatze

Vor der Auswertung wurden die vorhandenen Datensatze hinsichtlich abgebrochener
Interviews sowie basierend auf dem Kriterium der Ausfillgeschwindigkeit bereinigt.
Gemal Leiner (2013, S. 28) wurden Datensatze mit einem rsi (relative speed index)

Uber 1,8 auf Plausibilitat, wiederholtes Antwortverhalten, etwaige Auswahlmuster und
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die bendtigte Ausfullzeit fir den Fragebogen Uberprift. Diese Kriterien konnten fir 8
Datensatze nicht erfullt werden und wurden somit von weiteren Auswertungen
ausgenommen. Dadurch ergibt sich eine verwertbare Stichprobengrté3e von insgesamt
n= 318.

Um die Datenqualitat weiter zu erhthen wurden daraufhin noch diverse offene
Texteingaben sinngemall adaptiert. Betreffend den héchsten Bildungsabschluss
wurden in diesem Zusammenhang die Eingabe im Datensatz 410 ,Schualer im
Maturajahr” in die Kategorie ,Hauptschulabschluss® eingereiht. Die Antworten ,DGKP
Diplom“ (Datensatz 686), ,Diplom“ (Datensatz 577) und ,Diplomprifung” (Datensatz
321) sowie ,landw. Facharbeiter” (Datensatz 872) und ,FS* (Datensatz 287) wurden als
,oerufsbildende mittlere Schule eingeordnet. Aul3erdem wurden die Eingaben
.Pensionar, ,Bachelor Professional’, ,BMA® und ,Meister®* mangels eindeutiger
Zuordnungsmoglichkeit als ,Anderer Abschluss® kategorisiert. Im Fall 103 erfolgte
Uberdies bei der Frage nach dem Herkunftsland (SD07) die Wahl ,Anderes Land®,
allerdings keine offene Texteingabe zur n&heren Prazisierung. Deshalb wurde die

Eingabe auf ,-9 = nicht beantwortet* abgewandelt.

3.4.2 Skalenbildung

Zunachst wurden negativ formulierte Items aus dem Fragebogen umgepolt, um bei
allen Items eine gleichgerichtete Skalenorientierung zu schaffen. Diese MaRnahme
betraf das Item CCO06_03 ,Ich habe keine Probleme damit, fir einen Kauf zwischen
Anbietern zu wechseln.“ aus dem Set ,within-firm lock-in“ und das Item PG01_02 ,Ich

suche nicht oft etwas im Internet.“ aus dem Bereich Online-Erfahrung.

Im weiteren Verlauf wurden aus inhaltlich zusammenhangenden Items Skalen gebildet.
Dazu wurden zundchst Uber eine explorative Datenanalyse die betreffenden Items
hinsichtlich ihrer Mittelwerte, Mediane, Standardabweichungen sowie Schiefe-Werte
auf ihre Normalverteilung beziehungsweise Eignung zur Skalenbildung Uberprift.
Dabei zeigten sich samtliche Items aus dem Set ,Online-Erfahrung® als schief verteilt,
wodurch sie aus der intendierten Bildung der Online-Erfahrungs-Skala ausgeschlossen
werden mussten. Fir weiterfihrende Analyse wird daher ausschlie3lich das Item
PGO01_03 ,Ich bin gut bei der Suche im Internet.“ verwendet, da dieses einen Wert der
Schiefe unter 1 aufweist (-,94) und das zu messende Konstrukt am besten

reprasentiert.
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Im néachsten Schritt erfolgte mit den Items PR03 01, PR03 02, PR03 03 und
PR0O3 04 aus dem Fragebogenteil betreffend das Involvement der gewéhlten
Produktkategorie eine Faktorenanalyse. Auf diese Weise sollen aus mehreren
Variablen Faktoren eruiert werden, welche die Daten mdéglichst genau erklaren kénnen
und womit im weiteren Fortgang zusatzliche Analysen verwirklicht werden kénnen
(Uberla, 1968, S. 89; www.faes.de/Basis/Basis-Lexikon/Basis-Lexikon-
Multivariate/Basis-Lexikon-Faktorenanalyse/basis-lexikon-faktorenanalyse.html,

02.09.2017). Durch eine Hauptkomponentenanalyse wurde unter der Voraussetzung
eines Eigenwertkriteriums von gré3er als 1 auf eine einfaktorielle Losung geschlossen.
Die vorgesehene Varimax-Rotation wurde daher nicht angewendet. Falls einzelne
Iltems eine geringere Faktorenladung als 0,50 aufgewiesen oder auf zwei Faktoren
geladen hatten, waren diejenigen Items fir nachfolgende Auswertungen

ausgeschlossen worden.

Zur Uberprufung der internen Konsistenz der Items wurde infolgedessen eine
Reliabilitatsanalyse durchgefiihrt. Cronbach’s Alpha dient hierbei als Mal3 fur den
inhaltlichen Zusammenhang der potentiellen, neuen Skala. Ab einem Grenzwert von a
> 0,70 kann die Skala fir weitere Analysen akzeptiert werden
(https://statistikguru.de/spss/reliabilitaetsanalyse/auswerten-und-berichten-2.html,
02.09.2017). Der erzielte Wert von a = 0,906 kann als exzellent eingestuft werden und
somit wurde aus den vier Items die Skala ,Product-Involvement* (M = 2,90 SD = 0,87,
a = 0,90) berechnet. Fir die neu konstruierte Skala wird Intervallskalenniveau
angenommen. Laut dem durchgefiihrten Kolmogorov-Smirnov-Test sollte zwar die
Annahme einer Normalverteilung der Skala verworfen werden, da jedoch die Schiefe-
Werte und optische Prifung der Histogramme eindeutig auf eine Normalverteilung
schlieBen lassen, wurden fur die weiteren Berechnungen in deren Zusammenhang
parametrische Verfahren angewandt (Déring & Bortz, 2015, S. 411, Kriiger, Borgmann,
Antonik & Meyer, 2012, S. 22).

Diese Vorgehensweise war bei den weiteren Skalen ,Switching Costs®, ,Within-Firm
Lock-In“, ,Preisbewusstsein®, ,Perceived Risk of Purchasing Online* und ,Allgemeine
Anbieterwechselintention” einschlie3lich der Prifung auf Normalverteilung exakt ident.
Eine Ubersichtliche Darstellung aller Items inklusive Mittelwert, Standardabweichung
und Faktorladung sowie die deskriptiven Statistikwerte und das Cronbach’s Alpha fir
die zusammengefassten Skalen kann aus der Tabelle auf den n&chsten Seiten

enthommen werden.

74



Tabelle 3: Zusammenfassung der Skalen

Code Frage M SD Faktor
PRO3 01 WleV|eI Zeit widmen Sie Produkten 206 o1 88
- dieser Art?
Wie sehr beschéftigen Sie sich mit
PR03_02 Produkten dieser Art? 2,96 97 90
Wie sehr wiirden Sie sich als Experte
PRO3_03 fur Produkte dieser Art bezeichnen? 2,69 1.07 86
Wie intensiv interessieren Sie sich fur
PRO3_04 Produkte dieser Art? 3,00 998 90
Cronbach’s
Skala Alpha
Product-Involvement 2,90 ,87 91
Es bedarf Zeit, um zwischen
CC06_01 verschiedenen Anbietern zu 4,05 1,60 ,95
wechseln.
Es bedarf Aufwand, um zwischen
CC06_02 verschiedenen Anbietern zu 3,96 1,65 ,95
wechseln.
Cronbach’s
Skala Alpha
Switching Costs 4,00 1,55 .90
Ich habe keine Probleme damit, fir
CC06_03r einen Kauf zwischen Anbietern zu 2,92 1,62 .81
wechseln.
Ich mag es nicht, zu einem anderen
CC06_04 Anblgter zu v_yechseln, nachdem ich 3.39 171 81
bereits Zeit fur die Informationssuche
bei einem Anbieter investiert habe.
Cronbach’s
Skala Alpha
Within-Firm Lock-In 3,15 1,35 ,90
PGOL 01 Es fallt mir leicht, das Internet zu 6,03 1,43 80
- nutzen. (s)
PGO1_02r I(cs:? suche nicht oft etwas im Internet. 572 1,56 68
PGO1_03 I((S:;\ bin gut bei der Suche im Internet. 557 1,38 92
PGO1_04 Ich kann Produktinformationen in 5.60 134 89

kurzer Zeit im Internet finden. (s)
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Code Frage M Faktor
Cronbach’s
Skala Alpha
Online-Erfahrung -
PGO1 05 E_s ist mir wichtig, den besten Preis fir 533 0.90
ein Produkt zu bekommen.
Ich vergleiche die Preise von
PGO01 06 verschiedenen Produkten bevor ich 5,45 0,90
eine Wahl treffe.
Cronbach’s
Skala Alpha
Preisbewusstsein 5,39 7
Wenn ich im Internet einkaufe, ...
PG02 01 besteht die Moglichkeit das falsche 3.78 77
- Produkt zu erhalten.
ist es schwierig die Produktqualitét zu
PG02_02 beurteilen. 4,76 69
PGO02 03 kénnen Zahlungen falsch ausgefihrt 377 82
werden.
PG02 04 h:_;lbe ich _Bede_nken be;_[]g_llch der 414 75
- Sicherheit meiner personlichen Daten.
PG02 05 besteht die Gefahr Opfer eines 4.29 79
Betrugs zu werden.
Cronbach’s
Skala Alpha
Perpelved Risk of Purchasing 415 82
Online
Ich kann mir vorstellen, mich bei
Anbieter A zu informieren, aber bei
Cc10_01 Anbieter B zu kaufen, wenn ich 4,82 90
Produkte dieser Art kaufe.
Ich kann mir vorstellen, mich bei
Anbieter A zu informieren, aber bei
CC10_02 Anbieter B zu kaufen, wenn ich ein 4,99 90
anderes als das obige Produkt kaufe.
Cronbach’s
Skala Alpha
Allgemeine
Anbieterwechselintention 491 90
Anmerkungen: M = Mittelwert; SD = Standardabweichung; r rekodiert; s =

schiefverteilt
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3.4.3 Zusammenfassung zu Auswertungsgruppen

Zur Erleichterung der Auswertung und besseren Veranschaulichung der Ergebnisse
wurden, aus der Datenangebe im Fragebogen beobachtbare beziehungsweise
ableitbare Verhaltensweisen zu Personengruppen mit gleichem Verhaltensmuster

zusammengefasst.

Auf diese Weise entstanden die Gruppen der (tatsachlichen) Anbieterwechslerinnen,
der Cross-Channel-Konsumentinnen und der Multichannel-Konsumentinnen. Die
tatsachlichen Anbieterwechslerinnen (n = 110, 34,6 %) zeigten bei der Frage CC14
,Haben Sie das Produkt bei einem Anbieter gekauft, in dessen Katalog / Internetauftritt
/ Filiale Sie sich zuvor informiert haben?” ein negatives Antwortverhalten. Die ,echten
Kanalwechslerinnen® beziehungsweise Cross-Channel-Konsumentinnen (n = 44,
13,8%) zeichnen sich dadurch aus, dass sie fur den Kauf des jeweiligen Produktes
einen Kanal verwendet haben (KWO02), auf den sie in der Informationsphase nicht
zurlickgegriffen haben (KWO01). Letztlich heben sich die Multichannel-Konsumentinnen
(n = 95 299 %) durch die Wahl von mehreren Kandlen entlang des
Kaufentscheidungsprozesses hervor. Konkret ist dies gegeben, wenn neben dem
gewdahlten Kanal zum Kauf (KW02) in der Phase der Informationsrecherche (KW01)
mindestens ein weiterer Kanal genutzt wurde. Diese Gruppierungen koénnen sich

natdrlich in Teilen Gberschneiden.

3.5 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt nahmen 389 Personen an der Befragung teil, wodurch sich bei einer
Abbruchquote von 16,2 % und der Bereinigung der Datensatze letztendlich 318

vollstandig ausgefiillite Datensatze ergeben.

Die Teilnehmerinnen bendétigten durchschnittlich (Mittelwert) 599,95 Sekunden zum
vollstdndigen Abschluss des Fragebogens (n = 318). Die Stichprobe setzt sich aus 177

(55,7 %) weiblichen und 141 (44,3 %) mannlichen Teilnehmerlinnen zusammen.

Die meisten Teilnehmerinnen (n = 152; 47,8 %) wahlten die Produktkategorie
.Kleidung®. 18,6 % der Probandinnen (n = 59) haben sich fur ,kleines Haushaltsgerat®
und 33,6% (n = 107) entschieden fir ,Unterhaltungselektronik®.

In Bezug auf das Alter kdnnen die teilnehmenden Personen in Kategorien wie folgt
eingeteilt werden: Eine Person war zum Zeitpunkt der Teilnahme jlnger als 15 Jahre
(0,3 %), 17 sind 15 bis 19 Jahre alt (5,3 %) und 49 sind im Alter von 20 bis 24 Jahren
(15,4 %). Die groRte Altersgruppe war jene der 25- bis 29-Jahrigen mit 81

77



Teilnehmerlnnen (25,5 %). Im Alter von 30 bis 34 Jahren nahmen 34 Personen
(10,7 %), von 35 bis 39 Jahren 18 Personen (5,7 %) und von 40 bis 44 Jahren 28
Personen (8,8 %) an der Befragung teil. 10,1 % der Probandlnnen (n = 32) gehdrten
der Altersgruppe von 45 bis 49 Jahren, 8,2 % (n = 26) der Altersgruppe von 50 bis 54
Jahren und 8,5 % (n = 27) der Altersgruppe von 55 bis 59 Jahren an. Von der éltesten

Gruppe von 60 bis 64 Jahren nahmen funf Personen (1,6 %) teil.

Hinsichtlich Kategorisierung der Urbanitdt wurde eine Einteilung nach dem
Lebensmittelpunkt im ,landlichen Bereich® und ,stadtischen Bereich® vorgenommen.
214 Teilnehmerlnnen (67,3 %) gaben dabei den landlichen Bereich und 103 (32,4 %)
den stadtischen Bereich als Lebensmittelpunkt an. Eine Person enthielt sich ihrer
Antwort.

Bei weiterer Betrachtung der Stichprobe kann bei der formalen Bildung eine relativ
starke Konzentration an Hochschulabsolventinnen (n = 106; 33,3 %) und
Absolventinnen berufsbildender hoheren Schulen (n = 88; 27,7 %) festgestellt werden.
Im Anschluss daran folgen eine abgeschlossene Lehre (n = 56; 17,6 %),
berufshildende mittlere Schulen (n = 38; 11,9 %) und der Hauptschulabschluss (n = 14;
4,4 %) als Form des hochsten Bildungsabschlusses. Zehn Teilnehmerinnen (3,1 %)
sind noch Schilerinnen und zwei Personen haben die Schule ohne Abschluss beendet

(0,6 %). Weitere vier Personen (1,3 %) haben einen anderen Abschluss angegeben.

Bei der Frage nach dem Einkommen féllt auf, dass viele Probandinnen (n = 34;
10,7 %) von der Option ,Ich will darauf nicht antworten® Gebrauch gemacht, dafur
jedoch alle eine Antwort abgegeben haben, obwohl diese Frage nicht als Pflichtfrage
definiert war. 21 Personen (6,6 %) gaben an Uber kein eigenes Einkommen zu
verfigen. Weitere 19 Personen (6,0 %) wahlten ,Unter 500 Euro“ als Antwort. Von 500
bis unter 1000 Euro liegen 7,5 % (n = 24), von 1000 bis unter 1500 13,8 % (n = 44) und
von 1500 bis unter 2000 Euro 19,8 % (n = 63) der Teilnehmerlnnen mit ihrem Netto-
Monatseinkommen. Die meisten Teilnehmerinnen (n = 67; 21,1 %) verdienen 2000 bis
unter 2500 Euro netto monatlich. Dartber hinaus nahmen noch 19 Personen (6,0 %)
mit 2500 bis unter 3000 Euro, 17 Personen (5,3 %) mit 3000 bis unter 3500 Euro sowie
zwei Personen (0,6 %) mit 3500 bis unter 4000 Euro und acht Personen (2,5 %) mit

4000 Euro oder mehr an monatlich verfigbarem Einkommen an der Untersuchung teil.

Schlie8lich konnte noch beobachtet werden, dass der Uberwiegende Teil der
Probandinnen aus Osterreich (n = 291; 91,5 %) kommt. Weitere 21 Teilnehmerinnen
(6,6 %) stammen aus Deutschland. Der Rest verteilt sich auf die Schweiz (n=3; 0,9 %)

und ltalien (n = 1; 0,3 %). Zwei Personen (0,6 %) verzichteten auf eine Antwort.
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Aufgrund der geringen Riicklaufquote auBerhalb von Osterreich erachtet es der Autor

nicht als sinnvoll im Rahmen der Auswertung in diesem Aspekt zu differenzieren.

In Tabelle 4 werden die Haufigkeitsverteilungen der Stichprobe noch einmal in

Ubersichtlicher Form dargestellt.

Tabelle 4: Zusammensetzung der Stichprobe

Merkmal Auspragung N %
Geschlecht Weiblich 177 55,7
Méannlich 141 44,3

Alter Jinger als 15 Jahre 1 0,3
15 bis 19 Jahre 17 53

20 bis 24 Jahre 49 15,4

25 bis 29 Jahre 81 25,5

30 bis 34 Jahre 34 10,7

35 bis 39 Jahre 18 57

40 bis 44 Jahre 28 8,8

45 bis 49 Jahre 32 10,1

50 bis 54 Jahre 26 8,2

55 bis 59 Jahre 27 8,5

60 bis 64 Jahre 5 1,6

Lebensmittelpunkt Landlicher Bereich 214 67,3
Stadtischer Bereich 103 32,4

Nicht beantwortet 1 0,3

Formale Bildung Noch Schuler 10 3,1
Schule beendet ohne Abschluss 2 0,6

Hauptschulabschluss 14 4,4

Abgeschlossene Lehre 56 17,6

Berufsbildende mittlere Schule 38 11,9

Berufshildende hdhere Schule 88 27,7

Hochschulabschluss (Uni/ FH) 106 33,3

Anderer Abschluss 4 1,3

Einkommen Ich habe kein eigenes Einkommen 21 6,6
Unter 500 € 19 6,0
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Merkmal Auspragung N %
500 € bis unter 1000 € 24 7,5

1000 € bis unter 1500 € 44 13,8

1500 € bis unter 2000 € 63 19,8

2000 € bis unter 2500 € 67 21,1

2500 € bis unter 3000 € 19 6,0

3000 € bis unter 3500 € 17 53

3500 € bis unter 4000 € 0,6

4000 € oder mehr 2,5

Ich will darauf nicht antworten 34 10,7

Herkunftsland Deutschland 21 6,6
Osterreich 291 91,5

Schweiz 3 0,9

Anderes Land 0,3

Nicht beantwortet 2 0,6

Produktkategorie Kleines Haushaltsgerat 59 18,6
Kleidung 152 47,8

Unterhaltungselektronik 107 33,6
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4 Ergebnisse

Das vierte Kapitel dient zur Darstellung der Ergebnisse der empirischen Erhebung. Im
Folgenden werden die jeweiligen Hypothesen nochmals kurz aufgegriffen und
anschlieend die zugehorigen Auswertungsverfahren und ermittelten Ergebnisse
angefihrt. Die konkrete Interpretation der Ergebnisse erfolgt daraufhin im nachsten
Abschnitt der Arbeit. Das entsprechende Codebuch sowie samtliche Rohdaten der

Erhebung sind im Anhang beigefugt.

