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Zusammenfassung

Bonusprogramme stellen ein weit verbreitetes Marketinginstrument im Konsumgdterein-
zelhandel dar, das bei KundIinnen grundsatzlich auf hohe Akzeptanz st6fdt. Die vorlie-
gende Arbeit widmet sich dem Zusammenhang zwischen Bonusprogrammen und der
Kundlnnenbindung. Dabei wird zudem auf den Einfluss individueller Entscheidungsstile,
die mittels des von Sproles und Kendall (1986) entwickelten Consumer Styles Inventory
erhoben werden kdnnen, Rucksicht genommen. Zusatzlich wird aufgrund der Aktualitat
und Wichtigkeit des Themas auf das Spannungsverhaltnis zwischen Bonusprogrammen
und Datenschutz eingegangen.

Als theoretischer Hintergrund dienten die Ergebnisse einer Literaturrecherche zu aktu-
eller Forschung hinsichtlich Kundlinnenbindung, Bonusprogrammen, Konsumentinnen-
verhalten und dem Consumer Styles Inventory.

Nach Durchfiihrung einer Online-Erhebung mit 287 Teilnehmenden konnte die Frage
des Einflusses der Entscheidungsstile mangels signifikanter Korrelationen nicht ab-
schliefend beantwortet werden. Allerdings wurde auch kein allgemeiner Zusammen-
hang zwischen Bonusprogrammen und Kundinnenbindung nachgewiesen, wodurch sich
eine Anregung fir weitere Forschung ergibt. Hinsichtlich des Datenschutzes zeigte sich
deutlich, dass die Bedenken von Bonusprogrammteilnehmerlnnen geringer sind als von
nicht Nichtteilnehmenden.

Schlusselbegriffe: Entscheidungsstile, Consumer Styles Inventory, Kundinnenbindung,

Bonusprogramme, Datenschutz, Konsumentinnenverhalten

Abstract

Reward programs are a widespread marketing tool in consumer goods retailing, which
is generally widely accepted by customers. The present work is dedicated to the connec-
tion between reward programs and customer loyalty. The influence of individual decision-
making styles, which can be ascertained using the Consumer Styles Inventory developed
by Sproles and Kendall (1986), is also considered. In addition, due to the actuality and
importance of the topic, the tension between reward programs and data privacy is dis-
cussed.

The results of a literature research on current studies on customer loyalty, reward pro-
grams, consumer behavior and the consumer styles inventory served as a theoretical
background.

After conducting an online survey with 287 participants, the question of the influence of
the decision-making styles could not be finally answered, due to the lack of significant
correlations. However, no general connection between reward programs and customer
loyalty was found, which stimulates further research. Regarding data privacy, it became
clear that the concerns of reward program participants are lower than those of non-par-
ticipants.

Keywords: decision-making styles, Consumer Styles Inventory, customer loyalty, re-

ward programs, data privacy, consumer behavior
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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Jeden Tag miussen Menschen unzahlige Entscheidungen treffen. Viele davon betreffen
ihr Konsum- und Kaufverhalten. Zu verstehen, wie diese Entscheidungen zustande kom-
men, kann einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil fir Unternehmen darstellen. Un-
abhangig davon, ob ein Unternehmen Produkte oder Dienstleistungen anbietet, ist es
essenziell, dass es das Verhalten seiner potenziellen Kundinnen nachvollziehen kann.
Auf diese Weise kann es dieses im besten Fall antizipieren und eine geeignete, gezielte
Marketing-Strategie aufbauen, die die Kundinnen eventuell in der gewunschten Weise

beeinflusst, sowie zum Konsum beweqgt.

In den letzten Jahrzehnten hat ein Wandel im Marketingverstandnis stattgefunden, da
es zu Veranderungen der Markte und der Konsumentlnnen kam, aber auch neue wirt-
schaftspsychologische Erkenntnisse berlcksichtigt wurden. Wahrend es in den 1950er
und 1960er Jahren in vielen Bereichen einen Nachfragelberschuss gab und daher das
Produkt im Mittelpunkt stand, wurden in den 1970er und 1980er Jahren im Sinne einer
Markt- beziehungsweise Wettbewerbsorientierung die Marktsegmentierung und in wei-
terer Folge die Abgrenzung zur Konkurrenz immer wichtiger. Doch erst seit den 1990er
Jahren gewann der/die Kundin an Bedeutung, da aufgrund des immer individuelleren
und hybrideren Konsumverhaltens vermehrt Riicksicht auf Kundinnenorientierung ge-
nommen werden musste. Dies flhrte schlieRlich zum Beziehungsmarketing, auch Rela-
tionship Marketing genannt, das seit den 2000er Jahren den Aufbau und die erfolgreiche
Aufrechterhaltung von Kundinnenbeziehungen in den Fokus rickt (Bruhn, 2016, S. 1 ff;
Musiol & Kiihling, 2009, S. 5). Der Begriff Relationship Marketing geht in diesem Zusam-
menhang auf Leonard Berry zurtick, der dieses Konzept bereits 1983 erstmals prasen-
tierte. Beziehungsmarketing ist demgemaf} sinnvoll anwendbar, wenn Kundilnnen ein
wiederholtes, regelmafliges Bedurfnis nach einem Service oder Produkt haben, das Un-
ternehmen beziehungsweise die Marke selbst auswahlen kénnen und es zudem Alter-
nativen gibt (Berry, 2002, S. 62; Kinzel, 2002, S. 13f.).

Wahrend also friher die Neukundinnenakquise und Einzeltransaktionen im Vordergrund
standen, legen Unternehmen gegenwartig Wert darauf, gute Beziehungen zu ihren be-
stehenden Kundlnnen zu pflegen und diese langfristig an sich zu binden. Nicht nur das
Produkt allein, sondern zusatzlich auch die Interaktion mit den KundInnen steht nun im

Fokus der Marketingaktivitaten. Zudem wurde die Ruickgewinnung abgewanderter



Kundinnen wichtiger. Die langfristige Betrachtungsweise des Beziehungsmarketings
bringt unter anderem eine Erweiterung der Marketingziele und der 6konomisch messba-
ren Grofien mit sich. Beispielsweise gewinnen neben Umsatz und Gewinn auch der Kun-
dinnendeckungbeitrag und der Kundlinnenwert an Bedeutung (Rudolph & Nagengast,
2013, S. 4; Schndring, 2016, S. 11f.).

Die Griinde fir diesen beschriebenen Ubergang vom Transaktions- zum Beziehungs-
marketing sind vielfaltig. Aufgrund zunehmender Digitalisierung und technologischem
Fortschritt kam es zu deutlichen Veranderungen der Markte und des Konsumverhaltens.
In der Konsumguterbranche fiihrte der Riickgang an Innovationskraft zu vermehrter Aus-
tauschbarkeit des Angebots und damit zu einer Reduktion der Differenzierungsmaglich-
keiten, wahrend steigende Transparenz bei Angeboten und Preisen die Wechselbereit-
schaft der Kundinnen und hybrides Kaufverhalten beglnstigt. Ebenso haben sich die
Erwartungen und Anspriiche der Kundlnnen insofern verandert, als diese nun immer
heterogener werden und eine individuelle Behandlung gewtinscht wird (Bruhn, 2016, S.
off.; Diller, 1991, S. 161f.; Hoffmann, 2008, S. 1; Roth & Sneader, 2006, S. 1f.; Rust &
Chung, 2006, S. 569; Weitz & Whitfield, 2006, S. 60). Insbesondere ist auch zu beach-
ten, dass die Kosten der Akquise neuer Kundinnen die Kosten der Beziehungspflege zu
bestehenden Kundinnen meist um ein Vielfaches Ubersteigen. Loyale Kundinnen ma-
chen jedoch beispielsweise im Handel 55-70 % des Umsatzes der meisten Handlerlnnen
aus, und das, obwohl nur etwa 12-15 % der KundInnen sich einem/einer einzelnen Hand-
lerin gegenuber loyal verhalten (Lee, Capella, Taylor, Luo & Gabler, 2014, S. 2139;
Schndring, 2016, S. 12).

Dieser vollzogene Wandel macht deutlich, warum KundIinnenbindung mittlerweile einen
essenziellen Bestandteil jeder Marketing-Strategie darstellt. Um eine solche zu errei-
chen, stehen einem Unternehmen verschiedene Optionen zur Verfligung. Ein besonders
populares Kundinnenbindungsinstrument sind Bonusprogramme. Sie sind aus der heu-
tigen Marketinglandschaft nicht mehr wegzudenken, obwohl deren Einsatz keineswegs
als Erfolgsgarant gesehen werden kann. Dies zeigt sich unter anderem durch eine hohe
Zahl an neuen Programmen beziehungsweise durch eine Vielzahl an Variationen und
Adaptierungen von bestehenden Konzepten (Hoffmann, 2008, S. 3ff.). Im Jahr 2003
analysierte die Unternehmensberatung Roland Berger (2003) im Rahmen einer Studie
Kundlnnenbindungsprogramme in 82 groflen deutschen B2C-Unternehmen. Dabei
wurde KundIinnenbindung von den Unternehmen als wichtigster Erfolgsfaktor im Marke-
ting-Mix gesehen und Bonusprogramme als das geeignetste Instrument eingestuft. Die

in diesem Zusammenhang gesetzten Ziele wurden aber oftmals nicht erreicht, da die



Ausgestaltung der Programme mangelhaft war (Kreutzer, Kuhful® & Hartmann, 2007, S.
175f.; Roland Berger Strategy Consultants, 2003). Glusac (2009; Glusac & Hinterhuber,
2005) zeigte anhand von zwei Beispielen — Miles & More und Payback — auf, dass Bo-
nusprogramme sehr wohl einen 6konomischen Mehrwert fur Unternehmen schaffen und
sich positiv auf das Kaufverhalten und die Kundinnenbindung auswirken kénnen. Ent-
scheidend fir den Erfolg ist dabei jedoch die spezifische Implementierung. Zudem ist

das Instrument nicht generell fur jede Branche und jedes Unternehmen geeignet.