Wenn in der Formulierung der Hypothese von Anbieter- und Kanalwechselverhalten
gesprochen wird, wird dies wie bereits im betreffenden Kapitel 3.1 erwdhnt im Rahmen
der Auswertung stets gesondert nach allgemeinen Anbieterwechselintentionen
(Kennzeichnung i; Skala ,Allgemeine Anbieterwechselintention, M = 4,91, Sd = 1,48,
a = 0,90) respektive tatséchlichen Anbieterwechslerinnen (Kennzeichnung i),
Cross-Channel-Konsumentinnen (Kennzeichnung i) und Multichannel-
Konsumentinnen  (Kennzeichnung iv)  untersucht (siehe  Kapitel 3.4.3

Zusammenfassung zu Auswertungsgruppen).

4.1 Ergebnisse betreffend Hypothese 1

Hypothese 1 besagt, dass die Kategorie eines Produkts sowie dessen inharente
Eigenschaften die Kanal- sowie Anbieterwechselintentionen von Konsumentinnen

beeinflussen.

Hla-i) Erfahrungsgiter bedingen starkere Anbieterwechselintentionen der

Konsumentinnen, als Suchgdter.

Hla-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, kaufen

verhaltnismanig weniger Erfahrungsguiter als Suchguter.

Hla-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentinnen), kaufen verhdltnismalig weniger Erfahrungsguter als

Suchgdter.

Hla-iv) Konsumentlnnen, die mehrere Kanale entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),

kaufen verhaltnismaRig weniger Erfahrungsguter als Suchguter.
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Aufgrund des Intervallskalenniveaus und der Normalverteilung der Skala ,Allgemeine
Anbieterwechselintention konnte zur Uberpriufung des ersten Teils der Hypothese eine
Varianzanalyse durchgefiihrt werden. Mittels der einfaktoriellen Varianzanalyse
(ANOVA) koénnen Unterschiede hinsichtlich der Mittelwerte mehrerer unabhangiger
Gruppen aufgedeckt werden. Voraussetzung dafir ist jedoch eine Varianzhomogenitat
der angesprochenen Gruppen (Rasch, Friese, Hofmann & Naumann, 2010, S. 244).
Die Untersuchung der einzelnen Konsumentinnengruppen erfolgte diesbeziiglich
mittels Chi-Quadrat-Tests in Form von Kontingenztafeln. Dieser Test tberprift, ob sich
die beobachteten Haufigkeiten von nominalskalierten beziehungsweise kategorischen
Variablen von jenen unterscheiden, die zu erwarten waren (Hatzinger & Nagel, 2013,
S. 157).

Das Ergebnis der einfaktoriellen ANOVA zeigte eine signifikante Differenz (F = 5,84,
df = 2, p = 0,003 < p = 0,01) zwischen den Gruppen ,Kleines Haushaltsgerat®
(M =454, sd =1,53), ,Kleidung“ (M = 4,79, Sd = 1,48) und ,Unterhaltungselektronik®
(M = 5,28, Sd = 1,39). Um weitere Erkenntnisse im Hinblick auf die Differenzen zu
erlangen waren zusatzliche Tests erforderlich. Ein im Anschluss darauf durchgefiihrter
Post-Hoc-Test nach Scheffé ergab zwischen den Produktkategorien ,Kleines
Haushaltsgerat“ und ,Unterhaltungselektronik” einen signifikanten Unterschied (Mittlere
Differenz = -0,74, p = 0,008). Daruber hinaus konnte zwischen ,Kleidung“ und
,Unterhaltungselektronik® (Mittlere Differenz = -0,49, p = 0,03) eine signifikante
Differenz der Mittelwerte auf dem Niveau 0,05 eruiert werden. Eine Signifikanz

bedeutet in diesem Fall, dass die Gleichheit der Mittelwerte abzulehnen ist.

Chi-Quadrat-Tests sollten daraufhin klaren, ob sich die jeweiligen Auspragungen der
zusammengefassten Auswertungsgruppen unterscheiden. Die gewahlten
Produktenkategorien zeigten keine signifikanten Differenzen [x? = (2, N = 318) = 2,12;
p = 0,35] im Hinblick auf Personen, die den Anbieter gewechselt hatten und jenen, die
beim gleichen Anbieter verblieben sind. Im Falle von kanalwechselnden
Konsumentinnen zeigte sich hingegen, dass diese am seltensten bei Kaufen von
Kleidung (6,6 %) in Erscheinung traten und somit ein signifikanter Unterschied
[X* = (2, N = 318) = 16,25; p = 0,00] mit geringem Effekt (Cramer-V = 0,23) zu den
Kategorien Unterhaltungselektronik (16,8 %) sowie kleines Haushaltsgerat (27,1 %)
verzeichnet werden konnte. Bei der Unterscheidung nach der Anzahl an verwendeten
Absatzkandlen konnten ebenfalls signifikante Unterschiede berechnet werden
[xX? = (2, N = 318) = 13,43; p = 0,001]. Denn die Kategorie Kleidung beinhaltet der
Auswertung zu Folge den geringsten Anteil (22,4 %) an Konsumentinnen, welche

mehrere Kanale genutzt haben. Wohingegen kleine Haushaltsgerate zu 25,4 Prozent
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und Unterhaltungselektronik zu 43,0 Prozent von Multichannel-Konsumentinnen
gekauft werden. Allerdings handelt es sich auch hierbei nur um einen geringen Effekt
(Cramer-V = 0,21).

Die erste Auspragung von Hypothese Hla ist abzulehnen, da nicht die Kategorie
.Kleidung“ als Vertreter der Erfahrungsguiter, sondern die Produktkategorie
,Unterhaltungselektronik® als Vertreter der Suchglter die hochsten Mittelwerte in
Bezug auf die Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen aufweisen konnte. Da
zwischen den Produktgruppen hinsichtlich der Anbieterwechslerinnen kein signifikanter
Unterschied ermittelt werden konnte, ist diese Auspragung ebenso abzulehnen.
Letztlich konnten sowohl in Bezug auf Cross-Channel- als auch auf Multichannel-
Konsumentinnen signifikante Effekte gemaR der Hypothese ermittelt werden, weshalb

diese anzunehmen sind.

H1lb-i) Je haufiger Produkte gekauft werden, desto starker sind die

Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen.

H1lb-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, kaufen das
jeweilige Produkt haufiger als Konsumentinnen, die beim gleichen Anbieter

geblieben sind.

H1b-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentlnnen), kaufen das jeweilige Produkt haufiger als Konsumentinnen,

die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H1lb-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kandle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
kaufen das jeweilige Produkt haufiger als Konsumentinnen, die nur einen Kanal

verwendet haben.

Zur Uberprifung der Auswirkungen der Kauffrequenz der Produkte auf die
Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen wurde mit der Rangkorrelation nach
Spearman auf ein nicht-parametrisches Verfahren zurtickgegriffen, da das Item PRO2
,=Kaufhaufigkeit* Uber ungleiche Abstufungen verfugt und deshalb nur als ordinalskaliert
angesehen werden kann. Durch diese Analyseform kann der lineare Zusammenhang
zweier Variablen veranschaulicht werden (Buhl, 2010, S. 388). Die Unterschiede in den
erstellten Auswertungsgruppen hinsichtlich der Kaufhaufigkeit ~ wurden
dementsprechend mit Mann-Whitney-U-Tests ermittelt. Dadurch wird Uberprift, ob
unter einem vorgegebenem Signifikanzniveau a die zentralen Tendenzen von zwei
unabhangigen Stichproben differieren (Eckstein, 2016, S. 133).
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Die berechnete Korrelation nach Spearman zeigte lediglich einen schwachen positiven
Zusammenhang (r = 0,05 p = 0,43) zwischen der Kaufhaufigkeit und den
Anbieterwechselintentionen, wobei das Ergebnis auch nicht signifikant ausfiel. Des
Weiteren wurden noch potentielle Unterschiede hinsichtlich der Kauffrequenz der
Produkte in den verschiedenen Gruppen berechnet. Dieser Vorgang zeigte fir
Personen, die den Anbieter nach der Informationsphase wechselten (MR = 158,67)
und jene, die beim gleichen Anbieter blieben (MR = 159,94) sowie fir Multichannel-
Konsumentinnen (MR = 155,96) und Einkanal-Konsumentinnen (MR = 161,01) keine
signifikanten Unterschiede (z = -0,12, p = 0,90 respektive z = -0,48, p = 0,63). Je
nachdem, ob Konsumentinnen Cross-Channel-Verhalten betreiben (MR = 212,07) oder
nicht (MR = 151,06), konnte ein hochst signifikanter Unterschied in der Kaufhaufigkeit
(z =-4,35, p = 0,00) nachgewiesen werden.

Daraus folgt, dass Hypothese 1b) muss also fiir die Anbieterwechselintentionen, die
tatsachlichen Anbieterwechsler und die Multichannel-Konsumentinnen abgelehnt

werden und kann nur fur das Cross-Channel-Verhalten angenommen werden.

Hlc-i) Je teurer Produkte wahrgenommen werden, desto starker sind die

Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen.

Hlc-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, nehmen das
Produkt teurer wahr als Konsumentinnen, die beim gleichen Anbieter geblieben

sind.

Hlc-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentlnnen), nehmen das Produkt teurer wahr als Konsumentinnen, die

beim gleichen Kanal geblieben sind.

Hlc-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kanéle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
nehmen das Produkt teurer wahr als Konsumentinnen, die nur einen Kanal

verwendet haben.

Im Zusammenhang mit dem gewahlten Produkt wurde ebenso das wahrgenommene
Preisniveau untersucht. Die Effekte des wahrgenommenen Preisniveaus auf die
Intentionen der Konsumentinnen den Anbieter zu wechseln wurden wiederum mittels
der Rangkorrelation nach Spearman getestet, da das Iltem PRO06 ,Preis® keine

konstanten Rangunterschiede und somit nur Odinalskalenniveau gewahrleisten kann.
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GleichermalRen wie bei der Kaufhaufigkeit kann auch beim Preis nur eine minimale
positive Korrelation mit den Anbieterwechselintentionen ohne Signifikanz (r = 0,02,
p = 0,75) festgestellt werden. Die Konsumentinnengruppe der Anbieterwechslerinnen
(MR = 163,14) unterscheidet sich ebenso nicht von ihrem Pendant (MR = 157,58;
z = -0,61, p = 0,55). Konsumentinnen haben zwar bei teurer wahrgenommenen
Produkten (MR = 143,36) den Kanal eher beibehalten, als bei weniger teuren
(MR = 143,36). Das Ergebnis ist allerding nicht signifikant (z = -1,48, p = 0,14). Bei der
Unterscheidung zwischen Personen, die mehrere Kanale verwendet haben
(MR = 174,11) zeigte der Mann-Whitney-U-Test hingegen eine signifikante Differenz
(z =-2,18, p = 0,03 < p = 0,05) zu Personen, die nur einen Kanal genutzt haben
(MR = 153,28).

Die Hypothese 1c kann daher ausschlie3lich fiur Multichannel-Konsumentinnen

akzeptiert werden und muss in den anderen Féllen verworfen werden.

H1d-i) Je starker ausgepréagt das Produktinvolvement ist, desto starker sind die

Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen.

H1d-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, unterliegen
héherem Produktinvolvement als Konsumentinnen, die beim gleichen Anbieter

geblieben sind.

H1d-ii) Konsumentlnnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentinnen), unterliegen héherem Produktinvolvement als

Konsumentlnnen, die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H1d-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kandle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
unterliegen hdoherem Produktinvolvement als Konsumentinnen, die nur einen

Kanal verwendet haben.

Die letzten Auswertungen in Bezug auf das Produkt betreffen das Produktinvolvement.
Da es sich bei der Skala ,Product-Involvement® um eine Intervallskala handelt,
kommen hierbei fur die Berechnung des Zusammenhangs die Rangkorrelation nach
Pearson beziehungsweise fur das Identifizieren von Unterschieden zwischen den
Konsumentlinnengruppen t-Tests fur unabhangige Stichproben zum Einsatz. Mit der
Rangkorrelation nach Pearson wird die Starke des linearen Zusammenhangs zweier
intervallskalierter Variablen beschrieben (Rasch, Friese, Hofmann & Naumann, 2010,

S. 125). Ein t-Test uberprift, ob zwischen empirisch erhobenen Mittelwerten zweier

85



unabhangiger Stichproben signifikante Unterschiede bestehen (Rasch, Friese,
Hofmann & Naumann, 2010, S. 43).

Die Berechnung der Korrelationskoeffizienten nach Pearson zwischen dem Produkt-
Involvement und den allgemeinen Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen
offenbarte einen signifikanten schwach positiven Zusammenhang (r = 0,20, p < 0,01).
Die Voraussetzung einer Varianzhomogenitat zur Anwendung der t-Tests wurde mittels
Levene-Test der Varianzgleichheit fur die Gruppe der Anbieterwechslerinnen (p = 0,21)
und Cross-Channel-Konsumentinnen (p = 0,23) bestétigt. Da der Levene-Test fur die
Multichannel-Konsumentinnen (p = 0,02) die Voraussetzungen fir einen t-Test nicht
bestatigen konnte, wurde fiir diese Personengruppe das nicht-parametrische Verfahren
Mann-Whitney-U-Test eingesetzt. Die Tests ergaben, dass sich Konsumentinnen, die
den Anbieter wechselten (M = 2,99, Sd = 0,92) hinsichtlich des Involvements nicht
signifikant von jenen, die beim gleichen Anbieter kauften (M = 2,86, Sd = 0,84),
unterscheiden (t = -1,30, p = 0,19). Auch die Cross-Channel-Konsumentinnen
(M= 2,77, Sd = 0,84) differierten diesbeziiglich nicht signifikant (t = 1,07, p = 0,29) von
Personen, bei denen das gegenteilige Verhaltensmuster beobachtet werden konnte (M
= 2,92, Sd = 0,88). Fur die letzte Gruppe, wurde wie zuvor erwahnt der Mann-Whitney-
U-Test durchgefiihrt, welcher einen signifikanten Unterschied (z = -5,77, p = 0,00)
zwischen jenen Konsumentlnnen, die mehrere Kanale im Zuge ihrer
Kaufentscheidungen nutzten (MR = 204,88) und den anderen, welche dies nicht taten
(MR = 140,17), eruierte.

Der vierte Aspekt von Hypothese 1 kann daher fir die allgemeinen
Anbieterwechselintentionen sowie die Multichannel-Konsumentinnen bestatigt werden.
Die Prifungen der Hypothese 1d in Bezug auf Anbieter- beziehungsweise

Kanalwechslerlnnen verliefen indes nicht positiv.

4.2 Ergebnisse betreffend Hypothese 2

Die zweite Hypothese untersucht Kanal- sowie Anbieterwechselintentionen auf deren

Abhangigkeit von soziodemografischen Merkmalen.

Fir die Auswertungen der Items SD11 ,Formale Bildung“ und SD 16 ,Einkommen*
wurden Filter (SD11 <> 8 respektive SD16 <> 1 AND SD16 <> 11) auf die Daten

angewandt, um eine ordinale Rangfolge der Antworten garantieren zu kénnen.
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H2a-i) Je junger Konsumentinnen sind, desto starker sind deren

Anbieterwechselintentionen.

H2a-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, sind jinger als

Konsumentlnnen, die beim gleichen Anbieter geblieben sind.

H2a-iii) Konsumentlnnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentlnnen), sind jlinger als Konsumentinnen, die beim gleichen Kanal

geblieben sind.

H2a-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kanéale entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),

sind junger als Konsumentinnen, die nur einen Kanal verwendet haben.

Um den Einfluss des Alters auf die Anbieterwechselintentionen von Konsumentinnen
zu bestimmen, wird die Methode der Rangkorrelation nach Spearman herangezogen.
Da das Alter in Kategorien zu 5 Jahren erfasst wurde, wird in diesem Fall ein nicht-
parametrisches Verfahren verwendet. Die Berechnung ergab einen schwachen
negativen Zusammenhang des Alters auf die Intention eines Anbieterwechsels in
einem signifikanten Ausmaf (r= -0,16, p < 0,01). Die zugleich durchgefiihrten Mann-
Whitney-U-Tests lassen zwischen den Anbieterwechslerinnen (MR = 159,20) sowie
den Cross-Channel-Konsumentlinnen (MR = 171,85) und deren beiden Pendants
(159,66 respektive 157,52) keinen signifikanten Unterschied in deren Alter erkennen
(z = -0,04, p = 0,97 sowie z = -0,97, p = 0,33). Die Multichannel-Konsumentinnen
differieren hingegen diesbeziiglich. So weisen Konsumentinnen, die sich auf einen
einzigen Kanal konzentrieren einen signifikant héheren (z = -3,57, p = 0,00) mittleren
Rang (MR = 171,37) auf, also jene Konsumentinnen, die wahrend den verschiedenen

Phasen des Kaufprozesses mehrere Kanale einsetzen (MR = 131,64).

Daraus ist zu schlieBen, dass Hypothese 2a fiir Anbieterwechselintentionen und

Multichannel-Konsumentinnen Giiltigkeit besitzt.

H2b-i) Méannliche Konsumenten unterliegen starkeren

Anbieterwechselintentionen als weibliche.
H2b-ii) M&nner zeigen stéarkeres Anbieterwechsel-Verhalten als Frauen.
H2b-iii) M&nner zeigen stérkeres Cross-Channel-Verhalten als Frauen.

H2b-iv) Manner zeigen starkeres Multichannel-Verhalten als Frauen.
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Da ein vorangegangener Levene-Test (p = 0,34) zeigte, dass Varianzhomogenitat
vorliegt und somit ein t-Test durchgefihrt werden konnte. Dieser erbrachte allerdings
keine signifikanten Ergebnisse (t = -1,29, p = 0,20) bezlglich eines Unterschieds
zwischen Mannern (M = 5,03, Sd = 1,56) und Frauen (M = 4,81, Sd = 1,41) im Hinblick

auf deren Anbieterwechselintentionen hervor.

Die weiteren Teilhypothesen beinhalten allesamt Variablen dichotomer Natur, weshalb
die Unterschiede mit Hilfe von Kontingenztabellen erfasst werden sollen. Folglich
wurden Chi-Quadrat-Tests vorgenommen, um Differenzen hinsichtlich des Geschlechts
in den einzelnen Auswertungsgruppen zu eruieren. Dabei konnte weder bei den
Anbieterwechslerinnen [x* = (1, N = 318) = 1,54; p = 0,22], noch bei den Cross-
Channel-Konsumentinnen [x* = (1, N = 318) = 0,67; p = 0,41] ein signifikanter
Unterschied festgestellt werden. Beim Multichannel-Verhalten ist jedoch eine Tendenz
in geringem Ausmaf (¢ = 0,22 < ¢ = 0,30) in Richtung mannliche Konsumenten
[x?2=(1, N =318) = 15,33; p = 0,00] erkennbar.

Hypothese 2b muss daher fir die allgemeinen Anbieterwechselintentionen, das
tatsachliche Anbieterwechsel- sowie Cross-Channel-Verhalten abgelehnt werden und

kann fur das Multichannel-Verhalten der Konsumentlnnen angenommen werden.

H2c-i) Konsumentlnnen mit Lebensmittelpunkt im stadtischen Bereich
unterliegen starkeren Anbieterwechselintentionen als Konsumentinnen mit

Lebensmittelpunkt im landlichen Bereich.

H2c-ii) Konsumentinnen mit Lebensmittelpunkt im stadtischen zeigen starkeres
Anbieterwechsel-Verhalten als Konsumentlnnen mit Lebensmittelpunkt im

landlichen Bereich.

H2c-iii) Konsumentinnen mit Lebensmittelpunkt im stadtischen zeigen starkeres
Cross-Channel-Verhalten als Konsumentinnen mit Lebensmittelpunkt im

landlichen Bereich.

H2c-iv) Konsumentinnen mit Lebensmittelpunkt im stadtischen zeigen starkeres
Multichannel-Verhalten als Konsumentinnen mit Lebensmittelpunkt im

landlichen Bereich.

Die idente Vorgehensweise wie zuvor wurde auch bei Hypothese 2c angewandt. Die
Anbieterwechselintentionen  in  Abhéngigkeit ~vom  Lebensmittelpunkt  der

Konsumentlnnen wurden mittels t-Test untersucht und die fur die kreierten
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Auswertungsgruppen wurden Kontingenztabellen erstell, um zu Kklaren, ob

Unterschiede zwischen landlichem und stadtischem Bereich bestehen.

Die beiden Gruppen erfillten die Voraussetzung gleicher Varianzen nach Levene fir
einen t-Test (p = 0,96), wodurch in weiterer Folge die Schlussfolgerung gezogen
werden konnte, dass sich Konsumentlnnen mit Lebensmittelpunkt im stadtischen
Bereich (M = 5,34, Sd = 1,38) von denjenigen mit Lebensmittelpunkt im landlichen
Bereich (M = 4,70, Sd = 1,49) in ihren Anbieterwechselintentionen signifikant
unterscheiden (t = -3,68, p < 0,01). Die Chi-Quadrat-Tests fur die Personengruppen
Anbieterwechslerlnnen [x* = (1, N = 317) = 0,74; p = 0,39], Cross-Channel-
[xX* = (1, N = 317) = 0,13; p = 0,72] und Multichannel-Konsumentinnen [x* = (1,
N = 317) = 2;58; p = 0,11] konnten keine signifikanten Differenzen in Bezug auf die
Urbanitat berichten.

In diesem Fall konnte die Hypothese 2c lediglich firr die Anbieterwechselintentionen
bestatigt werden.

H2d-i) Je hoher gebildet Konsumentinnen sind, desto starker sind deren

Anbieterwechselintentionen.

H2d-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, sind hoher gebildet

als Konsumentlnnen, die beim gleichen Anbieter geblieben sind.

H2d-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentlnnen), sind hdher gebildet als Konsumentinnen, die beim gleichen

Kanal geblieben sind.

H2d-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kandle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),

sind hoher gebildet als Konsumentinnen, die nur einen Kanal verwendet haben.

Das Ordinalskalenniveau der erhobenen Bildungsdaten bedingte zum einen eine
Rangkorrelation nach Spearman zur Feststellung des Zusammenhangs mit den
Anbieterwechselintentionen. Zum anderen konnten dadurch fur den internen Vergleich

der jeweiligen Auswertungsgruppen Mann-Whitney-U-Tests vorgenommen werden.

Die Berechnung des Korrelationskoeffizienten Gber das nicht-parametrische Verfahren
ergab einen signifikanten, schwach positiven Zusammenhang zwischen formaler
Bildung und Anbieterwechselintention (r = 0,24, p < 0,01). Die zusatzlichen
Auswertungen zeigten, dass sich Konsumentinnen, je nachdem, ob sie den Anbieter
gewechselt hatten (MR = 160,31) oder nicht (MR = 156,03), beziglich ihres hdchsten
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Bildungsabschlusses nicht signifikant unterscheiden (z = -0,41, p = 0,68). Ebenso war
bei Konsumentinnen, die einen Kanalwechsel vollzogen haben (MR = 136,91) oder
eben nicht (MR = 160,86), kein signifikanter Unterschied festzustellen (z = -1,68,
p = 0,09). Im Gegensatz dazu konnten Personen, die mehrere Kandle verwendet
hatten (MR = 174,53) als unterschiedlich gegenuber jenen, die nur einen einzigen

Kanal im Kaufprozess nutzten (MR = 150,22) ermittelt werden (z = -2,25, p = 0,02).

Dementsprechend kann die Hypothese 2d fir Multichannel-Konsumentinnen und die
allgemeinen Anbieterwechselintentionen angenommen werden und muss fur die

anderen beiden Personengruppen abgelehnt werden.

H2e-i) Je geringer das Einkommen der Konsumentinnen ist, desto starker sind

deren Anbieterwechselintentionen.

H2e-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, verfigen uber
geringeres Einkommen als Konsumentinnen, die beim gleichen Anbieter
geblieben sind.

H2e-iii) Konsumentlnnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentlnnen), verfligen Uber geringeres Einkommen als Konsumentinnen,

die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H2e-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kandle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
verfiigen Uber geringeres Einkommen als Konsumentinnen, die nur einen Kanal

verwendet haben.

Mit den exakt gleichen Methoden wurden weiters die Einflisse des Einkommens

untersucht.

Die Korrelationsanalyse nach Spearman belegte allerdings keinen signifikanten
Zusammenhang mit etwaigen Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen
(r = -0,01, p = 0,90). Auch die Vergleiche zweier unabhangiger Stichproben in Form
von Mann-Whitney-U-Tests konnten fir Konsumentinnen, die nach dem Wechsel des
Anbieters [Nein (MR = 131,47), Ja (MR = 132,99)] beziehungsweise nach dem
Wechsel des Kanals [Nein (MR = 131,67), Ja (MR = 134,11)] sowie nach der
Verwendung mehrerer Kanéle [Nein (MR = 132,04) Ja (MR = 131,89)] differenziert
wurden, keine signifikante Unterschiede aufweisen (z = -0,16, p = 0,88; z = -0,18,
p =0,86; z=-0,15, p = 0,99).

Die Hypothese 2e ist aus den oben angefiihrten Griinden vollkommen abzulehnen.
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4.3 Ergebnisse betreffend Hypothese 3

Letztlich sollen mit Hypothese 3 die Auswirkungen von psychografischen Merkmalen
und Einstellungen  von Konsumentinnen  auf  deren Kanal-  sowie

Anbieterwechselintentionen untersucht werden.

H3a-i) Je geringer die Wahrnehmung von Wechselkosten sowie Anbieter-Lock-
In-Effekte, je starker das Preisbewusstsein und je hoher ausgepréagt die Online-
Erfahrung der Konsumentinnen ist beziehungsweise je geringer sie das Risiko
hinsichtlich  Online-Kaufen wahrnehmen, desto starker sind deren

Anbieterwechselintentionen.

Durch die Berechnungen der Korrelationskoeffizienten nach Pearson beziehungsweise
im Fall des schiefverteilten Items PGO1_03 nach Spearman konnten durchgangig

signifikante Zusammenhange (p < 0,01) ermittelt werden.

So stellte sich heraus, dass sich unter anderem das Preisbewusstsein der
Konsumentinnen (r = 0,34, p = 0,00) positiv auf deren Anbieterwechselintentionen
auswirkt. Ebenso neigen Personen, die sich geringeren Wechselkosten (r = -0,19,
p = 0,001) und Anbieter-Lock-In-Effekten (r = -0,48, p = 0,00) ausgesetzt sehen,
starker dazu. Wenn Konsumentlnnen die Risiken eines Online-Einkaufs geringer
(r=-0,17, p = 0,002) und sie sich ,gut bei der Suche im Internet‘ einschatzen (r = 0,33,
p = 0,00), haben sie starkere Intentionen den Anbieter zu wechseln. Die nachfolgende

Tabelle veranschaulicht die Ergebnisse nochmals bersichtlich.

Tabelle 5: Korrelationskoeffizienten der Skalen Allgemeine Anbieterwechselintention,
Preisbewusstsein, Switching Costs, Within-Firm Lock-In und Perceived Risk of
Purchasing Online sowie des Items PG01_03 aus dem Set Online-Erfahrung

. PGO01_03

Perceived Ich bin aut

Preis- Switching  Within-Firm Risk of »ich bin g

. . bei der

bewusstsein Costs Lock-In Purchasing S .

: uche im

Online «

Internet.
Allgemeine

Anbieterwechsel- 0,34** -0,19** -0,48** -0,17** 0,33** (Sp)
intention

Anmerkungen: ** bedeutet die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig)
signifikant; Sp = Korrelation nach Spearman
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H3b-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, verfigen uber
starkeres Preisbewusstsein als Konsumentinnen, die beim gleichen Anbieter

geblieben sind.

H3b-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentinnen), verfligen Uber starkeres Preisbewusstsein als

Konsumentlnnen, die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H3b-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kanale entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
verfiigen Uber starkeres Preisbewusstsein als Konsumentinnen, die nur einen

Kanal verwendet haben.

Im Anschluss wurden etwaige Differenzen bezuglich Preisbewusstsein innerhalb der
Konsumentinnensegmente, begrindet durch das gegebene Intervallskalenniveau,

mittels t-Tests bestimmt.

Allerdings konnten weder fir die Anbieterwechslerinnen (M = 5,52, Sd = 1,27), noch fir
die Kanalwechslerlnnen (M = 5,24, Sd = 1,33) signifikante Diskrepanzen (t = -1,35,
p=018/t=0,87, p =0,39) zu deren jeweiligen Gegenpart (M = 5,32, Sd = 1,25/
M = 5,42, Sd = 1,25) eruiert werden. Bei den Multichannel-Konsumentinnen (M = 5,87,
Sd = 0,92) zeigte sich hingegen ein hoch signifikanter Unterschied (t(251,83) = -5,30,
p = 0,00) im Vergleich zu den Einkanal-Nutzerinnen (M = 5,19, Sd = 1,33). Da bei der
eben genannten Gruppe Varianzheterogenitat herrschte, dienten die Daten eines

t-Tests nach Welch als Basis fir die Auswertung.

Die Hypothese 3b kann demnach im Falle von Multichannel-Konsumentinnen

akzeptiert werden.

H3c-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, nehmen
Wechselkosten geringer wahr als Konsumentinnen, die beim gleichen Anbieter

geblieben sind.

H3c-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentinnen), nehmen Wechselkosten geringer wahr als Konsumentinnen,

die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H3c-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kanéle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
nehmen Wechselkosten geringer wahr als Konsumentinnen, die nur einen Kanal

verwendet haben.
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Zur Determinierung potentieller Diskrepanzen betreffend wahrgenommener
Wechselkosten innerhalb der definierten Konsumentinnensegmente kamen wiederum

t-Tests zum Einsatz.

Fur die wechselnden beziehungsweise loyalen Konsumentinnen in Bezug auf den
Anbieter (M = 3,91, Sd = 1,58 respektive M = 4,06, Sd = 1,54) sowie den Kanal
(M = 4,01, Sd = 1,37 respektive M = 4,00, Sd = 1,58) konnten gleichermalR3en keine
signifikanten Unterschiede (t = 0,80, p = 0,43/t = -0,03, p = 0,98) ermittelt werden.
Diese Erkenntnis betrifft ebenso Konsumentinnen, welche mehrere (M = 3,88,
Sd = 1,58) beziehungsweise lediglich einen (M = 4,06, Sd = 1,54) Absatzkanal im
Kaufprozess herangezogen haben (t = 0,91, p = 0,37).

Die Hypothese 3c muss daher in allen Auspragungen abgelehnt werden.

H3d-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, nehmen Anbieter-
Lock-In-Effekte geringer wahr als Konsumentinnen, die beim gleichen Anbieter
geblieben sind.

H3d-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentlnnen), nehmen Anbieter-Lock-In-Effekte geringer wahr als

Konsumentlnnen, die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H3d-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kandle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
nehmen Anbieter-Lock-In-Effekte geringer wahr als Konsumentinnen, die nur

einen Kanal verwendet haben.

Die gleiche Methode zeigte in Zusammenhang mit Anbieter-Lock-In-Effekten keine
signifikanten Unterscheide (t = 0,26, p = 0,80) zwischen Konsumentlnnen, die einen
Anbieterwechsel (M = 3,13, Sd = 1,37) vollzogen haben und jenen, die dies
unterlassen haben (M = 3,17, Sd = 1,34). Auch der Vergleich zwischen Personen, die
den Kanal fur den abschlieRenden Kauf gewechselt haben (M = 3,44, Sd = 1,37) und
jenen, die dafir den gleichen verwendet haben (M = 3,11, Sd = 1,34), ergab ein
ahnliches Ergebnis (t = -1,53, p = 0,13). Fir Nutzerlnnen von mehreren Kanalen
(M = 2,85, Sd = 1,37) wahrend des Kaufprozesses konnte gegentber Nutzerinnen von
einem einzigen Kanal (M = 3,28, Sd = 1,32) eine signifikante Abweichung (t = 2,67,

p = 0,008) nachgewiesen werden.

Dementsprechend konnte Hypothese 3d nicht fir Anbieter- sowie Kanalwechslerinnen,

jedoch fur Multichannel-Konsumentinnen bestatigt werden.
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H3e-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, nehmen das Risiko
hinsichtlich Online-Kaufen geringer wahr als Konsumentinnen, die beim gleichen

Anbieter geblieben sind.

H3e-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentlnnen), nehmen das Risiko hinsichtlich Online-Kaufen geringer wahr

als Konsumentlinnen, die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H3e-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kandle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
nehmen das Risiko hinsichtlich Online-K&ufen geringer wahr als

Konsumentinnen, die nur einen Kanal verwendet haben.

Ob Konsumentlnnen dem Anbieter, bei dem sie sich informiert haben, auch fir den
Kauf treu geblieben sind (M = 4,19, Sd = 1,07) oder nicht (M = 4,05, Sd = 1,24), hatte
keinen signifikanten Effekt (t(195,70) = 1,00, p = 0,32) auf deren Risikowahrnehmung
von Online-K&aufen. Eine Varianzheterogenitat zwischen den Gruppen bedingte dabei
einen Welch-Test. Ebenso konnte zwischen kanalwechselnden (M = 4,25, Sd = 1,06)
und kanalbeibehaltenden Personen (M = 4,13, Sd = 1,14) kein signifikanter
Unterschied (t = -0,66, p = 0,51) aufgezeigt werden. Weiterhin verhalten sich
Konsumentlnnen, welche mehrere Kanéle verwendet haben (M = 4,11, Sd = 1,08) und
jene Konsumentlnnen, die sich auf einen einzigen beschrankt haben (M = 4,16,
Sd = 1,15), nicht signifikant ungleich (t = 0,42, p = 0,68).

Daraus folgt das Hypothese 3e ganzlich zurtickgewiesen werden muss.

H3f-ii) Konsumentinnen, die den Anbieter gewechselt haben, verfliigen Uber
héher ausgepragte Online-Erfahrung als Konsumentinnen, die beim gleichen

Anbieter geblieben sind.

H3f-iii) Konsumentinnen, die den Kanal gewechselt haben (Cross-Channel-
Konsumentinnen), verfigen Uuber hdher ausgepragte Online-Erfahrung als

Konsumentinnen, die beim gleichen Kanal geblieben sind.

H3f-iv) Konsumentinnen, die mehrere Kanéle entlang des
Kaufentscheidungsprozesses verwendet haben (Multichannel-Konsumentinnen),
verfigen Uber hoher ausgepragte Online-Erfahrung als Konsumentinnen, die nur

einen Kanal verwendet haben.
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AbschlieRend wurden die einzelnen Gruppen noch auf Unterschiede hinsichtlich deren
Online-Erfahrung analysiert. Da es sich um ein schief verteiltes Item handelt, wurde auf

den nicht-parametrischen Mann-Whitney-U-Test zurtickgegriffen.

Zwischen Personen, die den Anbieter gewechselt haben (MR = 167,95) und der
Gruppe, die beim gleichen Anbieter gekauft hat (MR = 155,03), konnte kein
signifikanter Unterschied (z = -1,23, p = 0,22) ermittelt werden. Auch jene Personen,
150,56), schatzten sich bei der Online-
Erfahrung nicht signifikant (z = -0,72, p = 0,47) anders ein als jene, die den Kanal
beibehalten haben (MR = 160,94). Schlieflich war jedoch bei den Multichannel-
Konsumentinnen (MR = 197,03) eine signifikante Abweichung (z = -4,91, p = 0,00) zu

die den Kanal gewechselt haben (MR

den Konsumentlnnen erkennbar, welche lediglich auf einen Kanal zurlickgegriffen
hatten (MR = 143,51).
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Tabelle 6: Zusammenfassung der Hypothesen

Allgemelne Anbieter- Kanal-  Multichannel-
Anbieterwechsel-
. . wechsel  wechsel Nutzung
intention
Produktkategorie X X v v
Kaufhaufigkeit X X v X
Wahrg_enommenes X X X v
Preisniveau
Produkt-Involvement v X X v
Alter v X X v
Geschlecht X X X v
Urbanitat v X X X
Hochster
Bildungsabschluss v X X v
Einkommen X X X X
Preisbewusstsein v X X v
Wahrgenommene
Wechselkosten v X X X
Wahrgenommene
Anbieter-Lock-In- v X X v
Effekte
Wahrgenommenes
Risiko von Online- v X X X
Kaufen
Online-Erfahrung v X X v
Anmerkungen: v = signifikanter Unterschied / Zusammenhang zwischen den

Variablen; X = kein signifikanter Unterschied / Zusammenhang zwischen den Variablen
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4.4 Weitere Auswertungen

Im Folgenden werden noch weitere Analysen angefiihrt, die anhand der erhobenen
Daten durchgefuhrt wurden, jedoch nicht direkt der Hypothesenprifung dienten.
Darunter sind diverse Aspekte in Bezug auf die Informations- und Kaufkanéle,
zusatzliche Erkenntnisse betreffend die Produktkategorien und die definierten
Konsumentlnnensegmente sowie soziodemografische Besonderheiten und die
Beweggriinde der Konsumentinnen im Rahmen der Kanal- und Anbieterwahl

Zusam mengefasst.

4.4.1 Kanalspezifische Erkenntnisse

Das Internet ist der beliebteste Kanal zur Informationssuche. 57,5 Prozent der
befragten Personen gibt an, sich vor dem Kauf im Internet informiert zu haben. Der
stationare Handel liegt mit 53,5 Prozent knapp hinter diesem Wert. Mehr als ein Drittel
(35,8 %) der Konsumentinnen informierte sich zudem via Smartphone oder &hnlichen
mobilen Endgeraten im Internet. Der Katalog nimmt mit lediglich 5,7 Prozent eine
untergeordnete Rolle ein.