Insbesondere im FMCG (Fast Moving Consumer Goods) Sektor, der haufig gekaufte
Alltagsprodukte umfasst, kann es schwierig sein, individualisierte Kundlnnenbeziehun-
gen aufzubauen, weil es sich dabei um einen durch Transaktionen gepragten Bereich
handelt, in welchem die Endverbraucherlnnen meistens anonym agieren. Hier kdnnen
Bonus- und KundInnenkartenprogramme Abhilfe schaffen, da durch die enormen tech-
nologischen Fortschritte der letzten Jahre die Sammlung von Kundinnendaten flir eine
individualisierte Ansprache und Auswertungen wesentlich erleichtert wurde (Piel, 2018,
S. 2). In Deutschland wurde der Boom von Bonusprogrammen vor allem durch den Weg-
fall des Rabattgesetzes und der Zugabeverordnung im Jahr 2001 geférdert. Dadurch
wurden nicht mehr nur sofortige Bar-Rabatte, sondern zusatzlich auch systematische
Rabatte, beispielsweise in Form von Bonuspunkten, erlaubt (Hoffmann, 2008, S. 3f;
Lauer, 2011, S. 57; Piel, 2018, S. 2).

Die feste Etablierung von Bonusprogrammen bei Konsumentinnen zeigen einige Stu-
dien. Laut einer Befragung der Splendid Research GmbH (2019) vom Dezember 2018
nimmt durchschnittlich jede/r Deutsche zwischen 18 und 69 Jahren an 4,6 Bonuspro-
grammen teil, wobei das Verhaltnis zwischen den Geschlechtern relativ ausgeglichen
ist. Am bekanntesten ist dabei Payback — 86 % denken bei Bonusprogrammen spontan
daran. Der Hauptgrund fir die Teilnahme ist finanzieller Natur, da Geldersparnis oder
die Aussicht auf Schnappchen am haufigsten genannt wurden. Insbesondere bei alltag-
lichen und unvermeidlichen Kaufen ist die Motivation zur Teilnahme hoch. Als bevorzug-
tes ldentifizierungsmedium dient nach wie vor die Kundinnenkarte, auch wenn bei Jin-
geren die App auf dem Vormarsch ist. Interessanterweise zeigte sich zudem, dass Bo-
nusprogramme nicht nur einen indirekten Einfluss ausiiben, sondern dass viele Konsu-
mentlnnen ihr Kaufverhalten sogar bewusst andern. 44 % kaufen beispielsweise haufi-
ger in einem bestimmtem Geschéft ein, 30 % kaufen manchmal absichtlich mehr und 20

% akzeptieren sogar einen Umweg (Splendid Research GmbH, 2019).

Wie aus einem IMAS Report (2017) hervorgeht, besaRen in Osterreich bereits im Jahr

2017 75 % der Bevolkerung ab 16 Jahren mindestens eine Kundlnnenkarte und im
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Durchschnitt hatte jeder/jede Kartenbesitzerin 6,2 Karten. Eine Uberdurchschnittliche
Anzahl besalten Frauen, Personen mittleren Alters sowie solche mit héherer Bildung.
Auch hier wurden als Motivation vor allem finanzielle Motive genannt, da sich die Kon-
sumentinnen von der Kundinnenkarte Angebote, Mehrwertsteueraktionen und Ge-
schenke erwarteten. Zudem wurde die personliche Bedeutung der Karten erhoben, wo-
bei sich zeigte, dass diese fur die Halfte der Befragten einigermaf’en wichtig und fur

weitere 14 % sogar sehr wichtig waren (IMAS Report, 2017).

Die Ergebnisse von qualitativen Interviews des Osterreichischen Gallup-Instituts (2018)
zeigen, dass im November 2018 schon 83 % der Osterreicherlnnen tiber 18 Jahren min-
destens eine und 46 % zwei bis funf Kundinnenkarten besalRen. Der Besitz wirkt sich
positiv auf Kauffrequenz, Kaufmenge und Wahl der Einkaufsstatte aus, da jeweils Uber
ein Drittel angaben, aufgrund der Karte beim entsprechenden Unternehmen haufiger
beziehungsweise mehr einzukaufen. Fir Dreiviertel der Personen steht die Ersparnis im
Vordergrund — umgekehrt ist der Zweifel am materiellen Nutzen der Hauptgrund, keine

Karte zu besitzen (Das Osterreichische Gallup-Institut, 2018).

Auch aullerhalb des deutschsprachigen Raumes zeigt sich ein dhnliches Bild bei der
Verbreitung von Bonusprogrammen. Dies zeigt eine Erhebung bezlglich der wichtigsten
Trends im Einzelhandel, die Ende 2016 in sechs europaischen Landern durchgefihrt
wurde. LanderUbergreifend nahmen 71 % der Befragten im Alter zwischen 18 und 65
Jahren an einem Bonusprogramm teil, wobei der héchste Anteil bei der mittleren Alters-
gruppe erzielt wurde. Die Kundlnnenkarte war dabei die mit Abstand dominierende Form
der Identifikation und die Aussicht auf finanzielle Vorteile die grof3te Motivation zur Teil-
nahme. Aullerdem als sehr wichtig eingestuft wurde die Qualitat und Quantitat der Pra-
mien (Comarch, 2017).

Aktuelle Zahlen firr Osterreich liefert der Dialog Marketing Report 2020 der Osterreichi-
schen Post AG (2020). 89 % der Osterreicherinnen und 85 % der Osterreicher zwischen
14 und 69 Jahren besitzen mindestens eine Kundlnnenkarte. Die physische Form ist
zwar mit 66 % nach wie vor die am haufigsten genutzte Variante, allerdings zugunsten
der Verwendung via Smartphone mit 43 % rucklaufig. Auch hier wurden direkte Preiser-
sparnis und Rabatte als Hauptmotive genannt, gefolgt von der Mdglichkeit zur Erlangung
von Pramien (Osterreichische Post AG, 2020).

Dieser kurze Auszug an aktuellen Studien demonstriert, dass die Wichtigkeit von Kun-
dlnnenbindung von Unternehmen erkannt wurde und dass Bonusprogramme ein von

Konsumentlnnen grundsatzlich gerne akzeptiertes Mittel dafir darstellen. Die



Mitgliedschaft in einem Bonusprogramm fiihrt allerdings nicht zwingend zum Kauf. Kauf-
prozesse sind teilweise hochkomplexe Vorgange, die mit individuellen Entscheidungen
von Konsumentinnen verknUpft sind. Um diese Entscheidungen zu beschreiben, zu er-

klaren und zu prognostizieren, wurden verschiedenste Ansatze entwickelt.

Vor allem verhaltenswissenschaftliche Theorien werden oft zur Analyse bei konsumbe-
zogenen Prozessen herangezogen. Dabei werden Kaufvorgange auf interne und ex-
terne Reize zurickgeflhrt, die Reaktionen bei Konsumentinnen hervorrufen, welche auf-
grund subjektiver Informationsverarbeitung entstehen (Foscht, Swoboda & Schramm-
Klein, 2017, S. 23f.; Musiol & Kuhling, 2009, S. 30f.; Schréder, 2012, S. 30ff.). Andere
Modelle differenzieren hinsichtlich des Ausmalles an kognitiver Anstrengung, die fir
eine Kaufentscheidung vonnéten ist (Foscht et al., 2017, S. 167; Howard & Sheth, 1969;
Katona, 1960). Ein weiterer Ansatz geht davon aus, dass Entscheidungen maf3geblich
von personlichen Determinanten beeinflusst werden. In diese Richtung gehen Modelle
der Lebensstilforschung, wie Roper Consumer Styles oder Sinus Milieus (Foscht et al.,
2017, S. 139ff.).

Neben diesen Versuchen einen Zusammenhang zwischen diversen psychologischen
Konstrukten und dem Konsumverhalten herzustellen, besteht ein insbesondere im eng-
lischsprachigen Raum verbreiteter Zugang in der Systematisierung des Verhaltens an-
hand von Kaufentscheidungstypen. Dabei werden Konsumentlinnen beispielsweise als
qualitdtsbewusst, informationssuchend oder markentreu charakterisiert (Walsh & Hen-
nig-Thurau, 2001, S. 223f.).

Bereits im Jahr 1986 trafen Sproles und Kendall (1986, S. 269ff.) die Annahme, dass
Konsumentlnnen aufgrund eines spezifischen Entscheidungsstils handeln, der als Teil
der Personlichkeit angesehen werden kann und daher relativ stabil ist. Mithilfe des von
ihnen entwickelten Instruments, des Consumer Styles Inventory (CSl), kbnnen die kog-
nitiven und affektiven Orientierungen von Konsumentinnen mittels 40 Iltems gemessen
werden. Daraus ergeben sich acht verschiedene Kaufentscheidungsdimensionen, mit-
hilfe derer sich das Entscheidungsverhalten von Konsumentinnen erklaren lasst. Flr
Unternehmen, die ihre Kundinnen mittels Bonusprogrammen ansprechen wollen, ist es
wichtig zu wissen, aufgrund welcher Kriterien diese ihre Entscheidungen treffen. Dabei
kann eine Segmentierung anhand von Entscheidungsstilen behilflich sein, da diese als
konstant angesehen werden und unabhangig von beispielsweise demographischen
Merkmalen einen signifikanten Einfluss auf das Konsumverhalten austuben kdnnen
(Walsh & Hennig-Thurau, 2001, S. 225f.).



1.2 Ziel der Arbeit

Aus dem soeben Ausgeflhrten ergibt sich die Aktualitat und Wichtigkeit, die immer hyb-
rider agierenden Konsumentinnen, die eine moglichst individuelle Ansprache erwarten,
bestmdglich zu verstehen, um Marketingaktivitdten so effizient wie moéglich ausrichten
und Kundinnen im Idealfall langfristig an das Unternehmen binden zu kénnen. Das Ziel
der vorliegenden Arbeit ist es zu untersuchen, ob sich ein Unterschied in der Bindungs-
wirkung von Bonusprogrammen feststellen lasst, in Abhangigkeit davon, welchen Ent-
scheidungsstil ein/eine Konsumentln hat. Die daraus abgeleitete Forschungsfrage lautet

daher:

"Wird die Wirkung von Bonusprogrammen auf die Kundinnenbindung durch individuelle

Entscheidungsstile beeinflusst?"

Der Fokus liegt dabei im B2C Bereich, konkret beim Konsumgutereinzelhandel. Es gibt
allerdings keine Einschrankung auf eine bestimmte Warengruppe wie beispielsweise Le-
bensmittel, vielmehr werden auch Bonusprogramme von Drogerien, Bekleidungsge-
schaften, Sportgeschaften, Parfimerien, Mébelhdusern und dergleichen miteinbezogen.
Daher gibt es kein bestimmtes Bonusprogramm, das in dieser Studie untersucht wird,
sondern es werden verschiedene Ausgestaltungen dieses Kundlnnenbindungsinstru-
ments erfasst. Dies zum einem, weil damit eine breitere Zielgruppe erreicht werden kann,
da vermutlich jeder/jede zumindest von einem Bonusprogrammangebot bei einem der-
artigen Unternehmen weil}, unabhangig davon, ob er/sie Mitglied davon ist. Zum ande-
ren soll generell der Einfluss des Entscheidungsstils auf die Bindungswirkung von Bo-
nusprogrammen in Bezug auf Produkte, die ofter und tendenziell regelmalig gekauft
werden, festgestellt und nicht eine bestimmte Branche ins Zentrum geriickt werden. Die
Begriffsdefinition Bonusprogramm findet sich unter Punkt 2.1.4.1. Zusatzlich wird auf-
grund der Aktualitdt des Themas Datenschutz, auf das in Kapitel 2.1.5 naher eingegan-
gen wird, untersucht, ob sich bei diesbezlglichen Bedenken Unterschiede zwischen

Teilnehmerlnnen und Nichtteilnehmerinnen von Bonusprogrammen ergeben.

1.3 Struktur der Arbeit

In diesem ersten Kapitel wurde zunachst die Ausgangslage dargelegt und die damit zu-
sammenhangende Problemstellung erdrtert. Anschliefend wurde daraus eine Zielset-

zung abgeleitet und im Zuge dessen die Forschungsfrage festgelegt.



Das zweite Kapitel widmet sich der Theorie und beruht auf intensiver Fachliteraturrecher-
che und Auseinandersetzung mit derselben. Dabei werden drei Themenbldcke unter-
schieden. Zunachst wird auf die Kundinnenbindung eingegangen und Bonusprogramme
als Werkzeug um eine solche zu erreichen beleuchtet. Anschlieend wird auf das Ver-
halten von Konsumentinnen Bezug genommen und es werden relevante Modelle und
Typologien vorgestellt. SchlieRlich wird das Consumer Styles Inventory als Instrument

zur Einteilung von Entscheidungsstilen, sowie dessen Generalisierbarkeit erortert.

Das dritte Kapitel widmet sich der Empirie. In diesem werden die Hypothesen aus der
zuvor erorterten Theorie abgeleitet und vorgestellt. Danach werden die Methode und das
zu verwendende Instrument naher erlautert und zudem die Durchfihrung der empiri-
schen Erhebung und die Stichprobe beschrieben. Aulierdem werden die zur Auswertung

notwendigen vorbereitenden Analysen durchgefihrt.

AnschlielRend werden im vierten Kapitel die erhaltenen Ergebnisse dargestellt und aus-
gewertet. Zudem wird gepriift, ob die zuvor aufgestellten Hypothesen zutreffen und die

Forschungsfrage beantwortet.

Im letzten Kapitel dieser Arbeit werden die gewonnenen Ergebnisse naher beleuchtet
und diskutiert. Ferner werden Limitationen der Studie kritisch reflektiert. Zusatzlich wird

ein Ausblick auf mdgliche zukinftige Forschungsbereiche zu dieser Thematik gegeben.



2 Theoretischer Hintergrund

2.1 Kundinnenbindung mithilfe von Bonusprogrammen

In der Problemstellung wurde bereits der Weg vom Transaktionskosten- hin zum Bezie-
hungsmarketing skizziert und die steigende Bedeutung von Kundinnenbindung sowie
die Grinde hierflr dargelegt. In diesem Kapitel wird zunachst eine Begriffsdefinition vor-
genommen und es werden konzeptionelle Grundlagen und Determinanten erortert, be-
vor auf die Messung von Kundlnnenbindung eingegangen wird. Anschlielend werden
einige Theorien zur Erklarung des Konstrukts vorgestellt. Zum Schluss wird das KundIn-
nenbindungsinstrument Bonusprogramm naher erértert und auf das in diesem Zusam-
menhang bestehende Spannungsfeld mit datenschutzrechtlichen Aspekten hingewie-

sen.
2.1.1 Kundinnenbindung als Marketingziel
2.1.1.1 Definition und Begriffsbestimmung

In der Literatur finden sich zahlreiche Definitionsvorschlage fur den Begriff Kundinnen-
bindung, wobei diese Bezeichnung nicht einheitlich verwendet wird. Ganz allgemein wird
darunter der Aufbau und die Aufrechterhaltung einer Geschéaftsbeziehung als nicht zu-
fallige Wiederholung von Markttransaktionen zwischen einem Unternehmen und dessen
Kundln verstanden. Dies impliziert, dass es bei Kundinnenbindung sowohl eine anbieter-
als auch eine nachfrageorientierte Perspektive gibt (Glusac, 2005, S. 36; Hoffmann,
2008, S. 12; Piel, 2018, S. 10; Schnéring, 2016, S. 13).

Diller (1996, S. 83f.) nimmt zunachst zusatzlich noch Bezug auf die Geschaftsbeziehung
selbst und die damit verbundenen Transaktionen, setzt diese Sichtweise aber dann mit
dem Beziehungsmarketing an sich gleich. Er interpretiert Kundinnenbindung schlieflich
als kundinnen- und verhaltensorientiertes Marketingziel, das zum Aufbau einer tUber ein-
zelne Transaktionen hinaus bestehenden, langerfristigen Geschaftsbeziehung fihren

soll.

Laut Meyer & Oevermann (1995, Sp. 1341) beinhaltet die aktuelle Kundinnenbindung
zwei Seiten. Zum einen das bisherige Kauf- und Weiterempfehlungsverhalten und zum
anderen die zukUnftigen Wiederkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsichten der

Kundlnnen gegenuber einem Unternehmen oder dessen Leistungen.



Bei Homburg & Bruhn (2013, S. 8) umfasst Kundlnnenbindung jegliche MalRinahmen ei-
nes Unternehmens, die das Ziel haben, die Verhaltensabsichten und auch das tatsach-
liche Verhalten der Konsumentinnen gegeniber dem Unternehmen beziehungsweise
dessen Leistungen positiv zu beeinflussen. Dadurch soll die Beziehung zum/zur jeweili-

gen KundlIn stabilisiert und ausgeweitet werden.

Der Kundlnnenbindung aus Anbietersicht wohnt eine dynamische Komponente inne. Sie
schliel3t alle Aktivitaten ein, die dazu dienen, die Geschéaftsbeziehung zu Kundinnen en-
ger zu gestalten, indem diese Mallnahmen auf die Bildung und Verstarkung faktischer
oder emotionaler Bindungen der aktuellen Kundinnen gerichtet sind. Die Summe der
Instrumente, die vonseiten der Unternehmen dafir eingesetzt werden, ergibt das Kun-
dinnenbindungsmanagement (Diller, 1996, S. 82; Hoffmann, 2008, S. 13; Homburg &
Bruhn, 2013, S. 8; Meffert, 2005, S. 149; Weinberg & Terlutter, 2005, S. 43). Eines dieser

Mittel stellen Bonusprogramme dar, die unter Punkt 2.1.4. thematisiert werden.

Die nachfrageorientierte Sichtweise wird hingegen nicht prozessorientiert, sondern als
Zustand und damit statisch verstanden. Hier liegt der Fokus darauf, die Voraussetzun-
gen und Konsequenzen fur Bindung bei dem/der Kundin festzustellen und zu verstehen,
um einen Anknupfungspunkt zur gewlinschten Beeinflussung zu identifizieren (Weinberg
& Terlutter, 2005, S. 43). Fir einen/eine Konsumentin kann es unterschiedliche Intentio-
nen geben, sich an ein Unternehmen zu binden beziehungsweise an dieses gebunden
zu sein. Diese Bindung beruht nicht notwendigerweise auf Freiwilligkeit, sondern kann
auch den gegebenen Umstanden geschuldet sein (Diller, 1996, S. 83). Es kann daher

aus Kundlnnensicht zwischen Verbundenheit und Gebundenheit unterschieden werden.