Personen, die den Anbieter fir den Kauf gewechselt haben, haben sich zuvor zumeist
im stationaren Handel (59,1 %) und im Internet (57,3 %) informiert. Allerdings konnte
Uber einen Chi-Quadrat-Test kein signifikanter Unterschied zu den Gegengruppen
weder fur die angesprochenen [Stationdrer Handel: x> = (1, N = 318) = 2,14; p = 0,14 /
Internet: x* = (1, N = 318) = 0,01; p = 0,94], noch fiur die Gbrigen Kanéle aufgezeigt
werden [Katalog: x* = (1, N = 318) = 0,01; p = 0,91 / Mobiles Internet: x* = (1, N = 318)
=1,19; p = 0,28].

Erfolgte zwischen den Phasen hingegen ein Kanalwechsel wurden davor nur in 4,5
Prozent der Falle Informationen in Filialen eingeholt. Entsprechend stellt dies eine
signifikante Differenz (¢ = -0,39) zu jenen Personen dar, die keinen Kanalwechsel
durchgefihrt haben [x? = (1, N = 318) = 49,11, p = 0,00]. Damit wird der Kanal in dieser
Gruppe sogar seltener genutzt als der Katalog (6,8 %). Nach der Recherche im
Internet auf einem PC oder Notebook (70,5 %) sowie auf mobilen Endgeraten (40,9 %)
wird der Absatzkanal am haufigsten gewechselt. Die Kandle Katalog
[x*=(1, N=318) = 0,13; p = 0,72], Internet [x* = (1, N = 318) = 3,48; p = 0,62] und
mobiles Internet [x* = (1, N = 318) = 0,57; p = 0,45] wurden von den beiden Gruppen

nicht in signifikant unterschiedlicher Weise genutzt.
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Konsumentlinnen, die mehr als einen Kanal im Zuge des Kaufentscheidungsprozesses
verwendet haben, haben beinahe ganzlich das Internet (98,9 %) als Informationsquelle
genutzt, wodurch sich ein entsprechend signifikanter [x*> = (1, N = 318) = 95,04;
p = 0,00] Unterschied zu Einkanal-Nutzerlnnen ergibt (¢ = 0,55). Zusatzlich setzen
hierzu ein Grofteil der Teilnehmerlnnen (83,2 %) mobile Endgerate mit Internetzugang
ein [x* = (1, N = 318) = 95,04; p = 0,00; ¢ = 0,64]. Auch der Katalog (11,6 %) wird
vergleichsweise haufig dazu verwendet [x* = (1, N = 318) = 8,89; p = 0,003; ¢ = 0,17].
Weniger bedeutend ist der stationdre Handel (37,9 %) in der Informationsphase bei
Multichannel-Konsumentinnen [x* = (1, N = 318) = 13,19; p = 0,00; ¢ = -0,20]. Auf die
Limitationen der eben erdrterten Ausfihrungen wird im nachsten Kapitel eingegangen.

Die exakte Verteilung samtlicher Gruppen auf die Informations- und Kaufkanéle kann in
Tabelle 6 und Tabelle 7 nachgelesen werden.

Zudem konnten mittels t-Tests Unterschiede bezliglich Anbieterwechselintentionen der
Konsumentinnen je nachdem, ob Kanale zur Informationssuche genutzt wurden oder
nicht, eruiert werden. Die Wahl eines Katalogs zur Recherche (M = 4,47, Sd = 1,74)
lasst beispielsweise auf geringere Wechselintentionen schlieRen gegeniber einer
Nicht-Verwendung (M = 4,94, Sd = 1,46). Allerdings konnte dieses Ergebnis keine
Signifikanz aufweisen (t = 1,29, p = 0,20). Wird das Internet wahrend der
Informationsphase eingesetzt (M = 5,18, Sd = 1,41) kann jedoch von einem
signifikanten Unterschied (t = -3,85, p = 0,00) gesprochen werden, da Personen, die
das Internet in dieser Phase nicht verwenden (M = 4,54, Sd = 1,50) geringere
Anbieterwechselintentionen zeigen. Gleichermalf3en (t = -4,20, p = 0,00) kann dies bei
der Verwendung des mobilen Internets (M = 5,36, Sd = 1,38) im Vergleich zur Gruppe,
welche auf diesen Kanal verzichtet (M = 4,65, Sd = 1,48), festgestellt werden.
Schlie3lich wurde auch der stationdre Handel als Infokanal betrachtet. Hierbei wéren
geringere Intentionen bei der Verwendung (M = 4,80, Sd = 1,45 gegenuber M = 5,04,
Sd = 1,51) erkennbar. Jedoch kann der Unterschied nicht als signifikant (t = 1,44,

p = 0,15) bewertet werden.
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Tabelle 7: Kanale zur Informationssuche (nach Konsumentinnensegmenten)

Kanal zur Informationssuche
Katalo Internet Mobiles Stationarer
9 Internet Handel

n % n % n % n %
Anbieter-
wechslerinnen 6 55 63 57,3 35 31,8 65 59,1
(n=110)
Cross-Channel-
Konsumentlnnen 3 6,8 31 70,5 18 40,9 2 45
(n=44)
Multichannel-
Konsumentlnnen 11 11,6 94 98,9 79 83,2 36 37,9
(n =95)
Gesamt
(n = 318) 18 57 183 57,5 114 35,8 170 53,5

Anmerkungen: n = Haufigkeit; % = relativer Anteil am Segment (aufgrund der
Mehrfachauswahlmaoglichkeit kumulativ nicht bei 100%)

Fur den anschlieRenden Kauf wéhlten die befragten Personen zumeist eine stationare
Filiale (58,5 %). Das Internet folgt darauf als zweitbeliebtester Kanal fur den Abschluss
einer Transaktion mit 32,1 Prozent. Seltener erfolgt der Kaufabschluss hingegen utber
das mobile Internet (8,8 %) sowie tUiber einen Katalog (0,6 %).

Daraufhin  wurden Chi-Quadrat-Tests durchgefiihrt, um potentielle Unterschiede
zwischen den definierten Auswertungsgruppen und deren Pendants zu ermitteln.
Zwischen Anbieterwechslerinnen und deren Gegenpart ergab sich dabei kein
signifikanter Unterschied in Bezug auf die Kaufkanalwahl [x* = (3, N = 318) = 4,24,
p = 0,24]. Anders stellte sich dies bei den Personen, die den Kanal gewechselt haben
Personen, die den Kanal beibehalten haben, dar

gegentber den

[X2 = (3, N = 318) = 16,57; p = 0,001].

Cross-Channel-Konsumentinnen verwendeten fur den Kauf hauptsachlich (Cramer-V =
0,23) stationare Filialen (86,4 %) und kaum das Internet Uber PC oder Notebook
(9,1 %) sowie mobile Endgerate (4,5 %).

Mehrkanal-Konsumentinnen unterschieden sich in dieser Hinsicht ebenso gegenlber
Einkanal-Konsumentinnen [x? = (3, N = 318) = 61,01; p = 0,00]. Diese tatigen weniger
Transaktionen im stationaren Handel (26,3 %) und kaufen haufiger im Internet (61,1 %;
Cramer-V = 0,44).
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Tabelle 8: Kanale fur den Kauf (nach Konsumentlnnensegmenten)

Kanal zum Kauf
Katalo Internet Mobiles Stationarer
9 Internet Handel

n % n % n % n %
Anbieter-
wechslerinnen - - 29 26,4 9 8,2 72 65,5
(n=110)
Cross-Channel-
Konsumentlnnen - - 4 9.1 2 45 38 86,4
(n=44)
Multichannel-
Konsumentlnnen 1 1,1 58 61,1 11 11,6 25 26,3
(n =95)
Gesamt
(n = 318) 2 0,6 102 32,1 28 8,8 186 58,5

Anmerkungen: n = Haufigkeit; % = relativer Anteil am Segment

Um die Lock-In-Effekte der Kanéle zu Uberprifen, wurde in weiterer Folge berechnet,
wieviele der Teilnehmerlnnen auf einem bestimmten Kanal gekauft haben, wenn sie
sich davor bereits auf dem gleichen informiert hatten. Fir den Katalog ergab dies eine
Quote von 11,1 Prozent, da zwei Probandinnen den Kanal sowohl zum Kauf als auch
fur Informationszwecke nutzten und sich insgesamt 18 Personen uber diesen Kanal
informiert haben. Des Weiteren wurden 98 Konsumentlnnen ermittelt, die sich im
Internet informiert haben und anschlieBend auch dort kauften. Insgesamt haben 183
Konsumentlnnen Informationen im Internet recherchiert (53,6 %). 26 Personen kauften
nach der Information dber das mobile Internet, was bei 114
Informationskanalverwenderinnen einer Bindungsrate von 22,8 Prozent entspricht. Im
stationaren Handel konnten 148 von 170 sich informierenden Personen (87,1 %) zu

Kauferlnnen konvertiert werden.

Aus einem zusatzlichen t-Test wurde ersichtlich, dass Multichannel-Konsumentinnen
(M = 5,45, Sd = 1,36) uber signifikant héhere Anbieterwechselintentionen verfiigen
(t = -4,35, p = 0,00) als Personen, die wahrend des Kaufprozesses nur einen Kanal
verwenden (M = 4,68, Sd = 1,47).

Ansonsten stellte sich heraus, dass insgesamt 35 Personen (11,0 % aller
Teilnehmerlnnen) beim letzten Kauf des jeweils gewéahlten Produkts exemplarisches
ROPO-Verhalten angewandt haben. 29 dieser Personen informierten sich vor dem
Kauf im stationdren Handel Gber PC oder Notebook und 15 Personen verwendeten

dafir mobile Endgeréte.
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4.4.2 Erkenntnisse betreffend die Produktkategorien

Vor einem Kauf von kleinen Haushaltsgeraten (n = 59) haben sich die Probandinnen
am haufigsten im Internet (55,9 %) informiert. Der stationdre Handel (52,5 %), das
mobile Internet (27,1 %) sowie der Katalog (13,6 %) wurden wahrenddessen seltener
eingesetzt. Der Kauf erfolgte daraufhin allerdings tberwiegend in einer Filiale (72,9 %).
Dem Internet kam hierbei lediglich ein Anteil von 23,7 Prozent beziehungsweise
3,4 Prozent in der mobilen Variante zu.

Im Falle der Kleidung (n = 152) wurde sowohl fur die Informations- (67,8 %) als auch
die Kaufphase (63,8 %) mehrheitlich auf das stationdre Geschaft vertraut. Die
Verwendung des Internets (42,1 % respektive 23,7 %), des mobilen Internets (30,3 %
respektive 11,2 %) und des Katalogs (5,3 % respektive 1,3 %) war in dieser Kategorie
nachrangig.

In der Produktkategorie Unterhaltungselektronik (n = 107) ist eine Dominanz des
Internets als Absatzkanal erkennbar. In 80,4 Prozent der Falle informieren sich
Konsumentlnnen in diesem Zusammenhang online Uber PC oder Notebook. Weitere
48,6 Prozent nutzen daflir mobile Endgerate. Ebenso wird der stationdre Handel von
etwas mehr als einem Drittel (33,6 %) besucht und der Katalog von 1,9 Prozent der
Personen verwendet. Gekauft wird Unterhaltungselektronik ebenfalls vorwiegend im
Internet (48,6 %). In Filialen finden 43,0 Prozent und im mobilen Internet 8,4 Prozent

der Transaktionen diesbezlglich statt.

Die gewahlte Produktkategorie steht demnach in Zusammenhang mit den Kanélen, die
jeweils zur Information verwendet wurden. So wurde beispielsweise der Katalog
(13,6 %) vermehrt fur die Informationssuche (Cramer-V = 0,18) von kleinen
Haushaltsgeréten gebraucht [x* = (2, N = 318) = 9,82; p = 0,007]. Das Internet wurde
fur Kleidung weniger (42,1 %) und fur Unterhaltungselektronik (80,4 %) deutlich
haufiger als erwartet (Cramer-V = 0,34) zur Informationssuche herangezogen
X2 = (2, N = 318) = 37,72; p = 0,00]. Bei der Kategorie Unterhaltungselektronik konnte
dies ebenso beim mobilen Internet (48,6 %) als Informationsquelle (Cramer-V = 0,34)
erkannt werden [x* = (2, N = 318) = 11,58; p = 0,003]. Die Filiale (Cramer-V = 0,30)
wurde von Kéauferinnen von Kleidung (67,8 %) wesentlich 6fter beziehungsweise von
Kauferlnnen von Unterhaltungselektronik (33,6 %) seltener als Informationsquelle
gewahlt [x2 = (2, N = 318) = 29,40; p = 0,00].

Ebenso konnten zwischen der Kategorie des Produkts und den verschiedenen
Kaufkandlen bis auf den Katalog Zusammenhange identifiziert werden
[x* = (6, N = 318) = 26,10; p = 0,00]. Im Internet wurde wie bereits in der
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Informationsphase weniger Kleidung (23,7 %), jedoch Uberdurchschnittlich oft
Unterhaltungselektronik (48,6 %) gekauft. Tendenziell weniger haufig wurden mobile
Endgerate fur den Kauf von Haushaltsgeraten (3,4 %) eingesetzt, allerdings war dies
bei Kleidung (11,2 %) 6fter als im Gesamtdurchschnitt der Fall. Uberdies werden kleine
Haushaltsgerdte (72,9 %) und Kleidung (63,8 %) vermehrt in Filialen gekauft,
wohingegen dies nicht auf Unterhaltungselektronik zutrifft (43,0 %).

Die Teilnehmerinnen der Untersuchung wurden dariiber hinaus nach ihren generellen
Anbieterwechselintentionen betreffend die gewahlte Produktkategorie abgesehen vom
letzten Kauf gefragt. Wurde die Frage CC10_01 (,Ich kann mir vorstellen, mich bei
Anbieter A zu informieren, aber bei Anbieter B zu kaufen, wenn ich Produkte dieser Art

kaufe.”) zumindest neutral beantwortet (n = 242), sollten die Befragten daraufhin
bevorzugte Kandle anderer Anbieter fir den Kaufabschluss nennen. Bei kleinen
Haushaltsgeraten betraf dies 34 von 59 (57,63 %), bei Kleidung 118 von 152 (77,63 %)
und bei Unterhaltungselektronik 90 von 107 (84,11 %) Konsumentinnen. So kdnnten
sich 20,6 Prozent der Kauferinnen von kleinen Haushaltsgeraten vorstellen, die
Transaktion Uber einen Katalog eines anderen Anbieters abzuschliel3en. 55,9 Prozent
wirden dafir das Internet, 20,6 Prozent das mobile Internet und 76,5 Prozent die
stationare Filiale nutzen. Im Falle von Kleidung waren das Internet (69,5 %) und das
Geschaft (66,9 %) die bevorzugten Kanale von anderen Anbietern. Uber das mobile
Internet (37,3 %) und den Katalog (5,9 %) wirden weniger Personen nach einem
Anbieterwechsel einkaufen. Ein &hnliches Bild, lediglich mit noch stérkerer
Konzentration auf das Internet (78,9 %) ergibt sich in der Kategorie
Unterhaltungselektronik. Auch bei diesen Produkten nimmt der stationare Handel die
zweite Anlaufstelle (54,4 %) nach einem Anbieterwechsel ein. Dem Abschluss Uber
mobiles Internet (37,8 %) und Katalog (3,3 %) kommt wiederum geringerer Bedeutung

ZU.

4.4.3 Erkenntnisse zur Soziodemografie und Verhaltensweise der

Konsumentinnen

Angelehnt an die Literatur (siehe Kapitel 2.3.4 Dimensionen der Kanal- und
Anbieterwahl) wurden die Teilnehmerinnen der Befragung auf3erdem hinsichtlich deren
Kanal- und Anbieterwahlverhalten Kategorien zugeordnet. Der Hauptanteil (56,6 %)
belief sich dabei auf Personen, die im Rahmen der erinnerten Kaufentscheidung
sowohl den gleichen Absatzkanal fir die Information und den Kauf, als auch den

gleichen Anbieter in den beiden Phasen gewdahlt hatten. Die zweitgrof3te Gruppe
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(29,6 %) tauschte zwar den Anbieter, blieb jedoch im gleichen Kanal, um den Kauf
abzuschlielBen. Weniger Konsumentinnen (13,8 %) nutzten fur den Kauf einen
Absatzkanal, auf den sie in der Informationsphase zuvor nicht zurtickgegriffen hatten.
Davon blieben die meisten (8,8 %) allerdings beim gleichen Anbieter. 5,0 Prozent

hingegen, entschieden sich zudem fiir ein anderes Unternehmen.

Des Weiteren zeigte sich, dass das Anbieterwechselverhalten (n = 110, 34,6 %) der
Konsumentlnnen im Allgemeinen starker ausgepragt ist als deren Multichannel-
Verwendung (n = 95, 29,87%) sowie deren Cross-Channel-Verhalten (n = 44, 13,8 %).

Tabelle 9: Matrix zur Absatzkanal- und Anbieterwahl

Gleicher Absatzkanal?

Nein
Ja

(Cross-Channel-Konsumentinnen,
(n =274, 86,2 %)

n =44, 13,8 %)

Within-Channel

Ja _ Cross-Channel Retainer
¢ Retainer
Q (n =208, 65,4 %) (n =28, 8,8 %)
% (n =180, 56,6 %)
C "
< Nein o
5 _ Within-Channel )
< (Anbieter- _ Cross-Channel Free-Rider
-% Switcher
o wechslerinnen, (n =16, 5,0 %)

(n = 94, 29,6 %)
n =110, 34,6 %)

Darluber hinaus stellte sich zwischen dem Alter der Konsumentinnen und der Online-
Erfahrung (r = -0,32, p < 0,01) und deren Preisbewusstsein (r = -0,14, p < 0,05) jeweils
ein schwacher negativer Zusammenhang durch eine Korrelationsanalyse nach

Spearman heraus.

AulRerdem konnten mit dem gleichen Verfahren geringe Korrelationen des hoéchsten
Bildungsabschlusses mit Online-Erfahrung (r = 0,31, p < 0,01), dem Preisbewusstsein
(r=0,12, p < 0,05) sowie den wahrgenommenen Anbieter-Lock-In-Effekten (r = -0,19,
p < 0,01) und Wechselkosten (r = -0,12, p < 0,05) festgestellt werden. Im Falle der
Online-Erfahrung und dem Preisbewusstsein in positivem Zusammenhang. Mit den
Anbieter-Lock-In-Effekten und den Wechselkosten stellte sich die Korrelation negativ

dar.
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Personen mit mehr Erfahrung im Online-Umfeld, wiesen zusatzlich einen positiven
Zusammenhang mit Preisbewusstsein (r = 0,45, p < 0,01) sowie negative
Zusammenhénge mit wahrgenommenen Risken bezlglich Online-Kaufen (r = -0,18,
p < 0,01), Anbieter-Lock-In-Effekten (r = -0,31, p < 0,01) und Wechselkosten (r = -0,13
p < 0,05) auf. SchlieBlich nehmen preisbewusste Konsumentinnen die Risiken in

Verbindung mit Online-Kaufen ebenfalls (r = -0,28 p < 0,01) ebenfalls weniger wahr.