Die Verbundenheit beschreibt die freiwillige Bindung an ein Unternehmen und resultiert
aus Zufriedenheit und Vertrauen. Unternehmen konnen auf die Zufriedenheit einwirken,
indem sie durch Erhdhung des Produktnutzens oder Reduzierung des Aufwands flr
den/die KundIn den Nettonutzen steigern oder mittels entsprechender Kommunikations-
politik die Erwartungshaltungen der Kundinnen beeinflussen. Andauernde beziehungs-
weise wiederholte Zufriedenheit gepaart mit fairem anbieterseitigem Verhalten resultiert
in Vertrauen und damit einer geringeren Wechselbereitschaft, also einem Nicht-Wech-
seln-Wollen des/der KundIn. Aufgrund der dadurch entstehenden positiven Einstellung
gegenuber dem Unternehmen ist nicht nur eine emotionale, sondern auch eine zukunfts-
orientierte Komponente gegeben (Bliemel & Eggert, 1998, S. 39ff.). Der/die Kundin
nimmt also die Vorteilhaftigkeit der Geschaftsbeziehung wahr. Dies aufert sich zum ei-
nen in bereits getatigten Wiederholungs- und Zusatzkaufen (ex post Dimension), zum

anderen aber insbesondere durch die Absicht des/der KundIn Folgekaufe zu tatigen und
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das Unternehmen weiterzuempfehlen (ex ante Dimension) (Hoffmann, 2008, S. 12f.).
Nach diesem Verstandnis ist Verbundenheit mit Kundinnenloyalitat, der Treue zum Un-
ternehmen, gleichzusetzen. Es besteht folglich eine psychische Wechselbarriere (Blie-
mel & Eggert, 1998, S. 41; Hoffmann, 2008, S. 13; Piel, 2018, S. 12).

Im Gegensatz dazu sind bei der Gebundenheit Wechselbarrieren aufgrund anbietersei-
tiger Umstande vorhanden, die Konsumentinnen faktisch an das Unternehmen binden.
Beispiele hierflr sind herstellergebundene Technologien oder Startgelder zu Beginn der
Geschéaftsbeziehung. Sie kdnnen als anbieterseitige Investitionen prasentiert werden,
falls sie im Vorhinein kommuniziert und aus Kundlnnensicht durch besondere, verspro-
chene Vorteile Uberkompensiert werden, sodass diese die Einschrankung ihrer Ent-
scheidungs- und Wahlfreiheit akzeptieren. Dieses Nicht-Wechseln-Kénnen wird aller-
dings problematisch, wenn das Unternehmen die Leistungsversprechen nicht erfillen
kann oder will oder wenn bessere Alternativen auftauchen. Tendenziell wird die Gebun-
denheit dann vom/von der KundIn als negativ wahrgenommen und kann schlimmsten-
falls in Reaktanz miinden, sodass dieses Unternehmen allein aufgrund der hohen Ein-
schrankungen kategorisch abgelehnt und ein Wechsel angestrebt wird (Bliemel & Eg-
gert, 1998, S. 41ff.; Glusac, 2005, S. 40f.). Gebundenheit kann auch gemeinsam mit
Verbundenheit einhergehen, indem zwar beispielsweise aufgrund eines Vertrages eine
Wechselbarriere vorliegt, dieser jedoch aufgrund der positiven Einstellung gegentber
dem Unternehmen abgeschlossen wurde (Piel, 2018, S. 12; Weinberg & Terlutter, 2005,
S. 46f.).

Zusammengefasst handelt es sich bei der Verbunden- und der Gebundenheitsstrategie
um zwei unterschiedliche Wege, um dasselbe Ziel, namlich Bindung des/der KundIn an
das Unternehmen, zu erreichen. Wie bereits ausgefiihrt scheitern viele Bonuspro-
gramme in der Praxis. Ein méglicher Grund hiervor kdnnte die mangelhafte Berticksich-
tigung von Verbundenheit darstellen. Eine Strategie, die allein auf Errichtung von Wech-
selbarrieren ohne Ricksichtnahme auf Kundinnenzufriedenheit beruht, kann zwar im
Falle einer temporaren Wettbewerbsschwache hilfreich sein. Entscheidend ist es jedoch,
eine emotionale Bindung, also Verbundenheit im soeben beschriebenen Sinn, herzustel-
len, da Zufriedenheit von wesentlicher Bedeutung fur den Aufbau und Bestand kontinu-
ierlicher Geschaftsbeziehungen ist (Bliemel & Eggert, 1998, S. 42ff.; Glusac, 2005, S.
41; Hoffmann, 2008, S. 18f.).
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2.1.1.2 Arten und Determinanten

Es gibt verschiedene Ansatze die Grinde, die Kundinnen zur Bindung an ein Unterneh-
men bewegen, zu klassifizieren. Homburg & Bruhn (2013, S. 11) unterscheiden zwi-
schen habitueller, freiwilliger und unfreiwilliger Bindung. Meffert (2005, S. 157f.) differen-
ziert vertragliche, technisch-funktionale, ékonomische und emotionale Kundinnenbin-
dung, wobei er die ersten drei unter faktische Bindung subsumiert. Diese Einteilungen
lassen sich auch im verbreiteten Klassifizierungsansatz von Meyer & Oevermann (1995,
Sp. 1340ff.) einordnen, nach welchem sich Kundinnenbindung auf finf unterschiedliche
Grinde zurickfuhren lasst: Situative Ursachen sind externen Faktoren, wie dem flr
den/die KundIn gunstigen Standort des Unternehmens oder dessen Monopolstellung,
geschuldet. Ist der/die KundIn durch eine verbindliche Vereinbarung fir eine bestimmte
Zeit an der Beendigung der Geschéaftsbeziehung gehindert, liegt eine vertragliche Bin-
dung vor. Ware ein Wechsel zwar maglich, aber finanziell aufgrund hoher Kosten unvor-
teilhaft, spricht man von 6konomischen Ursachen. Bestehen technische Abhangigkeiten,
die zu Beschaffungs- oder Kompatibilitatsproblemen flihren wirden, ist eine technisch-
funktionale Bindung gegeben. Zu den psychologischen Faktoren schlieRlich werden Zu-
friedenheit, Vertrauen, personliche Beziehungen zum Unternehmen und Gewohnheiten
des/der KundIn gezahlt (Glusac, 2005, S. 38f.; Homburg & Bruhn, 2013, S. 11). Die
letztgenannten, psychologischen Bindungsursachen sind von solcher Relevanz, dass
sie bei den anderen vier implizit zusatzlich vorliegen kdnnen und auch dann bedeutend
bleiben, falls diese im Zeitverlauf entfallen (Glusac, 2005, S. 39; Weinberg & Terlutter,
2005, S. 44f.).

Im Fall von Bonusprogrammen liegt meist eine Kombination aus Verbunden- und Ge-
bundenheitsstrategie vor. Okonomische und psychologische Bindungsursachen stehen
hier im Vordergrund, wahrend vertragliche und technisch-funktionale eine untergeord-
nete Rolle spielen. Finanzielle Vorteile kdnnen beispielsweise mittels Sammelns von Bo-
nuspunkten gewahrt werden. Sobald die Pramie erreicht wird und nicht zeitgleich eine
neue in Aussicht gestellt wird, fallt die dkonomische Bindung theoretisch weg und die
Wechselgefahr erhéht sich. Bleibt der/die Kundin weiterhin Mitglied, kann dies mit Zu-
friedenheit und damit psychologischer Bindung erklart werden (Glusac, 2005, S. 79f.).

Neben den soeben beschriebenen Bindungsarten wird in der Literatur oftmals Bezug auf
weitere Determinanten genommen. Es existieren zahlreiche Studien, die sich allerdings
unterschiedlichen EinflussgroRen widmen. Dies liegt teilweise auch daran, dass ver-
schiedene Kundlnnenbindungskonzepte die Grundlage bilden (Garnefeld, 2008, S. 46;
Schndéring, 2016, S. 18; Weinberg & Terlutter, 2005, S. 50). Die in dieser Arbeit
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verwendete Konzeptualisierung ergibt sich aus der Definition von Meyer & Oevermann
(1995, Sp. 1340ff.) und wird im Kapitel 2.1.2 eingehend beschrieben. Der Vollstandigkeit
halber sollen hier jedoch kurz einige der in der Literatur untersuchten Determinanten
Erwahnung finden. Garnefeld (2008, S. 46ff.) unterscheidet zwischen leistungsabhangi-
gen Faktoren, die mit dem Objekt der KundInnenbindung in Zusammenhang stehen, und
leistungsunabhangigen Faktoren, die den/die Kundin selbst betreffen. Zu ersteren wer-
den Zufriedenheit, die Attraktivitat des Konkurrenzangebots sowie Wechselbarrieren ge-
zahlt, zu letzteren Variety Seeking und Involvement des/der Kundin. Kundinnenzufrie-
denheit wurde bereits bei der Verbundenheitsstrategie und den psychologischen Bin-
dungsursachen genannt und stellt eine sehr bedeutende Einflussgré3e dar, daher wird
darauf im nachsten Abschnitt 2.1.1.3 ausfuhrlicher eingegangen. Vorhandene Alternati-
ven und der Vergleich zu diesen wirken sich ebenfalls auf die Wechselbereitschaft aus
(Garnefeld, 2008, S. 52f.; Grohmann, Heumann & Wangenheim, 2013, S. 89). Wechsel-
barrieren kdnnen dkonomischer, psychologischer oder sozialer Natur sein und behin-
dern aus Kundlnnensicht die Abwanderung (Peter, 2001, S. 117ff.). Unter Variety See-
king ist der Wunsch von Kundinnen nach Abwechslung zu verstehen, der zu einem ge-
ringeren Bindungswillen fuhren kann (Helm & Ludl, 2005, S. 1135; Schnéring, 2016, S.
19f.). Involvement beschreibt den Aktivierungs- und Aufmerksamkeitsgrad mit dem sich
eine Person mit einer Sache auseinandersetzt und beeinflusst die Bereitwilligkeit mit
einem Unternehmen Bindungen einzugehen (Diller, 1996, S. 87f.; Trommsdorff, 2011,