Im Ubrigen wurden geschlechtsspezifische Unterschiede bei der Online-Erfahrung
[méannlich (MR = 176,96), weiblich (MR = 145,59), (z = -3,13, p = 0,002)], den
wahrgenommen Risiken eines Online-Kaufs [ménnlich (MR = 140,71), weiblich
(MR = 174,47), (z = -3,26, p = 0,001)] und den Anbieter-Lock-In-Effekten [mannlich
(MR = 146,31), weiblich (MR = 170,01), (z = -2,30, p = 0,02)] mittels Mann-Whitney-U-
Tests eruiert.

4.4.4 Grinde fir die Kanalwahl und den Anbieterwechsel

Den Konsumentinnen ist am wichtigsten, garantiert das richtige Produkt zu erhalten
(M = 6,24, Sd = 0,90) sowie wenig fir den Versand und die Bearbeitung zahlen zu
missen (M = 6,00, Sd = 1,10), wenn sie im Internet einkaufen. Darliber hinaus legen
sie Wert auf die Qualitat der Giter (M = 5,90, Sd = 1,06) und einfache Umtausch- und
Ruckerstattungsmdglichkeiten (M = 5,75, Sd = 1,25).

Wohingegen der Markenauswahl beziehungsweise -vielfalt (M = 4,42, Sd = 1,49), der
Mdoglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit einzukaufen (M = 4,16, Sd = 1,72) und einer
interessanten sozialen beziehungsweise familidren Erfahrung beim Einkaufen

(M = 3,40, Sd = 1,62) weniger Bedeutung zukommen.

Am ehesten kdnnen sich die befragten Personen vorstellen den Anbieter zu wechseln,
wenn dieser eine bessere Produktqualitat (M = 5,78, Sd = 1,19), glnstigere Preise
(M = 5,76, Sd = 1,24) oder geringere Kosten fur den Versand sowie Bearbeitung
(M = 5,67, Sd = 1,26) bietet. Eine grof3ere Markenauswahl beziehungsweise -vielfalt
(M = 4,13, sd = 1,53), die Mdglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit einzukaufen
M

Erfahrung beim Einkaufen (M = 3,39, Sd = 1,63) spielen in diesem Zusammenhang

4,04, Sd = 1,73) und eine interessantere soziale beziehungsweise familidre

eine untergeordnete Rolle. Die vollstandigen deskriptiven Statistikdaten kénnen aus

der Tabelle auf der nachfolgenden Seite entnommen werden.
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Tabelle 10: Grinde fir die Absatzkanalwahl und Anbieterwechsel (absteigend gereiht nach Mittelwert)

Grinde fur Kanalwahl

Griunde fur Anbieterwechsel

Kriterium M SD Kriterium M SD

Sicherheit, das richtige Produkt zu erhalten -~ 578 1,19

(beim Kauf im Internet) 6,24 0,90 Bessere Qualitat des Produkts

N|eFjr|ge Ko;ten fur Versand und Bearbeitung 6,00 110 Ginstigere Preise 576 1,24

(beim Kauf im Internet)

Qualitat der Guter 590 1,06 Geringere Kosten fir Versand und Bearbeitung 567 1,26

Umtausch- und Riickerstattungsmdéglichkeiten 575 1,25 Gewdulnschtes Produkt ist lagernd bzw. sofort lieferbar 556 1,33

Einfaches Finden von Produktinformationen 572 1,08 Einfachere Umtausch- und Rickerstattungsmdoglichkeiten 549 1,37

Das gewlinschte Produkt ist lagernd bzw. sofort lieferbar 548 1,25 Spezielle Aktionen & Rabatte 539 142

Guter Service nach dem Kauf 517 1,40 Geringere Unsicherheit, ob man das richtige Produkt erhalt 511 1,53

Einfache Mdglichkeit Produkte zu vergleichen 504 1,26 Besserer Service nach dem Kauf 508 1,49

Glnstige Preise 502 1,21 Einfacheres Finden von Produktinformationen 497 1,44
. . . Madglichkeit das Produkt sofort besitzen zu kdnnen 482 1,55

Schnelligkeit der Auswahl und des Einkaufs 501 1,35 (im Gegensatz zum Kauf im Internet)

Akzeptanz verschiedener Zahlungsmittel 501 164 Mogl|chke|t zur Begutacht_ung des Produkts in natura 480 1,55

(im Gegensatz zum Kauf im Internet)

Spezielle Aktionen & Rabatte 480 1,46 Schnellere Auswahl und Einkauf 4,71 1,36

Madglichkeit zur Begutachtung des Produkts in natura 4,79 161 Bessere Unterstitzung durch das Verkaufspersonal 4,65 1,68

Méglichkeit das Produkt sofort besitzen zu kénnen 4,72 1,41 Bessere Mdglichkeit Produkte zu vergleichen 4,62 1,38

Unt_erstutzu_ng durc_h_das Verkaufspersonal 463 181 Akzeptanz von mehr Zahlungsmitteln 459 1,69

(beim Kauf in der Filiale)

Markenauswahl bzw. -vielfalt 442 1,49 Mehr Markenauswahl bzw. -vielfalt 4,13 1,53

Maoglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit einzukaufen 416 1,72 I\_/Ioghchkelt 2u jeder bellel_olgen Tg_geszelt einzukaufen 404 173

(im Gegensatz zum Kauf in der Filiale)
Interessante soziale bzw. familiare Erfahrung beim Einkaufen 3,40 1,62 Interessantere soziale bzw. familiare Erfahrung beim Einkaufen 3,39 1,63

105



Den Abschluss bildet das Kapitel Diskussion und Ausblick, in dem die Ergebnisse der
Auswertungen zusammenfassend kritisch hinterfragt und mit etablierten Erkenntnissen
aus der Literatur verknlUpft werden, um Handlungsempfehlungen fir Unternehmen
ableiten zu kénnen. Zudem werden etwaige Limitationen, denen diese Arbeit unterliegt,

und Ansatze fur kiinftige Forschungsprojekte angefihrt.
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5 Diskussion und Ausblick

Das Ziel dieser empirischen Studie war es, Determinanten, in Form von
Produktcharakteristika sowie soziodemografischen und psychografischen Faktoren
betreffend die Konsumentlnnen, zu eruieren, welche die Wahl von Absatzkanalen und
Anbietern wahrend der Informations- und Kaufabschlussphase beeinflussen. Dariiber
hinaus sollen nun durch die Zusammenfiihrung der Literatur mit den durchgefiihrten
Analysen diverse Handlungsempfehlungen fir Anbieter zur Reduzierung der negativen

Effekte des potentiellen Wechselverhaltens entwickelt werden.

Im Wesentlichen konnte durch diese Thesis gezeigt werden, dass die untersuchten
Produkt- und Konsumentinnen-Aspekte die Intentionen in Bezug auf einen
Anbieterwechsel maf3geblich beeinflussen. Zudem konnten die Kategorie sowie die
Kaufhaufigkeit der Produkte als Einflussfaktoren auf den Kanalwechsel von
Konsumentlnnen bestimmt werden. SchlieBlich erlaubten die Ergebnisse auch
vielfaltige Ruckschlisse auf die Eigenschaften beziehungsweise Verhaltensweisen von

Multichannel-Konsumentinnen.

5.1 Diskussion zu Ergebnissen in Zusammenhang mit
Produktattributen

Beginnend mit den Produktcharakteristika konnten Unterschiede zwischen den
untersuchten Produktgruppen in den Anbieterwechselintentionen der Konsumentinnen
wahrgenommen werden. Allerdings ist dies nicht auf die Kategorisierung in Such- und
Erfahrungsgtitern zurlickzuftihren, da die Intentionen haufiger bei
Unterhaltungselektronik als bei Kleidungsartikeln auftraten. Dennoch unterschieden
sich die Gruppen betrachtlich voneinander, weshalb bestimmte, produktinhéarente
Eigenschaften die Wechselintentionen férdern missen. Denkbar wére etwa, dass in
gewissen Kategorien Marken etabliert sind, denen mehr Loyalitat entgegengebracht
wird. In weiterer Folge wird noch auf die préaferierten Kaufkanale in den jeweiligen
Produktkategorien eingegangen. Dabei zeigt sich, dass Unterhaltungselektronik
groRtenteils im Internet gekauft beziehungsweise sich dort dartiber informiert wird. Die,
der Literatur zufolge, geringeren Lock-In-Effekte des Kanals kénnten eine Erklarung fur
die bestarkten Wechselintentionen darstellen (Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007, S.
131f.). Diesbezuglich konnte indessen die nicht einwandfreie Trennschérfe von

Produktkategorisierungen als Limitation angefihrt werden. SchlieBlich lassen sich
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Produkte nicht grundsatzlich einer einzigen Kategorie zuordnen, sondern sind entlang

eines Kontinuums einzuordnen (Bei et al., 2004, S. 450).

Dagegen konnte erwiesen werden, dass bei Suchgutern, als da sind Haushaltsgerate
und Unterhaltungselektronik, der Kanal haufiger gewechselt wird als bei Kleidung,
welche den Erfahrungsgutern zugeschrieben wird. Zusatzlich haben Konsumentinnen,
die mehrere Kandle entlang des Kaufprozesses verwendet haben, demnach
Multichannel-Verhalten praktizierten, wiederum haufiger Unterhaltungselektronik und
Haushaltsgerédte als Kleidung gekauft. Aus diesen beiden Erkenntnissen kann
abgeleitet werden, dass der Kaufprozess Uber mehrere Kandale fir Suchgiter im
Allgemeinen besser geeignet ist. Aul3erdem liegt der Fokus bei diesen Gitern oftmals
vermehrt auf der Informationssuche vor dem Kauf, da die Produkte gut bewertbar sind
und dies impliziert, dass mehrere Quellen eingeschlossen werden. Neben der
erwahnten guten Bewertungsmoglichkeit kdnnen die Alternativen ebenso einfacher
verglichen werden und die Informationen kénnen simpler zwischen Kanalen tbertragen
werden. Dies deckt sich mit den Erkenntnissen aus der Literatur, wonach die Qualitat
der Suchguter bereits im Vorfeld des Kaufs ausreichend genau bewertet werden kann
und diese sich somit eher flr den Kaufprozess Uber das Internet beziehungsweise
mehrere Kandle eignen. Erfahrungsglter hingegen kénnen erst nach dem Kauf
hinreichend exakt evaluiert werden und Konsumentinnen moéchten die Qualitat
womaglich erst physisch inspizieren (Frasquet et al., 2015, S. 657; Van Baal & Dach,
2005, S. 78). Wie sich in den Ergebnissen dieser Arbeit gezeigt hat, wird Kleidung
dementsprechend am haufigsten in Filialen gekauft. Im Falle der Kleidung wird dieser
Kanal gleichfalls  bereits in der Informationsphase bevorzugt. Bei
Unterhaltungselektronik nimmt diesen Part in beiden Phasen das Internet ein. Griinde
dafur werden vor allem in der, wie zuvor erwahnt, im Voraus beurteilbaren Qualitat
liegen. Die Transparenz und simplen Vergleichsmoglichkeiten der Alternativen und
Preise, die durch das Internet geboten werden, machen diesen Kanal pradestiniert

daflr.

Ferner gaben Konsumentinnen, die einen Kanalwechsel vollzogen haben, an die
jeweiligen Produkte haufiger zu kaufen. Daraus lasst sich schlieRen, dass Produkte mit
hoher Kauffrequenz eher einen Kanalwechsel fordern, da sie den Konsumentinnen
besser vertraut sind und deshalb geringere Risiken beim Wechsel des Kanals
zwischen den Kaufphasen zum Beispiel in Form von mdglicherweise auftretenden
Informationsasymmetrien sehen. In der Literatur werden zudem noch erhéhter Komfort
und attraktivere Preise als Grinde genannt, die sich durch einen Kanalwechsel,

bedingt durch Vertrautheit der haufig gekauften Produkten, realisieren lassen (Ehrlich,
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2011, S. 68). Demgegeniuber stehen Annahmen aus der Literatur, wonach
Konsumentlnnen bei Produkten mit hdherer Kauffrequenz Wert auf rasche Einkaufe
und sofortige Inbesitznahme legen (Burke, 2002, S. 427). Konsumentinnen wirden
unabhangig davon bei seltener gekauften Produkten mehr Zeit fir die
Informationssuche aufwenden und aufgrund der Informationsvielfalt oftmals das
Internet dafir verwenden. Dies wirde ebenfalls fir den Wechsel von Kanélen
sprechen (Burke, 2002, S. 427; Van Baal & Dach, 2005, S. 82).

Abseits dessen nahmen Multichannel-Konsumentinnen die erworbenen Produkte
teurer wahr. Das lasst die Schlussfolgerung zu, dass hochpreisige Produkte dazu
fuhren, mehrere Kanéle als Informationsquelle verwenden zu wollen, um wiederum die
Risiken eines Fehlkaufs zu minimieren. Bestatigt wird dies von mehreren Autorinnen
(Chiu, Hsieh, Roan, Tseng & Hsieh, 2011, S. 275; Ehrlich (2011, S. 66f.), welche
Kaufentscheidungen, bei denen teurere Produkte involviert sind, als risikoreicher
beschreiben. Der Informationsphase kommt deshalb erhebliche Bedeutung zu.
Unternehmen, die eine Hochpreisstrategie verfolgen, sollten daher Uber einen
Mehrkanal-Vertrieb nachdenken und Ubergreifend auf vertrauensbildende MalRBhahmen
setzen. Da indessen fir den Abschluss derartiger Transaktionen oftmals traditionelle
stationdre Filialen praferiert werden (Chiu et al.,, 2011, S. 275), sollte das
Verkaufspersonal dieser Anbieter in der Lage sein, hochqualitative Beratungs- und

Servicedienstleistungen anbieten zu kénnen.

SchlieBlich  zeigte sich, dass ein hoheres Produktinvolvement starkere
Anbieterwechselintentionen bedingt. Gleichfalls verfligen Multichannel-
Konsumentinnen Uber ein starkeres Involvement-Level als Personen, die nur einen
einzelnen Kanal benutzt haben. Konsumentinnen, die sich starker fur das jeweilige
Produkt interessieren und sich damit beschéaftigen, neigen also dazu, mehr Anbieter
und Kanéle in Betracht zu ziehen, um eine fundierte Kaufentscheidung zu treffen. Dies
geht einher mit den Ausfiihrungen in der Literatur (Chocarro et al.,, 2013, S. 349ff,;
Piercy, 2012, S. 13), nach welchen fir Produkte, an die hohes Involvement gekoppelt
ist, mehr Aufwand sowie Zeit im Kaufentscheidungsprozess investiert wird. Der
groRere Informationsbedarf resultiert naturgemafl in der Nutzung verschiedener
Quellen. Ahnlich wie bei preisintensiven Produkten bedarf es bei High-Involvement-
Produkten umfangreicher Informationen und die Konsumentinnen greifen fur den Kauf
tendenziell auf Expertenberatungen zurtick, was ebenso den Einsatz mehrerer Kanale

fordert.
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5.2 Diskussion zu Ergebnissen in Zusammenhang mit

Konsumentinneneigenschaften

Folglich wird naher auf die Zusammenhénge von konsumentinnenspezifischen
Merkmalen eingegangen. So weisen jungere Konsumentinnen beispielsweise gréf3ere
Bestrebungen auf, den Anbieter zu wechseln und mehrere Kanale zu besuchen. Dies
kénnte zum einen darin begriindet liegen, dass jlingere Personen mdglicherweise
mehr Kompetenzen besitzen verschiedene Kanéle effizient einzusetzen. Schlief3lich
konnte auch zwischen der Online-Erfahrung, in Form der Fahigkeit die Suche im
Internet gut zu beherrschen, und dem Alter der Teilnehmerinnen eine negative
Korrelation festgestellt werden. Zudem wird Multichannel-Konsumentinnen in der
Literatur ein jingeres Alter bescheinigt (Frasquet et al., 2015, S. 657). Zum anderen
wurde im Zuge der Ergebnisauswertung bei jingeren Probandinnen starkeres
Preisbewusstsein erfasst. Gleichermaf3en verweisen Atkins und Hyun, (2016, S. 3) auf
den Fokus jungerer Personen auf Preisnachlasse. In Kombination mit
Schlussfolgerung von Ehrlich (2011, S. 44), dass jungere Konsumentinnen vermehrt
zum Einsatz von neuen Technologien und Absatzkanalen tendieren, tragen diese
Erkenntnisse allesamt dazu bei, das erzielte Ergebnis zu bestétigen. Unternehmen, die
eine jungere Zielgruppe ansprechen wollen, sollten sich daher bewusst sein, dass sich
dieses Segment verstarkt neuen Kanalen wie dem (mobilen) Internet zur

Informationsbeschaffung bedient und bei Bedarf gewillt ist den Anbieter zu wechseln.

Des Weiteren wurde erkannt, dass Manner eher als Frauen zu Multichannel-Verhalten
neigen. Unterstitzt wird diese These durch zusatzliche Erkenntnisse aus der
vorliegenden Arbeit, wonach sich M&nner im Vergleich zu Frauen besser bei der Suche
im Internet einschatzen und zudem Online-Risiken sowie Anbieter-Lock-In-Effekte
geringer wahrnehmen. In der Literatur konnen diesbeziglich ablehnende und
zustimmende Thesen gefunden werden. Zundchst wird namlich konstatiert, dass
Frauen generell ein héheres Mall an Involvement besitzen, was sich in einem
intensiveren Suchprozess auf3ern soll (Atkins & Hyun, 2016, S. 2f.). Kontrar dazu wird
erlautert, dass Manner preisbewusster agieren, sich mehr fiir Detailinformationen
interessieren und aufgeschlossener gegentber neuen Technologien sind (Burke, 2002,
S. 423). Demnach existiert zwar kein Unterschied zwischen den Geschlechtern in der
Bereitschaft Online-K&ufe zu tatigen, allerdings nutzen Frauen das Internet durchaus
weniger intensiv und assoziieren damit ein grol3eres Risiko (Bae & Lee, 2011, S.
201ff.). Letzteres ging, wie oben erwahnt, auch aus dieser Arbeit hervor.

Gleichermal3en stimmt Burke (2002, S. 423) damit lGberein, indem er resimiert, dass

110



mannliche Konsumenten uneingeschrankter neue Absatzkandle und Mehrkanal-

Verhalten adoptieren.

Wenn Konsumentinnen ihren Lebensmittelpunkt im stadtischen Bereich sehen,
verspiren sie starkere Intentionen den Anbieter zu wechseln als Konsumentinnen, bei
denen dies auf den landlichen Bereich zutrifft. Dazu koénnten eine grol3ere Dichte an
potentiellen Anbietern sowie eine starkere Aktivierung durch die Vielzahl an Werbe-
und Aktionsbotschaften diverser Unternehmen in der Alltagsumgebung beitragen. In
bisherigen empirischen Arbeiten wird darauf verwiesen, dass in urbanen Gebieten
nahezu alle Konsumbedurfnisse Uber den stationdren Handel bedient werden kdnnen,
was fir Bewohnerlnnen landlicher Gebiete weite Wege bedeuten wirde. Die simple
Erreichbarkeit im stadtischen Bereich reduziert folglich Wechselbarrieren, woraus
haufigere Anbieterwechseln entstehen (Ehrlich, 2011, S. 46). Fir Anbieter besteht die
Moglichkeit, Personen aus nicht-urbanen Gebieten durch die Bereitstellung von Online-
Kandalen gezielter zu erreichen. Fir diese Zielgruppe wird ein betrachtlicher Mehrwert
durch die Reduzierung des Informationsaufwands erzielt. SchlieBlich werden
Konsumentlnnen situativ zu jenen Anbietern tendieren, die es schaffen deren

Suchkosten zu minimieren.

Uberdies tendieren Personen mit einem hoheren Bildungsabschluss starker dazu den
Anbieter zwischen den Phasen des Kaufentscheidungsprozesses zu wechseln und zur
Anwendung von Multichannel-Verhalten wahrenddessen. Beim Einkommen der
Konsumentlnnen zeigten sich jedoch keine signifikanten Effekte. Auch der behandelten
Literatur zufolge stehen hoher gebildete Personengruppen zwar unter erhdhtem
Zeitdruck (Piercy, 2012, S. 11f)), setzen aber dennoch vergleichsweise ofter mehrere
Kanale wahrend des Kaufentscheidungsprozesses ein (Heitz-Spahn, 2013, S. 573).
Weitere Autorinnen (Burke, 2002, S. 424; Chocarro et al., 2013, S. 357; Wiedmann,
Buxel, Frenzel & Walsh, 2004, S. 46) bestatigen, dass tUberdurchschnittlich gebildete
beziehungsweise einkommensstarke Personen vermehrt nicht-stationdre Kanéle,
speziell in Auspragung des Internets, zur Information und fir den Produktkauf
benutzen. Dies wird fernerhin durch die Ergebnisse dieser Arbeit unterstiitzt. Denn
zwischen einem hoheren Bildungsabschluss und starker ausgepragter Online-
Erfahrung sowie geringer wahrgenommenen Wechselkosten beziehungsweise
Anbieter-Lock-In-Effekten konnten Zusammenhénge ermittelt werden. Im Gegensatz
dazu werden in den untersuchten Studien hoher gebildete Konsumentinnen mit
geringerer Preissensitivitat charakterisiert, was durch die tendenziell gré3eren Finanz-,
aber geringeren Zeitressourcen erklart wird. (Arce-Urriza et al.,, 2016, S. 4). Die

Ergebnisse in dieser Arbeit lassen hingegen auf den Effekt schlie3en, dass diese
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Konsumentinnengruppe durch  geringfligig  starkeres  Preisbewusstsein  zu
kennzeichnen ist. Die Erkenntnisse aus der Literatur, wonach sich Bildung und
Einkommen auf die Anbieter- beziehungsweise Kanalwahl auswirken, konnten also nur

teilweise bestétigt werden.

Eine weitere Erkenntnis lag darin, dass Konsumentinnen bereitwilliger den Anbieter
wechseln, wenn sie starkeres Preisbewusstsein empfinden. Zusatzlich trifft bei
Mehrkanal-Nutzerlnnen ein stéarkeres Ausmall an Preisbewusstsein als bei Einkanal-
Nutzerinnen zu. Preisbewusste Personen sind demnach offenbar bestrebt bei
unterschiedlichen Anbietern sowie auf mehreren Kanalen nach dem attraktivsten Preis
zu suchen. Dies wird dadurch begtinstigt, dass sie Online-Kaufe als weniger risikoreich
ansehen. Bisherige Studien deuten darauf hin, dass vor allem in Online-Kanélen der
Preis ausschlaggebend flr die Anbieterwahl ist (Wei, 2016, S. 112). Furderhin decken
sich diese mit der vorliegenden Arbeit in puncto geringerer Loyalitdt gegeniber den
Anbietern. Im Zuge der Suche nach Einsparungspotentialen wird dem preisbewussten
Konsumentinnensegment ebenfalls zugeschrieben, mehrere Absatzkanéle fur den
Vergleich heranzuziehen (Heinemann, 2015, S. 206; Heitz-Spahn, 2013, S. 572).

Werden Wechselkosten und Anbieter-Lock-In-Effekte geringer wahrgenommen,
beginstigt dies die Anbieterwechselintentionen der befragten Personen. Existierende
Wechselbarrieren hemmen also erwartungsgemal das Bedirfnis nach der
Informationssuche bei einem Anbieter fur den Kauf einen anderen aufzusuchen. Die
Autorlnnen Chou et al. (2016, S. 2227f.) stimmen diesen Ausfiihrungen vollkommen
zu. Fdr Unternehmen stellt sich daher die Frage, auf welche Weise sie
Wechselbarrieren aufbauen konnen, um Kunden zu binden, ohne dabei ein Gefiihl des
Zwangs zu vermitteln und somit Reaktanz auszulésen. Aus den analysierten Daten
ging zudem hervor, dass die Kanale bezuglich ihrer Lock-In-Starke untereinander
variieren. So besitzt der stationdre Handel gefolgt vom Internet das meiste Lock-In-
Potential. Anbieter, die sich rein auf den Vertrieb tber Filialen spezialisiert haben,
besitzen diesbezlglich einen Vorteil gegentber spezialisierten Online-Handlern. Der
Katalog bildet hinter dem mobilen Internet das Schlusslicht in dieser Rubrik. Aul3erdem
fuhlten sich Konsumentinnen, die einen einzigen Kanal fur die Informationssuche und
den Kauf benutzt haben, Anbieter-Lock-In-Effekten starker ausgesetzt als
Multichannel-Konsumentinnen. Wenn Personen also einem Anbieter nach der
Informationsphase treu bleiben, kann daraus schlussgefolgert werden, dass sie haufig
den gleichen Kanal fur den Abschluss verwenden. Folgerichtig werden Multichannel-

Konsumentinnen aufgrund der geringeren Anbieter-Lock-In-Effekte in starkerem
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Ausmald verschiedene Anbieter im Rahmen eines Kaufentscheidungsprozesses

konsultieren.

Je weniger Risiken Konsumentinnen in Bezug auf Online-Kaufe wahrnehmen, desto
starker ausgepragt sind deren Wechselintentionen betreffend den Anbieter. Werden
mit Online-Kaufen weniger Risiken assoziiert, kommen dementsprechend eher auch
Anbieter aus dem Online-Umfeld fur Transaktionen in Frage. Unternehmen sollten
daher bestrebt sein, die wahrgenommenen Risiken zu verringern. Denn wie Bauer et
al. (2005, S. 3) ausfihren, spielt diese Thematik vorwiegend im Internet aufgrund
dessen Unpersonlichkeit und Virtualitéat eine entscheidende Rolle. Durch das Setzen
von vertrauensférdernden  Mallnahmen, wie beispielsweise Image- und
Bekanntheitsforderung (Bensch et al., 2009, S. 46) oder die Implementierung von
Empfehlungen anderer Nutzerinnen (Bae & Lee, 2011, S. 203ff.), wird dazu ein Beitrag
geleistet. Weitere exemplarische Maf3nahmen diesbezuglich wurden bereits in Kapitel
2.4.3 Strategien und Methoden fir Unternehmen zur Vermeidung von
Anbieterwechseln angefihrt.

Im Ubrigen bewirken versiertere Fahigkeiten im Online-Bereich bei Konsumentinnen,
dass sie eher dazu tendieren den Anbieter zu wechseln und mehrere Kanale entlang
des Kaufentscheidungsprozesses zu verwenden. Zugleich geht, den Resultaten der
Analyse zufolge, mit mehr Online-Erfahrung auch starkeres Preisbewusstsein einher.
Dahingehend forderlich ist ebenso, dass Konsumentinnen, die sich besser bei der
Suche im Internet einschatzen, weniger Risiken hinsichtlich Online-Kaufen,
Wechselkosten und Anbieter-Lock-In-Effekte versplren. Nach Juaneda-Ayensa et al.
(2016, S. 2) und Wiedmann, Buxel, Frenzel & Walsh (2004, S. 44) steigt die
Kaufbereitschaft infolge einer Abnahme des Widerstands gegentiber dem Internet als
Transaktionskanal, was wiederum aus stetig wachsenden Fertigkeiten resultiert.
Gesammelte Erfahrungen mit dem Medium und die Gewohnung daran bekréftigen die
Tendenz mehrere Kandle in der Informations- beziehungsweise Kaufphase
einzusetzen (Hernandez et al.,, 2010, S. 968; Kumar & Venkatesan, 2005, S. 58;
Piercy, 2012, S. 18; Wei, 2016, S. 114).
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5.3 Diskussion zu weiteren Ergebnissen in Zusammenhang mit

der Kanal- und Anbieterwahl

Den Abschluss bildet nun die Diskussion Uber weitere Ergebnisse, welche die
vorliegende Thesis hervorgebracht hat, jedoch nicht direkt die untersuchten
Hypothesen betreffen. Im Hinblick auf die Wahl von Kanélen in der Informationsphase
wurde auf diese Weise zum Beispiel eruiert, dass sich mehr als die Halfte der
Konsumentinnen vorzugsweise im Internet informiert. Ahnliche Beliebtheit kommt
diesbezuglich dem stationaren Handel zu. Mehr als jede dritte Person benutzt mobile
Endgerate fur die Informationsphase im Vorfeld des Kaufs. Der Katalog kommt hierfir
nur mehr selten zum Einsatz. Interessanterweise konnte beobachtet werden, dass nur
4,5 Prozent aller Personen, die einen anderen Kanal zum Kauf als zur Information
genutzt haben, die Information im stationaren Handel einholten. Gegeniiber den 53,5
Prozent aller Personen, die dies durchschnittlich im Allgemeinen auf diese Weise
handhaben, liegt hier ein gravierender Unterschied vor. Ein Kanalwechsel erfolgte also
in den seltensten Fallen nach der Information in einer Filiale. Dies lasst darauf
schliel3en, dass kaum reines Showrooming seitens der Teilnehmerinnen der Befragung
betrieben wird. Der hohe Lock-In-Effekt dieses Kanals bedeutet einen essentiellen
Vorteil fir Anbieter, die sich auf den stationdren Handel beziehungsweise eine
Mehrkanal-Strategie inklusive Filialen konzentrieren. Obwohl im Rahmen dieser Arbeit
ein moderater Lock-In-Effekt seitens des Internets nachgewiesen werden konnte,
fihrte der gréRte Anteil der Cross-Channel-Konsumentinnen (70,5 % gegeniber 57,5
% Uber die gesamte Stichprobe) den Wechsel nach einer Internetrecherche durch.
Affirmativ weist das Internet laut behandelten Studien (Verhoef et al., 2007, S. 139ff.)
diesbeziglich erhebliche Nachteile unter anderem aufgrund der simplen

Wechselmdglichkeiten auf.

Wenn Konsumentinnen Mehrkanal-Verhalten aufweisen, zeigen sie eine starke
Tendenz in Richtung Informationsbeschaffung im Internet. Multichannel-
Konsumentlnnen vertrauen beinahe ausnahmslos auf das Internet als
Informationskanal (98,9 %). Gleichfalls ist in dieser Personengruppe eine intensive
Adoption des mobilen Internets (83,2 %) erkennbar. Zudem wird von ihnen der Katalog
vergleichsweise haufig (11,6 %) und der stationare Handel (37,9 %) seltener als tblich
fur Informationszwecke genutzt. Das mobile Internet wird derzeit vermutlich noch eher
als Komplementarkanal gesehen und vorwiegend ausschlieBlich zur Information
verwendet (lediglich 11,6 % der Multichannel-Konsumentinnen kaufen Uber diesen
Kanal), was durch einen Mangel an Vertrauen erklarbar wére. NatUrlich liegt die

erhebliche Differenz zwischen Info- und Kaufkanal auch im Antwortformat (Multichoice
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beim Informationskanal gegentber Singlechoice beim Kaufkanal) begriindet, wodurch
ein Vergleich der Gruppen nahezu obsolet wird beziehungsweise limitierte
Aussagekraft besitzt. Allerdings kann somit gezeigt werden, welche elementare Rolle
das (mobile) Internet fur Multichannel-Konsument einnimmt. Zusatzlich sind bei
Konsumentlnnen, die sich Uber das Internet beziehungsweise das mobile Internet
informiert haben sowie bei Multichannel-Konsumentinnen gleichermalRen, stérkere

Intentionen beziiglich eines Anbieterwechsels beobachtbar.

Der Anteil von 29,9 Prozent dieses Konsumentinnensegments (n = 95) an der
gesamten Stichprobe stellt deren enormes Potential dar. Fir viele Anbieter wird ein
Internetauftritt mit Absatzmdglichkeit deshalb zur Pflicht, um Interessentinnen
maoglichst bald im Entscheidungsprozess abzuholen und auf das eigene
Produktangebot aufmerksam zu machen. Um die erhéhten Anbieterwechselintentionen
zu kontrollieren, missen Unternehmen ihren Auftritt gezielt an die Anforderungen ihrer
Zielgruppe in Bezug auf Komfort und Effizienz anpassen. Denkbar waren hierfir unter
anderem die Mdoglichkeit bereits gekaufte Produkte nochmals zu bestellen, eine
persdnliche Wunschliste anlegen zu kénnen, Bestellungen lber einen einzigen Klick
auszulésen oder auf Bewertungen anderer Konsumentlnnen zugreifen zu kénnen
(Andrews & Currim, 2004, S. 43; Burke, 2002, S. 425f.; Chocarro et al., 2013, S. 360;
Wei, 2016, S. 117). Die Zusammenflihrung der Ergebnisse mit den Ausfiihrungen in
der Literatur zeigt, dass Multichannel-Konsumentinnen unter anderem aufgrund der
starkeren Kauffrequenz und der hoheren generierten Umsatze zwar profitabler als
normale Kunden sind (Dholakia et al., 2010, S. 87f.; Piercy, 2012, S. 7; Van Baal &
Dach, 2005, S. 76), aber aufgrund der hoheren Anbieterwechselintentionen zeitgleich

ein groReres Risiko fur Unternehmen darstellen.

Fur den Kauf von Produkten vertraut die Mehrheit der Konsumentinnen schlielich auf
den stationdren Handel. Ebenso nimmt das Internet mit knapp einem Drittel der
Abschlisse hierbei eine bedeutende Rolle ein. Das mobile Internet und der Katalog
werden dazu deutlich seltener genutzt. Um die Abschlussraten in den jeweiligen
Kanalen zu erhdhen, werden in der Literatur (Bauer et al., 2005, S. 4; Bensch et al.,
2009, S. 46; Chou et al., 2016, S. 2231; Verhoef et al., 2007, S. 145) mitunter
Investitionen in vertrauensbildende MalRhahmen genannt. So fihren etwa MalRhahmen
zur allgemeinen Image- beziehungsweise Bekanntheitssteigerung, die Aufnahme
namhafter Hersteller in das Sortiment oder ein Verweis auf einen sensiblen Umgang
mit persdnlichen Daten zu einer geringeren Risikowahrnehmung in Zusammenhang mit

dem Kauf.
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Cross-Channel-Konsumentinnen, also Personen, die einen Kanal fir den Kauf nutzen,
den sie fur die Informationssuche nicht genutzt haben, schlieRen diesen deutlich
groitenteils (in 86,4 % der Falle) in einer Filiale ab. Das Internet, egal ob tber PC,
Notebook oder mobile Endgerate findet als Absatzkanal in dieser Form des
Kanalwahlverhaltens kaum Verwendung. Umgekehrt verhélt es sich dagegen bei der
Mehrkanal-Nutzung von Konsumentinnen. Dabei werden Transaktionen beinahe
doppelt so haufig im Internet abgeschlossen als tblich und in der Filiale deutlich
seltener, namlich weniger als halb so oft wie im Durchschnitt.

Im Allgemeinen sind deutliche Diskrepanzen beim Internet (57,5 % zu 32,1 %), dem
mobilen Internet (35,8 % zu 8,8 %) sowie beim Katalog (5,7 % zu 0,6 %) zwischen dem
Einsatz zur Suche und fir den letztendlichen Kauf erkennbar. Die Kanale werden
demnach immer noch stark als Informationskanal gesehen bzw. genutzt, wie es auch
von Dholakia et al. (2010, S: 88ff.) festgehalten wird, wobei diesbezlglich wiederum
die Limitation der inkonsistenten Antwortformate von Info- und Kaufkanal, wie bereits
oben beschrieben, zum Tragen kommt. Im Falle des stationdren Handels sind die
relativen Werte allerdings sogar groRer (53,5 % zu 58,5 %), was den Stellenwert
dieses Absatzkanals fiir den Kaufabschluss unterstreicht. Der Katalog verliert im
Gegenzug zunehmend an Bedeutung, sowohl in der Informations- als auch in der

Kaufphase.

Fernerhin konnten noch weitere Unterschiede betreffend die Kategorie der Produkte
sowie der gebildeten Konsumentlnnensegmente identifiziert werden. Informationen
Uber kleine Haushaltsgerate werden zum Beispiel oftmals im Internet gesucht, worauf
der anschlieBende Kauf in der Filiale erfolgt. Diese Verhaltensweise lasst auf das
ROPO-Phéanomen schlie3en, wenngleich aufgrund der multiplen Antwortmdéglichkeiten

ein exakter Verlauf der Route nicht eindeutig nachverfolgbar ist.

Wenn Konsumentinnen Bereitschaft fir einen Anbieterwechsel (CC10_01 > 3) in der
jeweiligen Produktkategorie signalisiert haben, gaben sie in jeder Kategorie an am
ehesten zum Internetauftritt (Kleines Haushaltsgerat: 55,9 %, Kleidung: 69,5 %;
Unterhaltungselektronik: 78,9 %) sowie in das stationare Geschéaft (Kleines
Haushaltsgerat: 76,6 %, Kleidung: 66,9 %, Unterhaltungselektronik: 54,4 %) eines
anderen Anbieters zu wechseln. AufRerdem zeigte sich, dass die meisten
Konsumentinnen (86,2 %) fur den Kaufabschluss einen Kanal verwendet haben, den
sie zuvor bereits fur die Einholung von Informationen genutzt haben. Daraus l&sst sich
ein Vorteil fur Multichannel-Anbieter ableiten, da diese mit hoherer Wahrscheinlichkeit
die jeweiligen Praferenzen der Zielgruppe durch einen ihrer Kanale befriedigen

kénnen. Zusatzlich dazu wurde erhoben, dass lediglich knapp zwei Drittel der
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Konsumentinnen den Anbieter nach der Informationsphase beibehalten haben. Daraus
ergibt sich auBerordentliches Potential fir die Kundenbindungsmalnahmen der
Unternehmen. In der untersuchten Literatur wird dariber hinaus konstatiert, dass die
meisten Konsumentinnen, aufRer bei Produkten des taglichen Bedarfs, vorzugsweise
mehrere Kandle im Zuge von Kaufentscheidungen praferieren (Chiu et al., 2011,
S. 268; Burke, 2002, S. 417). Dies konnte durch diese Arbeit nicht ganzlich belegt
werden, da die Teilnehmerinnen zumindest im Falle der abgefragten
Produktkategorien nur zu knapp einem Drittel dieses Verhalten zeigten.