S. 49). Involvement wird in Kapitel 2.2.3.1 detaillierter beschrieben.

2.1.1.3 Der Zusammenhang von KundIinnenzufriedenheit, Kundinnenloyalitdt und Kun-

dlnnenbindung

Nicht nur die eingangs erwahnte vielfaltige, uneinheitliche Begriffsdefinition erschwert
die Vergleichbarkeit wissenschaftlicher Beitrage, sondern auch die Verwendung von Sy-
nonymen. Manche Autorlnnen gebrauchen beispielsweise Kundinnenbindung und Kun-
dinnenloyalitat synonym, da in der englischsprachigen Literatur oftmals von ,customer
loyalty” fur den Begriff Kundinnenbindung die Rede ist (Kiinzel, 2002, S. 24), wahrend
andere zwischen diesen beiden Bezeichnungen differenzieren (Bliemel & Eggert, 1998,
S. 38; Foscht et al., 2017, S. 246; Glusac, 2005, S. 42). In der vorliegenden Arbeit wird
eine Abgrenzung vorgenommen. Kundinnenbindung ist dabei die weitere Bezeichnung
und beinhaltet wie beschrieben eine anbieter- und nachfrageorientierte Sichtweise. Kun-
dinnenloyalitat ist dagegen enger zu verstehen und bezieht sich auf die Verbundenheit,
die freiwilige Bindung aus Kundlnnensicht (Foscht, 2002, S. 50). Sie st
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beziehungsorientiert und drlickt sich durch eine positive Einstellung des/der Kundin ge-

genuber dem Unternehmen aus (Tépfer, 2008, S. 81).

Bezlglich der Reihenfolge zwischen Zufriedenheit, Loyalitat und Bindung gibt es ver-
schiedene Ansatze. So kann eine hohe Kundlnnenzufriedenheit zur Bindung - ausge-
drickt durch tatsachliches Wiederkaufverhalten - flihren und diese dann nach einiger
Zeit zur Loyalitdt. Ein anderes Konzept geht von wechselseitiger Beeinflussung zwi-
schen diesen drei Konstrukten aus. Am meisten verbreitet ist die Theorie, dass hohe
Zufriedenheit eine loyale Einstellung bei geringer Wechselbereitschaft entstehen lasst.
Auf dieser Grundlage kommt es schliel3lich zur Kundlnnenbindung (Tépfer, 2008, S.
81ff.; Topfer, 2020, S. 238).

In Abbildung 1 wird der zuletzt genannte Ansatz als klassische Wirkungskette vom Erst-
kontakt mit dem/der KundIn bis zum wirtschaftlichen Erfolg flr das Unternehmen in funf
Phasen dargestellt. Der Erstkontakt des/der Konsumentin besteht im Erwerb eines Pro-
duktes oder der Inanspruchnahme einer Leistung. Bevor es zur zweiten Phase kommt,
wirken unterschiedliche moderierende Faktoren ein. Unternehmensintern kénnen dies
beispielsweise die Individualitdt von Dienstleistungen oder die Komplexitat der nachge-
fragten Leistungen oder des nachgefragten Produkts sein. Vom Unternehmen nicht zu
beeinflussen sind die heterogenen Erwartungen der Kundinnen sowie die auf dem Markt
herrschende Komplexitat und Dynamik. In der zweiten Phase nimmt der/die KundIn eine
Bewertung der stattgefundenen Transaktion vor. Im positiven Fall, wenn also die Erwar-
tungen erfullt oder sogar Ubertroffen wurden, kann es zur dritten Phase, Kundinnenloya-
litdt, kommen. Die Loyalitat ist gekennzeichnet von Akzeptanz und Vertrauen, dass das
Unternehmen seine Leistung erbringen kann, und allgemein einer positiven Einstellung
diesem gegenuber. Es liegt bereits die Absicht vor, in einer dhnlichen Situation wieder
auf das Produkt oder die Leistung dieses Unternehmens zurtickzugreifen. Ob es dann
tatsachlich dazu kommt, also der Ubergang zur vierten Phase und damit der Kundinnen-
bindung vollzogen wird beziehungsweise Uberhaupt Loyalitadt geschaffen wird, hangt
zum einen von dem/der KundIn ab. Dabei spielen die jeweilige Bequemlichkeit und das
Bedurfnis nach Abwechslung eine Rolle. Zum anderen kommt es unternehmensseitig
darlber hinaus auf die Gestaltung der Informationspolitik wie auch auf die Mitarbeiterin-
nen an. Im Idealfall kommt es schlielich in der flinften Phase zur Steigerung des 6ko-
nomischen Erfolgs des Unternehmens. Auch hier nehmen jedoch moderierende Fakto-
ren Einfluss, die es zu bedenken gilt. Das Unternehmen muss etwa magliche vertragli-

che Bindungen und Wechselbarrieren berucksichtigen. Von unternehmensexterner

13



Seite sind das Ertragspotenzial und das Leistungsbedirfnis der Kundinnen und deren
Preisbereitschaft zu bedenken (Homburg & Bruhn, 2013, S. 9f.).

Abbildung 1: Wirkungskette der Kundinnenbindung

Unternehmensexterne moderierende Faktoren

= Heterogenitat der
Kundenerwartungen

= Markibezogene Dynamik

= Marktbezogenen Komplexitat

Variety-Seeking-Motive
Image

Anzahl an Alternativen
Bequemlichkeit der Kunden

Ertragspotenzial der Kunden
Leistungsbedarfnis der Kunden
Preisbereitschaft
Kundenfluktuation

" oo oY

Erstkontakt Kunden- Kunden- Kunden-
zufriedenheit loyalitit bindung .
- Kauf — Bewertung durch - Akzeptanz - Wiederkauf Okonomischer
- Inanspruchnahme Soll-st-Vergleich - Vertrauen Cross Buying Erfolg
einer Leistung positive - Weiterempfehlung

Einstellungen

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5
= Individualitat der Dienstleistung = Ausgestattung der kundenbezogenen o V'U’"E‘C_hselb_arrieren _
= Heterogenitat des Informationspolitik ) - Pu‘l_ogllchkat vertraglicher
Leistungsspektrums = Mitarbeitermotivation u A Bindungen
= Leistungskomplexitat = Personliche Beziehungen = Funktionaler Verbund der

angebotenen Leistungen

Unternehmensinterne moderierende Faktoren

Quelle: Eigene Darstellung nach Homburg & Bruhn (2013, S. 10)

Kundlnnenzufriedenheit ist ein elementarer Bestandteil dieser Wirkungskette und wird
oft als bedeutendste Determinante genannt. Sie ist nach zahlreichen Autorinnen zentrale
Vorbedingung - wenn auch kein Garant - fur Bindung, daher wird dieses Konstrukt im
Folgenden naher beschrieben, sowie auf den Zusammenhang zur Kundinnenbindung
eingegangen (Eggert & Helm, 2000, S. 63; Topfer, 2008, S. 81). Viele Studien, die den
direkten Effekt untersuchten, offenbaren eine meist positive Wirkung der Zufriedenheit
auf die Bindung. Sie belegen aber auch, dass dieser Zusammenhang nicht so stringent

ist wie vielfach gedacht (Gréppel-Klein, Kénigstorfer & Terlutter, 2013, S. 49).

Oliver (2010, S. 8) definiert Kundinnenzufriedenheit als ,(post-consumption) judgement
that a product/service feature, or the product itself, provided (or is providing) a pleasur-
able level of consumption-related fulfillment”. Sie ist demnach das Resultat einer ex post
Betrachtung, die ein/e Kundin nach einer Konsumerfahrung vornimmt. Dabei wird im
Rahmen eines Bewertungsprozesses die erhaltene Leistung in subjektiver Weise mit
den eigenen Erwartungen verglichen (Glusac, 2005, S. 21). Es gibt unterschiedliche An-
satze zur Erklarung dieses Konstrukts. Am haufigsten wird jedoch das Confirmation/Dis-

confirmation-Paradigma herangezogen. Da dieses auch fur eine Untersuchung des
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Konsumverhaltens in Endverbrauchermarkten geeignet erscheint, soll es in dieser Arbeit
als Grundlage dienen (Foscht et al., 2017, S. 236; Glusac, 2005, S. 21; Homburg, Becker
& Hentschel, 2013, S. 104).

Der Ausgangspunkt des Confirmation/Disconfirmation-Paradigmas ist ein Vergleichs-
prozess. Dabei wird die tatsachlich wahrgenommene Leistung des Unternehmens (Ist-
Leistung) mit dem eigenen, subjektiven Vergleichsstandard (Soll-Leistung) abgeglichen.
Daraus koénnen drei unterschiedliche Ergebnisse resultieren. Entspricht die Leistung die-
sem Standard, kommt es zur Konfirmation (Bestatigung) und es kann zu Zufriedenheit
kommen — zumindest jedenfalls zu Indifferenz. Von positiver Konfirmation, die Zufrie-
denheit ausldst, spricht man, wenn die Ist-Leistung den Vergleichsstandard Ubertrifft. Ist
die Soll-Leistung jedoch geringer als die wahrgenommene Leistung, handelt es sich um
negative Konfirmation, die in Unzufriedenheit mindet (Glusac, 2005, S. 22; Homburg et
al., 2013, S. 104). Fir den Vergleichsstandard kénnen verschiedene Malstabe als Re-
ferenzgrofRen dienen, beispielsweise Erwartungen, Ideale oder Normen. Diese sind sehr
individuell und variieren je nach Anspruchsniveau des/der Konsumentln und der konkre-
ten Situation. Die Soll-Leistung kann sich aufgrund anderer Umstande jederzeit andern
und ist insofern dynamisch. Die Beurteilung der Ist-Leistung hangt von deren subjektiver
Wahrnehmung ab, daher kann die gleiche Leistung von verschiedenen Personen diffe-
rent bewertet werden (Glusac, 2005, S. 23f.; Homburg & Koschate, 2007, S. 846).

Konsequenzen einer hohen Zufriedenheit beziehungsweise von Unzufriedenheit wurden
bereits haufig geprift. Hohe Zufriedenheit kann demnach aus KundIinnensicht zu gerin-
gerer Preissensibilitét, positiven Empfehlungen und Zusatzkaufen beim selben Unter-
nehmen fiihren. Unzufriedene Kundinnen kdénnen zu negativer Weiterempfehlung, Ab-
wanderung, Beschwerden oder sogar zum Einleiten rechtlicher Schritte tendieren.
Griinde, aus welchen aber auch an sich zufriedene Kundinnen wechseln, sind unter an-
derem mangelnde Verfligbarkeit der Produkte des bevorzugten Unternehmens, langer
andauernde Sonderaktionen der Konkurrenz oder Suche nach Abwechslung vonseiten
des/der KundIn (Foscht et al., 2017, S. 239f.).

Da KundInnenzufriedenheit aus einer Bewertung eines vorangegangenen Kaufs oder
einer erlebten Nutzungserfahrung resultiert, wurde sie in der Literatur lange Zeit als auf
eine spezifische Transaktion bezogen gesehen. Mittlerweile wird jedoch insbesondere
auch im Hinblick auf die zunehmende Bedeutung des Relationship Marketings die Ge-
schaftsbeziehung als Ganzes als Beurteilungsobjekt in den Fokus gertickt. Ein stabiles
Zufriedenheitsniveau beider Seiten ist demnach die Grundvoraussetzung fur langlebige

Geschaftsbeziehungen. Kundlnnenzufriedenheit wird umfassend verstanden als
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.kognitive und affektive Evaluierung der gesamten Erfahrungen mit einem bestimmten
Anbieter und dessen Produkten (Homburg et al., 2013, S. 105f.; Homburg & Koschate,
2007, S. 846f.). Aus diesem weiten Verstandnis resultiert, dass nicht nur Konsumzufrie-
denheit, also der Gebrauch oder Verbrauch einer Leistung, eine Rolle spielt, sondern
auch die Zufriedenheit mit dem Entscheidungsprozess. Dabei geht es darum, ob der/die
KundIn das Auswabhlverfahren flr eine Leistung als angenehm erlebt (Heitmann & Herr-
mann, 2007, S. 530ff.). Da sich daraus ein bedeutender Einfluss auf die Konsumzufrie-
denheit ergibt, ist es sinnvoll, dies unternehmensseitig bei der Gestaltung des Entschei-
dungsprozesses zu berlcksichtigen — beispielsweise durch Reduktion der Bewertungs-
kosten flr Kundinnen oder leichterer Vergleichbarkeit von Produktmerkmalen (Heitmann
& Herrmann, 2007, S. 555ff.).

Wie bereits erwahnt, wurde die positive Wirkung von Zufriedenheit auf die Kundinnen-
bindung vielfach untersucht. Ebenso bedeutend wie dieser Effekt an sich ist auch die
Frage nach dem funktionalen Zusammenhang dieser beiden Konstrukte, also wie stark
die Zufriedenheitselastizitat der Kundlinnenbindung ist. Dies kann bei der Bewertung hel-
fen, wie sinnvoll und effektiv mogliche Kundinnenbindungsmalnahmen sein kdnnten.
Uberwiegend wird dabei von einem progressiven oder einem sattelférmigen Verlauf aus-
gegangen. Beide Funktionen nehmen in ihrem oberen Bereich eine konvexe Form an.
Das bedeutet, dass es bei einer schon geringen Zufriedenheitssteigerung zu einer star-
ken Zunahme der Bindung kommt (Homburg et al., 2013, S. 118ff.; Topfer, 2008, S.
84ff). Ein progressiver Verlauf stellt den Idealfall dar, bei dem zunachst die Basisanfor-
derungen der Konsumentlnnen befriedigt werden missen, ohne nennenswerte Auswir-
kung auf die Bindung. Eine leichte Erhéhung der Bindung lasst sich durch Erfillung der
Leistungsanforderungen erzielen, ein deutlicher Anstieg allerdings erst, wenn Begeiste-
rungsanforderungen realisiert werden (Topfer, 2008, S. 84f.). Bei Annahme eines sattel-
formigen Verlaufs gibt es einen Indifferenzbereich, der sich im Bereich mittlerer Zufrie-
denheit befindet. In diesem besteht keine besondere emotionale Bindung gegentber
dem Unternehmen und Anderungen bei der Zufriedenheit wirken sich kaum auf die Bin-
dung aus. Sowohl unterhalb als auch oberhalb dieses Bereichs kommt es zu starken
Effekten, also zur Abwanderung bei Unzufriedenheit beziehungsweise echter Bindung
bei Zufriedenheit. Der Zusammenhang zwischen KundIinnenzufriedenheit und KundIin-
nenbindung ist zudem nicht immer gleich stark vorhanden, sondern wird von verschie-
denen moderierenden Variablen aus den Bereichen der Geschaftsbeziehung, des/der
KundIn, des Produktes, des Unternehmens oder des Marktumfeldes beeinflusst (Hom-
burg et al., 2013, S. 118ff.; Homburg & Koschate, 2007, S. 850f.). Fur Unternehmen ist

es wichtig, diesen Zusammenhang bezogen auf ihre jeweilige Situation zu erkennen, um
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entsprechende MalRnahmen vornehmen zu kénnen. Das Ziel aus Unternehmenssicht ist
namlich nicht eine reine Maximierung der Kundlnnenzufriedenheit, sondern ein Zufrie-
denheitsniveau, das im Sinne eines Kosten-Nutzen-Vergleichs zu einer hohen Bindung
fuhrt (Topfer, 2008, S. 86).

2.1.2 Konzeptualisierung und Messung von Kundinnenbindung

Nachdem im vorherigen Kapitel Begriffsbestimmungen vorgenommen und Zusammen-
hange dargestellt wurden, soll Kundinnenbindung nun konzeptualisiert sowie die Mog-
lichkeiten der Messung vorgestellt werden. In der friheren Literatur wurde ein behavio-
ristischer Zugang gewahlt, nach welchem Kundinnenbindung rein Uber das tatsachliche
Kaufverhalten beurteilt wird und die Ursachen des Verhaltens nicht bertcksichtigt wer-
den. Mittlerweile wird zusatzlich auch die positive Einstellung des/der Kundin gegenuber
dem Unternehmen miteinbezogen. Daraus ergibt sich ein mehrdimensionales, komple-
xes Konstrukt zur Erfassung von Kundlinnenbindung, welches in Abbildung 2 dargestellt
ist. Es umfasst sowohl eine ex post Dimension, namlich das bisherige Verhalten, als
auch eine ex ante Dimension, die Verhaltensabsichten. Diese beiden Zeitebenen wur-
den bereits weiter oben im Zusammenhang mit der Verbundenheit erwahnt. Das bishe-
rige Verhalten umfasst neben dem Kaufverhalten auch die Weiterempfehlung. Die Ver-
haltensabsichten beinhalten das geplante wiederholte Nachfragen der Leistungen die-
ses Unternehmens, eine positive Mund-zu-Mund-Propaganda und das Vorhaben, zu-
kinftig noch andere Produkte oder Leistungen dieses Unternehmens nachzufragen
(Cross-Selling) (Furst & Thomas, 2013, S. 648f.; Homburg et al., 2013, S. 109f.). Diese
Konzeptualisierung spiegelt die zu Beginn des zweiten Kapitels gegebene Kundinnen-

bindungsdefinition von Meyer & Oevermann (1995, Sp. 1340ff.) wider.