Letztlich wurden noch die Beweggrinde der Konsumentlnnen fur die Wahl von
Kandalen und den Wechsel von Anbietern analysiert. Dabei zeigte sich, dass bei Kaufen
im Internet vor allem die Sicherheit, das richtige Produkt zu erhalten sowie geringe
Gebduhren fir Versand und Bearbeitung entrichten zu missen im Vordergrund steht. Im
Allgemeinen empfinden es Konsumentinnen wichtig, dass auf den betreffenden
Kandlen eine adaquate Qualitat der Produkte, anwenderfreundliche Umtausch-
beziehungsweise Riuckerstattungsmdoglichkeiten und das simple Finden von
Produktinformationen sichergestellt wird. Im Ubrigen sollte der jeweilige Kanal
gewabhrleisten kdénnen, dass das gewiinschte Produkt lagernd oder sofort lieferbar ist.
Ging es darum, Griunde fir einen potentiellen Anbieterwechsel zu nennen, war
ebenfalls die Qualitat der Produkte hauptausschlaggebend. Daraufhin folgten glinstiger
angebotene Preise sowie geringere Kosten fir den Versand beziehungsweise die
Bearbeitung. Erneut legten die Konsumentinnen Wert auf ausreichende Verflgbarkeit
des Produkts sowie die Mdglichkeit zum Umtausch und zur Rickerstattung. Weiters
wurden noch spezielle Aktionen und Rabatte als potentieller Wechselgrund genannt.
Weniger wichtig war den befragten Personen eine umfangreiche Markenauswahl oder
die Mdoglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit einkaufen zu kénnen. Am geringsten
relevant erschien ihnen die soziale beziehungsweise familiare Erfahrung beim
Einkaufen. Diese Punkte trafen sowohl auf die Grinde der Kanalwahl, als auch auf
magliche Wechselabsichten zu anderen Anbietern zu. Erwartungsgemalf lag der Fokus
hierbei auf 6konomischen Aspekten wie der Qualitat und dem Preis der Glter sowie
erzielbaren Rabatten. Dartber hinaus war ebenso eine Aversion gegenuber
Zusatzkosten fir Versand oder gegenlber zusatzlichem Aufwand mit der
Retournierung von Waren erkennbar. Online-Kanale erméglichen beispielsweise
generell bereits die Reduktion von Such- und Zeitaufwand. Anbieter kénnen diesem
Bedurfnis zusatzlich unter anderem mittels personalisierten Angeboten und einer
transparenten Auflistung aller anfallenden Kosten entgegenkommen (Chou et al., 2016,

S. 2231f). Indem sie den Konsumentlnnen kanaliibergreifend simple
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Ruckgabemdoglichkeiten bieten, werden schlief3lich auch die Anforderungen im Hinblick
auf den Service nach dem Kauf bedient (Andrews & Currim, 2004, S. 58; Burke, 2002,
S. 417). AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass Unternehmen, angesichts der
gestiegenen Anforderungen der Konsumentinnen, bestrebt sein sollten, existierende
Starken der jeweiligen Absatzkanale auszubauen und deren Schwachen zu
kompensieren, indem beispielsweise weiterhin ein niedriges Preisniveau sichergestellt
oder die Qualitat der Beratungsleistung zusatzlich fokussiert wird. Letztendlich erfordert
der fortschreitende Trend zu kanallbergreifenden Absatzstrategien eine ganzheitliche
Integration der angebotenen Kanéle, um eine bedurfnisgerechte Kauferfahrung fur die
Zielgruppe gewahrleisten zu konnen und sie auf diese Weise an das eigene
Unternehmen zu binden (Bohli & Schu, 2013, S. 15f.; Huber, 2015, S. 188f.).

5.4 Limitationen und kinftiger Forschungsbedarf

Limitationen bezlglich der vorliegenden Arbeit ergeben sich neben den bereits
angefuhrten Einschrankungen unter anderem daraus, dass den befragten Personen
die moglichen Absatzkanale vorgegeben waren. Unterdessen wéare selbstverstandlich
denkbar, dass Konsumentinnen andere Kanale wie etwa TV oder Telefon im Rahmen
ihrer Kaufentscheidung eingesetzt haben. Die vordefinierten Auswahloptionen
schranken die Aussagekraft der Ergebnisse dieser Arbeit hinsichtlich ihrer
Allgemeingtiltigkeit ein. Ferner wird im Rahmen des Fragebogens nicht erhoben, wie
intensiv die Kandle fir die Informationssuche genutzt wurden bzw. welches Ausmalf3
sie dabei eingenommen haben. Welcher Absatzkanal den letztendlich
ausschlaggebenden Kaufimpuls generiert hat, konnte auf diese Weise nicht geklart
werden. Eine Einschrankung entsteht auRerdem dadurch, dass lediglich zwischen drei
unterschiedlichen Produktkategorien differenziert wurde, wobei die Klassifizierung der
Produkte a priori erfolgte und die tatsachliche Wahrnehmung der Probandinnen
diesbezlglich nicht ermittelt wurde. Des Weiteren kann nicht vollumfanglich geklart
werden, warum sich bei tatsachlich vollzogenen Anbieterwechseln kaum Unterschiede
gegenuber anbietertreuem Verhalten beziehungsweise auch keine Zusammenhange
dieser Gruppe mit anderen untersuchten Parametern ergeben haben, speziell da die
abgefragten Intentionen eines Anbieterwechsels sehr wohl Ergebnisse hervorbrachten.
Moglicherweise war hier die formulierte Fragestellung zu wunklar oder die
Teilnehmerinnen haben bei ihrem letzten Kauf tatsachlich zu selten den Anbieter
gewechselt, um Ruckschlusse darauf zuzulassen. Im Zuge der Befragung wurden

Uberdies situationsabhangige Parameter wie zeitliche oder 6rtliche Einflussfaktoren
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bertcksichtigt, wodurch nicht festgestellt werden konnte, ob die Wahl der Kanéle beim
letzten Kauf potentiell situationsbedingten Einschrankungen unterlag. Abseits davon
kam es bei einigen Teilnehmerinnen moglicherweise durch vielschichtige
Dimensionierung der Befragung zu einer Uberforderung, da neben dem
Anbieterwechsel auch ein Kanalwechsel sowie unterschiedliche Phasen des

Kaufprozesses differenziert beziehungsweise mental berticksichtigt werden mussten.

Nachfolgend werden allgemeine Limitationen erlutert, die sich aus der gewéhlten
Methodik beziehungsweise der Stichprobenzusammensetzung zuséatzlich ergeben. So
erfolgte die Befragung zum Beispiel nicht im Rahmen einer reellen Kaufsituation.
Infolgedessen basieren die erhobenen Daten auf berichteten Erinnerungen der
Personen. AulRerdem konnte die Selektion der Stichprobe Einschrankungen beziglich
der Reprasentativitéat bedingen. Zunachst beinhaltet das Sample eine vergleichsweise
hohe Anzahl an Personen mit Abschlissen aus dem tertidren Bildungsbereich. Im
Ubrigen enthalten die Daten aus geografischer Sicht vorwiegend Antworten von
Personen, die in Osterreich leben. Weitere Studien kénnten einen internationaleren
Ansatz wahlen, welcher Vergleiche zwischen einzelnen Landern zulasst. Dariiber
hinaus ergeben sich fir kinftige Arbeiten basierend auf den Erkenntnissen und

Limitationen dieser Arbeit schlie3lich unter anderem folgende Forschungsanséatze:

Zum einen kénnte die Wahl der Kanale in Form von Longitudinalstudien langerfristig in
regelmafigen Abstanden untersucht werden. Diese Vorgehensweise wirde die
Beobachtung der Entwicklung der einzelnen Kandle und daraus abgeleitet deren
Stellenwert flr Vertriebsstrategien zulassen. Im Speziellen ware dies fir den Zugang
zum Internet tGber mobile Endgerate interessant. Weiters wére die Betrachtung anderer
Produktkategorien von Interesse, um tiefer gehende Erkenntnisse in Bezug auf deren
Einfluss zu erlangen. Moglich wére Uberdies hinaus die Abgrenzung der Produkte
durch andere Kriterien. Die vorhandene Literatur bietet hierfiir gentigend Spielraum zur
Differenzierung indem etwa hedonistische gegenuber zweckmalige Giter,
Convenience- gegenlber Shopping- beziehungsweise Specialty-Giter oder tangible
gegeniber nicht greifbare Guter verglichen werden (siehe Kapitel 2.1.3.1). Womoglich
waren dadurch andere Ergebnisse zu erwarten. Schlie3lich sollte eine Ausweitung des
untersuchten Teils des Kaufentscheidungsprozesses etwa auf die Nachkaufphase
angestrebt werden, um dahingehend beispielsweise Erkenntnisse Uber die
bevorzugten Kanale der Konsumentinnen fir den Service und die Betreuung nach dem

Kauf zu erlangen. Da diese Thematik speziell fir die Bindung der Konsumentinnen und

damit die Wirtschaftlichkeit von Marketingmal3nahmen essentiell ist, sollte dieser

Aspekt bei zukinftigen Forschungsprojekten besonderer Bedeutung zukommen.
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Anhang

Aufbau des Online-Fragebogens

Liebe Teilnehmerin, lizbher Teilnehmer,

ich freue mich, dass Sie sich fur die Teilnahme an meiner Befragung Zeit nehmen und damit einen wertvollen Beitrag zu meiner Arbeit liefern.

Im Rahmen meiner Master-Arbeit im Studiengang "Betriebswirtschaft & Wirtschaftspsychologie” untersuche ich das Kaufverhalten von

Konsumentinnen unter verschiedenen Bedingungen.

Die Befragung nimmt nur etwa 7 bis 10 Minuten in Anspruch.
Bitte antworten Sie anhand Ihrer Erfahrung auf die Fragen. Es gibt in diesem Zusammenhang keine richtigen oder falschen Antworten.

Ihre angegebenen Daten werden selbstverstdndlich anonymisiert und rein fur wissenschaftliche Zwecke verwendet.

Als kleines Dankeschan fur Ihre Bemihungen kdnnen Sie am Ende des Fragebogens freiwillig an

einem Gewinnspiel (4 mal ein 15 EUR Gutschein von Amazon) teilnehmen.

Vielen Dank fur lhre Unterstitzung!

Philipp Wogerbauer

Philipp Wogerbauer, Ferdinand Porsche FFH— 2017 0% ausgefillt

1. Bitte wahlen Sie eines der folgenden Produkte aus, an dessen |letzt

KLEINES HAUSHALTSGERAT UNTERHALTUNGSELEKTRONIK KLEIDUNG

efilit

i
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UNTERHALTUNGSELEKTRONIK

2. Wie hdufig kaufen Sie ein Produkt dieser Art (fiir lhren privaten Gebrauch)?

) Mehrmals pro Monat

() Mehrmals pro Jahr

(*) ca.1mal pro Jahr

(’:\r Seltener als 1 mal pro Jahr

3. Welcher Preisklasse wiirden Sie das Produkt zuordnen, das Sie gekauft haben?

gunstige Preisklasse mittlere Preisklasse gehobene Preisklasse

4. Geben Sie bitte an, wie Sie Ihr Interesse an Produkten dieser Art im Vergleich zu anderen Personen einschatzen:

Viel weniger als  Weniger als der Gleich viel wieder Mehralsder  Viel mehr als der

der Durchschnitt  Durchschnitt Durchschnitt Durchschnitt Durchschnitt

Wieviel Zeit widmen Sie Produkten dieser Art? 'Q' ‘O‘ 'f:j' ‘C‘ 'C'
Wie sehr beschaftigen Sie sich mit Produkten dieser Art? C} O O O O
Wie sehr wiirden Sie sich als Experte fur Produkte dieser Art bezeichnen? @) O O O @
Wie intensiv interessieren Sie sich fur Produkte dieser Art? ":\‘ ‘:) '/:\‘ ‘:\J '::3‘

UNTERHALTUNGSELEKTRONIK

5. Bitte denken Sie an Ihren letzten Kauf dieses Produkts.
Wo haben Sie sich vor dem Kauf iiber das Produkt informiert (z.B. Infos zum Produkt eingeholt, Alternativen und Preise verglichen, etc.)?

Sie konnen hier auch mehrere Antworten auswahlen.

[[] n einem Katalog
|:| Im Internet (am PC oder Notebook)
|:| Im mobilen Internet (am Smartphone, etc.)

[] in einer Filiale / im stationaren Handel

Philipp Wogerbauer, Ferdinand Porsche FFH — 2017 27% ausgefulit




UNTERHALTUNGSELEKTRONIK

6. Wo haben Sie das Produkt daraufhin gekau

(") Bestellung Gber Katalog

(7) ImInternet (iber PC oder Notebook)
(:) Im mobilen Internet (tber das Smartphone, etc.)

(7) In einer Filiale / im stationdren Handel

Hinweis fur folgende Fragen:
Unter Anbieter werden alle Unternehmen verstanden, die direkt an Endkunden verkaufen.
Beispiele: H&M, amazon, zalando, ortliche Elektroeinzelhdndler, Saturn, etc.

7. Haben Sie das Produkt bei einem Anbieter gekauft, in dessen Katalog / Internetauftritt / Filiale Sie sich zuvor informiert haben?

() Ja

(7) Nein

Philipp Wogerbauer, Ferdinand Porsche FFH — 2017 26% zusgefulit




UNTERHALTUNGSELEKTRONIK

8. Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen:

Stimme Stimme Stimme
iberhaupt eher nicht Stimme vollkommen
nicht zu bl eher zu u

Ich kann mir vorstellen, mich bei Anbieter A zu informieren,
@ @ @ @w e @ e

aber bei Anbieter B zu kaufen, wenn ich Produkte dieser Art kaufe.

Ich kann mir vorstellen, mich bei Anbieter A zu informieren, aber bei O O O O O O O
Anbieter B zu kaufen, wenn ich ein anderes als das obige Produkt kaufe.

9. Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen:

Stimme Stimme Stimme
iberhaupt eher nicht Stimme vollkommen
nicht zu u eher zu Zu
Es bedarf Zeit, um zwischen verschiedenen Anbietern zu wechseln, - - . . . . .
Es bedarf Aufwand, um zwischen verschiedenen Anbietern zu wechseln. O O O O O O O

Ich habe keine Probleme damit, fir einen Kauf zwischen Anbietern zu

wechseln.

Ich mag es nicht, zu einem anderen Anbieter zu wechseln, nachdem ich
bereits Zeit fir die Informationssuche bei einem Anbieter investiert habe.

UNTERHALTUNGSELEKTRONIK

Stellen Sie sich vor, Sie haben sich bei Anbieter A liber das Produkt informiert und méchten nun fiir den Kauf zu

Anbieter B wechseln.

10. Wo wiirden Sie dann ein Produkt dieser Art kaufen?

Es kdnnen mehrere Antworten gewahit werden.

[] 1n einem Katalog eines anderen Anbisters
D Auf dem Internet-Auftritt eines anderen Anbieters (am PC oder Notebook)
D Auf dem mobilen Internet-Auftritt eines anderen Anbieters (am Smartphone, etc.)

[] n der Filiale eines anderen Anbiaters




11. Wie wichtig sind Ihnen folgende Faktoren beim Einkauf?

(sowohl im Internet als auch im stationdren Handel)

Uberhaupt
nicht

wichtig

Eher nicht

wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig

CQualitat der Giter

.

.

)

.

Markenauswahl bzw. -vielfalt

Moglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit einzukaufen

Umtausch- und Rickerstattungsméglichkeiten

Das gewiinschte Produkt ist lagernd bzw. sofort lieferbar

Moglichkeit zur Begutachtung des Produkts in natura

Einfache Maglichkeit Produkte zu vergleichen

Schnelligkeit der Auswahl und des Einkaufs

0|0 |0 |00 O

SNICHICHIGNIGN ISR LS

Einfaches Finden von Produktinformationen

O

OO0 O |0|O|C(C|O

O

OO0 |O|C|O|C|(C|0

OlO|C|O|O|C |0 |0

OO0 0|0 |OC[O OO0

SRIGHICNISRIGNICHEGHIS:

Uberhaupt
nicht

wichtig

Eher nicht

wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig

Guter Service nach dem Kauf

-

-

O

O

Moglichkeit das Produkt sofort besitzen zu kdnnen

Interessante soziale bzw. familidre Erfahrung beim Einkaufen

Glnstige Preise

Spezielle Aktionen & Rabatte

Akzeptanz verschiedener Zahlungsmittel

Sicherheit, das richtige Produkt zu erhalten (beim Kauf im Internet)

Niedrige Kosten fir Versand und Bearbeitung (beim Kauf im Internet)

Unterstitzung durch das Verkaufspersonal (beim Kaufin der Filiale)

0|0 |0 |0 O[O0

ONICHICRICRIONEO N ICRICHL®;

O|loo|C o000

ONICRICRICRIONIONICHICH LS

O|o(C|O 0|00 |0

OO0 |00 O[O0 0|0

O|loo|C o000




12. Stellen Sie sich bitte nochmals vor, Sie haben sich bereits bei einem Anbieter informiert {egal, ob im Katalog, Internet oderin der Filiale).
Geben Sie nun bitte an, inwiefern die nachstehenden Aussagen auf Sie zutreffen.

Ich wiirde den Anbieter fiir den Kaufabschluss wechseln, wenn dieser (im Vergleich zum anderen Anbieter) Folgendes bietet:

Trifft Trifft
Oberhaupt Trifft eher Trifft eher wollkommen
nicht zu nicht zu zu zu
Bessere Qualitat des Produkts @] O @] @] ) ) O
Mehr Markenauswahl bzw. -vielfalt O O ™Y ) ) @) )
Miglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit einzukaufen - - - - - — —
{im Gegensatz zum Kauf in der Filiale) '
Einfachere Umtausch- und Rickerstattungsmiglichkeiten ) ) ) ) ) ™ )
Gewtinschtes Produkt ist lagemd bzw. sofort lieferbar ™ - - - ™ ) )
Maglichkeit zur Begutachtung des Produkts in natura - — - - - - .
{im Gegensatz zum Kauf im Intemet) ' ' '
Bessere Maglichkeit Produkte zu vergleichen O O O O ) ) O
Schnellere Auswahl und Einkauf - - - - - . O
Einfacheres Finden von Produktinformationen - - - - - . O
Trifft Trifft
Oberhaupt Trifft eher Trifft eher wollkommen
nicht zu nicht zu zu zu
Besserer Service nach dem Kauf O O ™ 0 O @) @)
Maglichkeit das Produkt sofort besitzen zu kiinnen = = = = = = =
{im Gegensatz zum Kauf im Intemet) ' ' '
nieressantere soziale bzw. familidre Erfahrung beim Einkaufen - - - - - . O
Giinstigene Preise - - - - - . )
Spezielle Aktionen & Rabatte o ] ] ] ™ ] O
Akzeptanz von mehr Zahlungsmitteln - - - - - . O
Geringere Unsicherheit, ob man das richtige Produkt erhalt ) ) ) ) ) ) )
Geringere Kosten fiir Versand und Bearbeitung . . . - - ) )

Bessere Unterstiitzung durch das Verkaufspersonal ) ) ) ) - . O




13. Bitte geben Sie an, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen.

Trifft Trifft
dberhaupt Trifft eher Trifft eher wollkommen
nicht zu nicht zu u u

Es fallt mir leicht, das Internet zu nutzen.