Abbildung 2: Konzeptualisierung des Konstruktes Kundinnenbindung

~

Konstrukt Kundenbindung
{
Dimensionen Bisheriges Verhaltens-
Verhalten absichten
/\ ) ’

Zusatzkauf-

Faktoren [ iter-
Kauf- Weiter- Wiederkauf- ?gf;:gt em?;:::ﬁ:ngs
verhalten empfehlung absicht Selling. beitd
Potenzial)

Quelle: Eigene Darstellung nach Homburg et al (2013, S. 110)
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Bezlglich der Messung von KundIinnenbindung muss zwischen den beiden angefliihrten
Dimensionen unterschieden werden. Das bisherige Verhalten kann mittels objektiver
Methoden ermittelt werden. Hierzu kdénnen eine Analyse kundinnenbezogener Daten,
Neukundlnnenbefragungen oder das Monitoring von Social-Media-Plattformen durchge-
fuhrt werden. Da dies allerdings mit relativ hohem Aufwand verbunden ist und sich dar-
aus auch nur begrenzt Prognosen flir zuklnftiges Verhalten ableiten lassen, wird Kun-
dInnenbindung zumeist durch Messung der ex ante Dimension, den Verhaltensabsich-
ten, erhoben. Neben der leichteren Integrierbarkeit in Erhebungsformate fir kundinnen-
bindungsbezogene Daten ist hierbei der Aufwand geringer. Auch in diesem Zusammen-
hang sind objektive Verfahren, die MessgréRen wie Umsatz, Gewinn oder Marktanteil
heranziehen, moglich, jedoch ist die Erfassungsgenauigkeit aufgrund vieler anderer Ein-
flussfaktoren gering. Subjektive, explizite Methoden basieren auf direkter Befragung
des/der KundIn und erheben mittels adaquater Befragungsinstrumente dessen/deren
subjektiv empfundene Bindung. In der Praxis haben sich mehrdimensionale Verfahren,
bei welchen die Bindung Uber eine Vielzahl an Einzelaspekten erhoben wird, durchge-
setzt. Dabei hat sich die direkte Messung von Zufriedenheitsurteilen als valideste Form
herausgestellt (First & Thomas, 2013, S. 650ff.; Homburg & Koschate, 2007, S. 851ff.).
Um die Dimension Verhaltensabsichten zu operationalisieren, werden die erhobenen
Kennzahlen zu einem Gesamtscore verdichtet. Dieser ergibt sich aus der Berechnung
des Mittelwerts der einzelnen Indikatoren. Hohe Werte entsprechen einer hohen Kun-
dinnenbindung. Am gebrauchlichsten zur Messung der Items sind 5- oder 6- stufige Li-
kert-Skalen (Furst & Thomas, 2013, S. 654ff.).

Anschlie3end an diese praxisnahen Ausfuhrungen zur Messung der Kundinnenbindung
werden im nachfolgenden Kapitel einige Theorien zur Erklarung dieses Konstrukts vor-

gestellt.
2.1.3 Theorien zur Erklarung von Kundinnenbindung

Es gibt verschiedene Theorien, die zur Erklarung von Kundlnnenbindung geeignet er-
scheinen. Im Folgenden werden funf Ansatze aus verhaltenswissenschaftlicher Per-

spektive sowie die Transaktionskostentheorie kurz umrissen (Foscht, 2002, S. 21).
2.1.3.1 Theorie des geplanten Verhaltens

Nach der Theorie des geplanten Verhaltens (Ajzen, 1985) wird das Verhalten einer Per-
son durch ihre Verhaltensabsicht vorhergesagt. Je starker diese Intention ist, desto eher

wird das Verhalten tatsachlich realisiert. Diese Absicht wiederum wird von der
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Einstellung zum Verhalten, subjektiven Normen und der subjektiv wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle beeinflusst. Die Einstellung zum Verhalten ist eine Funktion der Er-
wartung, also der subjektiven Wahrscheinlichkeit, dass ein bestimmtes Verhalten ein
bestimmtes Resultat nach sich zieht, und der Evaluierung dieses Ergebnisses. Das be-
deutet, wenn eine Person der Meinung ist, dass eine Verhaltensweise vor allem zu po-
sitiven Konsequenzen fuhrt, hat sie eine positive Einstellung gegenuber diesem Verhal-
ten und umgekehrt (Ajzen, 1985, S. 13f.). Die subjektiven Normen bezeichnen den sub-
jektiv wahrgenommenen sozialen Druck. Dieser setzt sich aus den Meinungen und Win-
schen anderer Personen oder Gruppen hinsichtlich eines bestimmten Verhaltens und
der Motivation einer Person, diesen Erwartungen zu entsprechen, zusammen (Ajzen,
1985, S. 14). Die subjektiv wahrgenommene Verhaltenskontrolle beschreibt, inwiefern
eine Person denkt ihr geplantes Verhalten kontrollieren und realisieren zu kdnnen. Dabei
spielen sowohl interne als auch externe Faktoren eine Rolle. Erstere sind unter anderem
die personlichen Fahigkeiten, die eigene Willensstarke und die vorhandenen Informati-
onen. Letztere betreffen beispielsweise die zur Verfliigung stehende Zeit, die Gelegen-
heit zur Ausfihrung und mégliche situative Hindernisse (Ajzen, 1985, S. 24ff.). Die sub-
jektive Wahrnehmung der Verhaltenskontrolle beeinflusst aber nicht nur die Verhaltens-
intention, sondern wirkt auch direkt auf das Verhalten selbst ein und zwar in dem Aus-
mal, als sie mit der tatsachlichen Verhaltenskontrolle Gbereinstimmt (Ajzen & Madden,
1986, S. 459ff.).

In Hinblick auf die Kundlnnenbindung kdnnte argumentiert werden, dass die wahrge-
nommene Verhaltenskontrolle sowie der Bindungsvorsatz eine relevante Rolle spielen
kénnen. Zudem kénnen subjektive Normen im Sinne der Reaktion des sozialen Umfel-
des bedeutsam sein. Hierbei kommt es jedoch auf die Branche beziehungsweise das
Produkt an. Bei Gltern wie Autos, die eine hohe soziale Auffalligkeit besitzen, ist der
Einfluss des sozialen Umfeldes tendenziell groRer als beispielsweise bei Versicherun-
gen (Braunstein, Huber & Herrmann, 2005, S. 204ff.).

2.1.3.2 Reaktanztheorie

Die Theorie der psychologischen Reaktanz geht auf Brehm (1966) zurlick. Reaktanz
bezeichnet den motivationalen Zustand, der sich als Reaktion einer Person auf eine Ein-
schrankung beziehungsweise eine drohende Einschrankung der Verhaltensfreiheit ent-
wickelt. Das Ausmal} der Reaktanz ist abhangig von der relativen Wichtigkeit der einge-
schrankten oder bedrohten Verhaltensweisen, deren Umfang sowie der Starke der Dro-
hung (Brehm, 1966, S. 2ff.). Als Folge von Reaktanz kann es zu Einstellungs- und At-

traktivitatsdnderungen kommen, sodass die Person diese Verhaltensweise innerlich
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aufwertet und ein gesteigertes Bediirfnis hat dieses Verhalten zu zeigen. Zudem kann
es auch zu Verhaltenseffekten, wie explizitem Widerstand oder Protest, kommen (Wend-
landt & Hansen, 2005, S. 140).

In der Marketingforschung wird diese Theorie zur Erklarung von ablehnenden Reaktio-
nen der Konsumentlnnen auf Werbung oder Verkaufsstrategien mit hohem Beeinflus-
sungsdruck herangezogen (Wendlandt & Hansen, 2005, S. 142). Hinsichtlich der Kun-
dIinnenbindung kénnen unter anderem psychische Barrieren, wie die Preisgabe umfas-
sender personlicher Daten oder hohe Wechselkosten durch lange Vertragsbindungen,
zu Reaktanz fuhren (Groéppel-Klein et al., 2013, S. 62). Daher kébnnen Kundlnnenbin-
dungsmalnahmen auch negative Effekte im Sinne einer Einstellungséanderung zu Un-
gunsten des Unternehmens oder als Verhaltenseffekt eine bewusste Nichtteilnahme an
der MalRnahme nach sich ziehen (Wendlandt & Hansen, 2005, S. 146f.).

2.1.3.3 Theorie der kognitiven Dissonanz

Nach der Theorie der kognitiven Dissonanz (Festinger, 1962) streben Personen danach,
dass ihre unterschiedlichen Kognitionen wie Wissen, Erfahrungen, Meinungen und
Uberzeugungen konsonant, also im Einklang miteinander, sind. Widersprechen sie sich,
entsteht Dissonanz, eine als unangenehm empfundene psychologische Spannung, die
versucht wird zu reduzieren. Dissonanz kann aufgrund neuer Informationen oder neuer
Ereignisse oder aus kleinen alltaglichen Situationen heraus entstehen (Festinger, 1962,
S. 1ff.). Sie ist dabei umso starker, je grofRer die persdnliche Bedeutung der widerspre-
chenden Elemente ist. Ob sie fur eine Person relevant wird, hangt von der individuellen
Toleranzschwelle ab (Festinger, 1962, S. 16ff.). Dissonanz kann reduziert werden, in-
dem das eigene Verhalten oder die Situation geandert wird, indem Informationen igno-
riert beziehungsweise verdrangt werden oder indem neue kognitive Elemente hinzuge-
fugt werden (Festinger, 1962, S. 19ff.).

Fur die Marketingforschung ist vor allem entstehende Dissonanz nach Auswahlentschei-
dungen und nach dem Erhalt neuer Informationen, beispielsweise durch das Lesen von
Produktbewertungen nach einem Kauf relevant (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S.
222). Hinsichtlich KundIinnenbindung kann mit dieser Theorie argumentiert werden, dass
zufriedene Konsumentinnen kognitiv ausgeglichen sind und sich auch zukinftig loyal
verhalten, um Dissonanzen zu vermeiden (Homburg et al., 2013, S. 111). Sie werden
daher das gezeigte Verhalten, beispielsweise den Kauf bei einem bestimmten Unterneh-
men oder die Verwendung der Kundinnenkarte, beibehalten. Es kénnen allerdings auch

negative Effekte auftreten. Ist beispielsweise ein Bonusprogramm so konzipiert, dass die
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Pramien trotz Anstrengungen nur schwer erreicht werden kdénnen, kann dies zu einer
Abwertung flihren und die Teilnahme beendet werden, um die Dissonanz zu reduzieren
(Hoffmann, 2008, S. 120).