CI
()

C

O
@
@
@

Ich suche nicht oft etwas im Internet.

O
@
@
@
@
@
@

Ich bin gut bei der Suche im Internet.

®;
@
@
@
@
@
O

Ich kann Produktinformationen in kurzer Zeit im Internet finden.

'®)
@
@
O
@
@
@

Es ist mir wichtig, den besten Preis fir ein Produkt zu bekommen.

O
@
@
@
@
@
@

Ich vergleiche die Preise von verschiedenen Produkten bevor ich eine Wahl
treffe.

O
@
@
O
O
@
@

14. Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen:

Trifft Trifft
Wenn ich im Internet einkaufe, ... berhaupt Trifft eher Trifft eher wollkommen
nicht zu nicht zu 7] b27]

besteht die Maglichkeit das falsche Produkt zu erhalten.

CI
)

C

O
@
@
®)

ist es schwierig die Produktqualitit zu beurteilen.

O
@
@
O
O
@
@

kénnen Zahlungen falsch ausgefiihrt werden.

@
@
@
@
@
@
@

habe ich Bedenken beziglich der Sicherheit meiner persénlichen Daten.

O
@
@
O
@
@
®)

besteht die Gefahr Opfer eines Betrugs zu werden.

O
@
@
O
O
@
@

AbschlieRend bitte Ich Sie noch ein paar Fragen zu lhrer Person zu beantworten.
Diese Daten werden lediglich fur die wissenschaftliche Auswertung bendtigt und naturlich anonym behandelt, so dass keine Ruckschllsse auf lhre

Person moglich sind.

15. Ich bin ...

() weiblich
") mannlich

16. Wie alt sind Sie?

[Bitte auswahlen] ¥

17. Mein Lebensmittelpunkt ist eher im ...
O landlichen Bereich

O stadtischen Bereich

18. In welchem Land leben Sie derzeit?

(") Osterreich
") Deutschland
(") Schweiz

") Anderes Land:




19. Bitte geben Sie lhren hdchsten Bildungsabschluss an.

Noch Schiiler

Schule beendet ohne Abschluss
Hauptschulabschluss

Abgeschlossene Lehre

Berufsbildende mittlere Schule

Berufshildende hohere Schule (Matura / Abitur)

Hochschulabschluss (Uni / FH)

O
-
.
.
)
-
O
-

20. Wie hoch ist ungefi hr lhr monatliches Nettoeinkommen?

Anderer Abschluss, und zwar:

Gemeint ist der Betrag, der sich aus all Ihren personlichen Einkinften zusammensetzt und nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungen
abrig bleibt.

O Ich habe kein eigenes Einkommen
(") unter500 €

500 € bis unter 1000 €

1000 € bis unter 1500 £

1500 € bis unter 2000 €

2000 € bis unter 2500 €

2500 € bis unter 3000 €

3000 € bis unter 3500 €

3500 € bis unter 4000 €

4000 € oder mehr

OO0 CO0O0000O0

Ich will darauf nicht antworten

Philipp Wogerbauer, Ferdinand Porsche FFH — 2017 915 ausg=fiillt

Vielen Dank fir die Teilnahme an meiner Befragung!

Sie haben mir damit wirklich sehr geholfen.
Als Dankeschdn fur die Teilnahme werde ich nach Beendigung der Erhebungsphase 4x einen 15 EUR Gutschein von amazon verlosen.

Sie kdnnen hier klicken, um am Gewinnspiel teilzunehmen.

Philipp Wogerbauer, Ferdinand Porsche FFH — 2017




Codebuch

Code Frage Antwortformat
PRO4 Bitte wahlen Sie eines der folgenden 1 Kleines Haushaltsgerat
F{roduk_te aus, an dessen letzten Kauf Sie > Kleidung
sich erinnern kénnen.
3 Unterhaltungselektronik
PRO2 Wie haufig kaufen Sie ein Produkt dieser 2 Mehrmals pro Monat
e . 9
Art (fUr Ihren privaten Gebrauch)~ 3 Mehrmals pro Jahr
4 ca. 1 mal pro Jahr
Seltener als 1 mal pro
5
Jahr
PRO6 Welcher Preisklasse wiirden Sie das 1 gunstige Preisklasse
Produkt zuordnen, das Sie gekauft > mittlere Preisklasse
haben?

3 gehobene Preisklasse

Geben Sie bitte an, wie Sie |hr Interesse an Produkten dieser Art im

PRO3 Vergleich zu anderen Personen einschéatzen:
Wieviel Zeit widmen Sie Produkten dieser Viel weniger als der
PRO3_01 Art? 1 Durchschnitt
5 Weniger als der
Durchschnitt
3 Gleich viel wie der
Durchschnitt
4 Mehr als der
Durchschnitt
5 Viel mehr als der
Durchschnitt
PRO3 02 Wie sehr beschéftigen Sie sich mit 1 Viel weniger als der
- Produkten dieser Art? Durchschnitt
5 Weniger als der
Durchschnitt
3 Gleich viel wie der
Durchschnitt
4 Mehr als der
Durchschnitt
5 Viel mehr als der
Durchschnitt
PRO3 03 Wie sehr wirden Sie sich als Experte fir 1 Viel weniger als der
- Produkte dieser Art bezeichnen? Durchschnitt
> Weniger als der
Durchschnitt
3 Gleich viel wie der

Durchschnitt



Mehr als der

4 Durchschnitt
5 Viel mehr als der
Durchschnitt
PRO3 04 Wie intensiv interessieren Sie sich fur 1 Viel weniger als der
- Produkte dieser Art? Durchschnitt
5 Weniger als der
Durchschnitt
3 Gleich viel wie der
Durchschnitt
4 Mehr als der
Durchschnitt
5 Viel mehr als der
Durchschnitt
Bitte denken Sie an lhren letzten Kauf dieses Produkts. Wo haben Sie sich
KWO01 vor dem Kauf Gber das Produkt informiert (z.B. Infos zum Produkt
eingeholt, Alternativen und Preise verglichen, etc.)?
KWO01_01 In einem Katalog 1 nicht gewahlt
2 ausgewahlt
KWO01 02 Im Internet (am PC oder Notebook) 1 nicht gewahlt
2 ausgewahlt
KWO01_03 Im mobilen Internet (am Smartphone, 1 nicht gewahlt
etc.) 2 ausgewahlt
KWO01_04 In einer Filiale / im stationdren Handel 1 nicht gewahlt
2 ausgewahlt
KW02 Wo haben Sie das Produkt daraufhin 1 Bestellung Uber Katalog
2
gekauft? 5 Im Internet (Uber PC
oder Notebook)
3 Im mobilen Internet (Uber
das Smartphone, etc.)
4 In einer Filiale / im
stationdren Handel
Hinweis fur folgende Fragen:
Unter Anbieter werden alle Unternehmen verstanden, die direkt an
CC13 Endkunden verkaufen.
Beispiele: H&M, amazon, zalando, drtliche Elektroeinzelhandler, Saturn,
etc.
CC14 Haben Sie das Produkt bei einem 1 Ja
Anbieter gekauft, in dessen Katalog /
Internetauftritt / Filiale Sie sich zuvor 2 Nein
informiert haben?
CC10 Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen:
CC10_01 Ich kann mir vorstellen, mich bei Anbieter 1 Stimme iberhaupt nicht



A zu informieren, aber bei Anbieter B zu Zu
kaufen, wenn ich Produkte dieser Art 2
kaufe.
3 Stimme eher nicht zu
4
5 Stimme eher zu
6
7 Stimme vollkommen zu
Ich kann mir vorstellen, mich bei Anbieter Stimme Uberhaupt nicht
CC10 02 i . . ) 1
- A zu informieren, aber bei Anbieter B zu Zu
kaufen, wenn ich ein anderes als das >
obige Produkt kaufe.
3 Stimme eher nicht zu
4
5 Stimme eher zu
6
7 Stimme vollkommen zu
CCo06 Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen:
Es bedarf Zeit, um zwischen Stimme tberhaupt nicht
CCo06_01 . ) 1
verschiedenen Anbietern zu wechseln. Zu
2
3 Stimme eher nicht zu
4
5 Stimme eher zu
6
7 Stimme vollkommen zu
Es bedarf Aufwand, um zwischen Stimme Uberhaupt nicht
CCO06 02 . i 1
— verschiedenen Anbietern zu wechseln. Zu
2
3 Stimme eher nicht zu
4
5 Stimme eher zu
6
7 Stimme vollkommen zu
CC06_03 Ich habe keine Probleme damit, fir einen 1 Stimme Uberhaupt nicht

Kauf zwischen Anbietern zu wechseln.

g A~ W DN

Zu

Stimme eher nicht zu

Stimme eher zu



Ich mag es nicht, zu einem anderen

Stimme vollkommen zu

Stimme Uberhaupt nicht

CC06_04 Anbieter zu wechseln, nachdem ich 1 zZu
b_ereits Zeit_ fur o!ie Infqrmationssuche bei >
einem Anbieter investiert habe.
3 Stimme eher nicht zu
4
5 Stimme eher zu
6
7 Stimme vollkommen zu
cC12 _Stellen Sie sich vor, Sie habe__n sich bei Anbieter_A Uber das Produkt
informiert und mochten nun fur den Kauf zu Anbieter B wechseln.
ccoa X\iggﬂ;ﬂﬁg Sie dann ein Produkt dieser
CC04_01 Ineinem Katalog eines anderen Anbieters 1 nicht gewahlt
2 ausgewahlt
CC04_02 Auf dem Internet-Auftritt eines anderen 1 nicht gewahlt
Anbieters (am PC oder Notebook) > ausgewahit
CC04_03 Auf dem mobilen Internet-Auftritt eines 1 nicht gewahlt
anderen Anbieters (am Smartphone, etc.) > ausgewahit
CC04_04 In der Filiale eines anderen Anbieters 1 nicht gewahlt
2 ausgewahlt
KR02 Wie wichtig sind lhnen folgende Faktoren beim Einkauf?
KR02_01 Qualitat der Guter 1 Uberhaupt nicht wichtig
2
3 Eher nicht wichtig
4
5 Eher wichtig
6
7 Sehr wichtig
KR02_02 Markenauswahl bzw. -vielfalt 1 Uberhaupt nicht wichtig
2
3 Eher nicht wichtig
4
5 Eher wichtig
6
7 Sehr wichtig
KR02_04 Mdglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit 1 Uberhaupt nicht wichtig



KR02_06

KR02_07

KR02_08

KR02_09

KR02_10

einzukaufen

Umtausch- und
Ruckerstattungsmaoglichkeiten

Das gewiinschte Produkt ist lagernd bzw.

sofort lieferbar

Maglichkeit zur Begutachtung des
Produkts in natura

Einfache Moglichkeit Produkte zu
vergleichen

Schnelligkeit der Auswahl und des
Einkaufs

W N PN O WODN P NO O B>~ WDNPFPE NO OO B>~ WODNPFPEP NO OO B> ODNPFP N O OO B 0D

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig



KR02_11

KR02_12

KR02_14

KR02_16

KR02_17

Einfaches Finden von
Produktinformationen

Guter Service nach dem Kauf

Moglichkeit das Produkt sofort besitzen zu
konnen

Interessante soziale bzw. familiare
Erfahrung beim Einkaufen

Gunstige Preise

g A WO N PFP N O O A WODNPFPNO OO B WDNERPSNO OG> WDNPSNO OOO>B WD P NO O A

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig



KR02_18 Spezielle Aktionen & Rabatte

KR02_13 Akzeptanz verschiedener Zahlungsmittel

KR02_03 Sicherheit, das richtige Produkt zu
erhalten (beim Kauf im Internet)

KR02_05 Niedrige Kosten fir Versand und
Bearbeitung (beim Kauf im Internet)

KR02_15 Unterstitzung durch das
Verkaufspersonal (beim Kauf in der
Filiale)

N O O r~ WON P N OO0 WODNPFEP NOO OO PR WODNPFEPEP NO OO B~ WOWDNPEP NO O B> WwDNPEFPE NOoO

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig
Uberhaupt nicht wichtig

Eher nicht wichtig

Eher wichtig

Sehr wichtig




KR0O3

KRO3_01

KRO3_02

KRO3_04

KRO3_06

KRO3_07

Stellen Sie sich bitte nochmals vor, Sie haben sich bereits bei einem
Anbieter informiert (egal, ob im Katalog, Internet oder in der Filiale).

Geben Sie nun bitte an, inwiefern die nachstehenden Aussagen auf Sie

zutreffen.

Ich wirde den Anbieter fir den Kaufabschluss wechseln, wenn dieser (im
Vergleich zum anderen Anbieter) Folgendes bietet:

Bessere Qualitat des Produkts

Mehr Markenauswahl bzw.
-vielfalt

Maoglichkeit zu jeder beliebigen Tageszeit
einzukaufen (im Gegensatz zum Kauf in
der Filiale)

Einfachere Umtausch- und
Ruckerstattungsmdaglichkeiten

Gewilinschtes Produkt ist lagernd bzw.
sofort lieferbar

1

A WO NPFE NO OO B ODNMNPEPNOO OGO B WOWDNNMEPSNO OGO WDNPRPRPNO OGO DN

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Gberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu



KR03_08 Mdglichkeit zur Begutachtung des
Produkts in natura (im Gegensatz zum
Kauf im Internet)

KR0O3_09 Bessere Moglichkeit Produkte zu

vergleichen

KR03 10 Schnellere Auswahl und Einkauf

KR03 11 Einfacheres Finden von
Produktinformationen

KR0O3 12 Besserer Service nach dem Kauf

o 0o~ WONPFP NO OO B~ ODNPFP NO OO B ODNPFP NOO OO B WODNMNPFPEP NO OGO B WODNDNRFPE N O O

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Gberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Gberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu



KR0O3_14 Mdglichkeit das Produkt sofort besitzen zu
kénnen (im Gegensatz zum Kauf im
Internet)

KRO3_16 Interessantere soziale bzw. familiare

Erfahrung beim Einkaufen

KRO3_17 Glnstigere Preise

KRO3_18 Spezielle Aktionen & Rabatte

KR0O3_13 Akzeptanz von mehr Zahlungsmitteln

KR0O3 03 Geringere Unsicherheit, ob man das

P N OO o0~ WOWN P NO OO B WODNPFP NO OO ONPFP N O OO ODNMPFP N OO OGO B WODND PP N

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu



KRO3_05

KRO3_15

richtige Produkt erhalt

Geringere Kosten fiir Versand und
Bearbeitung

Bessere Unterstlitzung durch das
Verkaufspersonal

o O~ W NP NO OO B~ WODNPFP NO OO B ODNPFP N O OO B DN

\I

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Gberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu
Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

PGO1

PGO0O1 01 Es féllt mir leicht, das Internet zu nutzen.

PGO1_02

Bitte geben Sie an, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen.

Ich suche nicht oft etwas im Internet.

1

N P N O O WODN

Trifft Uberhaupt nicht zu

Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

Trifft Uberhaupt nicht zu



Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

3
4
5
6
7
PG01 03 Ich bin gut bei der Suche im Internet. 1 Trifft Uberhaupt nicht zu
2
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
PG01 04 Ich kann Produktinformationen in kurzer 1 Trifft Uberhaupt nicht zu
Zeit im Internet finden. >
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
PG01 05 Es ist mir wichtig, den besten Preis firein 1 Trifft Uberhaupt nicht zu
Produkt zu bekommen. >
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
PGO01_06 Ich vergleiche die Preise von 1 Trifft Gberhaupt nicht zu
verschiedenen Produkten bevor ich eine >
Wabhl treffe.
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
PGO2 Bitte geben Sie an, inwiefern Sie folgenden Aussagen zustimmen:
Wenn ich im Internet einkaufe, ...
PG02_01 besteht die Mdglichkeit das falsche 1 Trifft Uberhaupt nicht zu

Produkt zu erhalten.



Trifft eher nicht zu

Trifft eher zu

Trifft vollkommen zu

3
4
5
6
7
PG02_02 ist es schwierig die Produktqualitat zu 1 Trifft Uberhaupt nicht zu
beurteilen. >
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
PG02 03 kodnnen Zahlungen falsch ausgefihrt 1 Trifft Uberhaupt nicht zu
werden. >
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
PG02_04 habe ich Bedenken beziiglich der 1 Trifft Uberhaupt nicht zu
Sicherheit meiner personlichen Daten. >
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
PG02_05 besteht die Gefahr Opfer eines Betrugs 1 Trifft Uberhaupt nicht zu
zu werden. >
3 Trifft eher nicht zu
4
5 Trifft eher zu
6
7 Trifft vollkommen zu
SDO1 Ich bin ... 1 weiblich
2 mannlich
SDO03 Wie alt sind Sie? 1 junger als 15 Jahre
2

15 bis 19 Jahre



3 20 bis 24 Jahre
4 25 bis 29 Jahre
5 30 bis 34 Jahre
6 35 bis 39 Jahre
7 40 bis 44 Jahre
8 45 bis 49 Jahre
9 50 bis 54 Jahre
10 55 bis 59 Jahre
11 60 bis 64 Jahre
12 65 Jahre oder alter
SD18 Mein Lebensmittelpunkt ist eher im ... 1 l&andlichen Bereich
2 stadtischen Bereich
-9 nicht beantwortet
SD07 In welchem Land leben Sie derzeit? 2  Osterreich
Deutschland
3 Schweiz
Anderes Land:
-9 nicht beantwortet
SD07_04 Anderes Land Offene Texteingabe
SD11 Bitte geben Sie lhren héchsten 1 Noch Schiiler
Bildungsabschluss an. , Schule beendet ohne
Abschluss
Hauptschulabschluss
Abgeschlossene Lehre
5 Berufsbildende mittlere
Schule
6 Berufsbildende h('jhe_re
Schule (Matura / Abitur)
7 Hochschulabschluss (Uni
| FH)
8 Anderer Abschluss, und
zwar:
SD11 08 Anderer Abschluss, und zwar Offene Texteingabe
SD16 Wie hqch ist ungefahr Ihr monatliches 1 Ic_h habe kein eigenes
Nettoeinkommen? Einkommen
Gemeint ist der Betrag, der sich aus all unter 500 €

Ihren personlichen Einkinften
zusammensetzt und nach Abzug der
Steuern und Sozialversicherungen ubrig
bleibt.

g h~h W DN

500 € bis unter 1000 €
1000 € bis unter 1500 €
1500 € bis unter 2000 €



2000 € bis unter 2500 €

6
7
8
9

2500 € bis unter 3000 €

3000 € bis unter 3500 €

3500 € bis unter 4000 €

4000 € oder mehr

10

Ich will darauf nicht
antworten

11

nicht beantwortet

-9
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