2.1.3.4 soziale Austauschtheorie

Nach der sozialen Austauschtheorie (Thibaut & Kelley, 1966) bestehen Beziehungen
aus Interaktionen der Beteiligten, die sich gegenseitig beeinflussen und bei welchen die
Parteien danach streben, ihren Nutzen daraus zu maximieren und damit verbundene
Kosten zu minimieren. Dies schliel3t auch nicht-monetare Aspekte mit ein. Als Vorteile
sind darunter neben Pramien zudem Hilfestellung, Status und Lob, als negative Effekte
Zeitaufwand, Arger und sonstige Anstrengungen zu subsumieren (Thibaut & Kelley,
1966, S. 10ff.). Um eine Beziehung entsprechend zu bewerten, sind Vergleichsprozesse
erforderlich. Dabei wird zwischen zwei Standards unterschieden. Zum einen das Ver-
gleichsniveau (Comparison Level), das sich aus den bisherigen Erfahrungen mit der Be-
ziehung und deren subjektiver Bewertung ergibt und festlegt, was eine Person erwartet
und denkt verdient zu haben. Beziehungen, deren Ergebnisse dieses Level lbertreffen,
fuhren zu Zufriedenheit, anderenfalls zu Unzufriedenheit. Zum anderen gibt es das Ver-
gleichsniveau fur Alternativen (Comparison Level for Alternatives), welches das unterste
Level an Nettonutzen darstellt, das eine Person in Anbetracht mdglicher Alternativen zu
akzeptieren bereit ist. Fallt der Nettonutzen einer Beziehung unter diesen Standard, wird
die Beziehung fir gewohnlich beendet (Thibaut & Kelley, 1966, S. 21ff.).

Infolge dieser Theorie nehmen Personen an Bonusprogrammen teil, weil sie sich als
Gegenleistung fur ihr loyales Verhalten Vorteile erwarten. Kundinnen nehmen demzu-
folge Vergleichsprozesse hinsichtlich der Kosten und dem Nutzen eines Programms vor.
Zusatzlich vergleichen sie es mit Programmen anderer Unternehmen. Sollte diese Ge-
genuberstellung zu Ungunsten des Unternehmens ausfallen, besteht das Risiko der Ab-
wanderung. Es sollte daher darauf geachtet werden, eine gute Geschaftsbeziehung, die
aus einem Gleichgewicht zwischen Geben und Nehmen besteht, aufzubauen (Kiinzel,
2002, S. 79f.).

2.1.3.5 Lerntheorie

Unter Lernen versteht man allgemein eine relative andauernde Veranderung des Ver-
haltens einer Person, die aufgrund von Erfahrungen oder Beobachtungen eintritt (Kro-
eber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 342). Es existieren unterschiedliche Theorien und
Einteilungen zu den Arten des menschlichen Lernens (Homburg et al., 2013, S. 111;
Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 347ff.; Weinberg & Terlutter, 2005, S. 54f.). In
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Bezug auf die Kundinnenbindung ist vor allem das Lernen nach dem Verstarkerprinzip
von Interesse, das auf den Theorien zur instrumentellen Konditionierung basiert. Je
nachdem welche Konsequenzen ein bestimmtes Verhalten nach sich zieht, wird dieses
wiederholt oder vermieden. Die Konsequenzen bestehen aus Umweltreizen, die als be-
lohnend oder bestrafend erlebt werden. Dabei sind Belohnungen allerdings deutlich wirk-
samer fur die Verhaltensbeeinflussung als Bestrafungen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein,
2019, S. 357). Zudem kann es zu einer Reizgeneralisierung kommen, wenn Personen
einzelne positive Eigenschaften oder Erfahrungen auf alle Angebote eines Unterneh-
mens beziehungsweise auf das Unternehmen insgesamt Ubertragen. Macht eine Person
keine eigenen Erfahrungen, sondern verhalt sich aufgrund der Beobachtung des Verhal-
tens anderer und den daraus resultierenden Konsequenzen in bestimmter Weise, wird

dies als Lernen am Modell bezeichnet (Groppel-Klein et al., 2013, S. 55).

Das Verstarkerprinzip kann erklaren, warum Zufriedenheit zu erhéhter Bindung fihren
kann. Sie dient als Belohnung und damit als positive Bestarkung, die eine Wiederholung
des Verhaltens wie den erneuten Produktkauf wahrscheinlicher macht. Je regelmafiger
diese Konsequenz auftritt, desto enger wird die Bindung (Homburg et al., 2013, S. 112).
Auch in Bezug auf Bonusprogramme wird sich dieser Effekt zunutze gemacht. Typi-
scherweise erhalten Kundinnen fir ihre Kaufe Belohnungen in Form von Rabatten, Bo-
nuspunkten oder Ahnlichem. Diese dienen als positive Verstarker (Kroeber-Riel & Grop-
pel-Klein, 2019, S. 359). Es kann allerdings passieren, dass dabei die Bindung zu dem
Programm an sich und nicht zu dem Unternehmen aufgebaut wird. Sobald das Pro-
gramm beendet wird und die Belohnungen wegfallen, kann es nicht nur zu einem Ruick-
gang des erwunschten Verhaltens, sondern sogar zu einer negativen Entwicklung kom-
men. Es sollte deswegen darauf geachtet werden, die gewahrten Belohnungen an das
jeweilige Produkt oder eine bestimmte Dienstleistung zu kntpfen und Programme nicht

abrupt zu beenden, sondern Pramien langsam zu verringern (Kinzel, 2002, S. 98ff.).
2.1.3.6 Transaktionskostentheorie

Die Transaktionskostentheorie lasst sich dem Forschungsbereich der Neuen Institutio-
nellen Okonomie zurechnen und basiert vor allem auf den Arbeiten von Coase (1937)
und Williamson (1981). Den Ursprung transaktionskostentheoretischer Uberlegungen
bilden die individuellen Austauschbeziehungen in einem Wirtschaftssystem. Diesbezlg-
lich geht es allerdings nicht um den Guteraustausch an sich, sondern um die diesen
zeitlich und logisch vorgelagerte Ubertragung von Verfiigungsrechten, im Sinne von mit
Gltern  verbundenen  Handlungsrechten. Diese  Ubertragung  wird  als

Transaktion bezeichnet. Transaktionskosten sind die damit im Zusammenhang
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stehenden Informations- und Kommunikationskosten. Dabei wird unterstellt, dass Per-
sonen nur eingeschrankt rational und opportunistisch agieren (Picot & Dietl, 1990, S.
178f.). Mittels der Transaktionstheorie lasst sich darlegen, weshalb Austauschbeziehun-
gen zustande kommen und fortgesetzt werden. Die Hohe der Transaktionskosten hat
dabei insofern einen entscheidenden Einfluss, als dass diejenige Beziehung gewahit
wird, die die geringsten Kosten verursacht. Diesbezuglich werden nicht nur die absoluten
Kosten, sondern auch die Kosten im Vergleich zu Alternativen bertcksichtigt. Unterneh-
men sollten daher danach streben, die Transaktionskosten fir Kundinnen méglichst ge-
ring zu halten (Kunzel, 2002, S. 87f.).

Zur Erklarung der Bindungswirkung von Bonusprogrammen sind in dieser Hinsicht ins-
besondere Wechselkosten von Bedeutung. Angesammelte und noch nicht eingeloste
Punkte konnen als Investition angesehen werden und wirden nach dieser Theorie ge-
gen einen Wechsel sprechen. Je nach Ausgestaltungsform des Programms konnte
der/die Teilnehmende zudem diverse Privilegien oder Serviceleistungen verlieren. Auch
eine maogliche Vertrautheit mit dem Programm und seinen Mechanismen kann sich auf
die Héhe der Transaktionskosten auswirken und somit die Bindung erhéhen (Glusac,
2005, S. 155).

2.1.4 Bonusprogramme als Kundinnenbindungsinstrument

Nachdem einige Grundlagen zur Kundinnenbindung sowie damit zusammenhangende
Theorien diskutiert wurden, befasst sich dieser Abschnitt mit verschiedenen Kundinnen-

bindungsinstrumenten, insbesondere mit Bonusprogrammen.
2.1.4.1 Definition und Abgrenzung

In der Literatur existiert kein einheitliches Begriffsverstandnis von Kundinnenbindungs-
programmen, sondern eine Vielzahl von Definitionsversuchen und Abgrenzungen zu
ahnlichen Begriffen. Vor allem in englischsprachigen Publikationen wird die Bezeich-
nung ,loyalty program® undifferenziert fir alle Arten von Programmen, unbeachtlich ihrer
jeweiligen Erscheinungsform und Gestaltung, verwendet. Grundsatzlich kann festgehal-
ten werden, dass es sich bei derartigen Programmen um integrierte Kundinnenbin-
dungsmaflnahmen handelt. Im Gegensatz dazu sind unter isolierten Mallnahmen die
klassischen Instrumente der Kommunikations-, Preis-, Produkt- und Distributionspolitik
zu verstehen. Kundlnnenbindungsprogramme flihren diese einzelnen Mallnhahmen zu-
sammen und verknUpfen sie in sinnvoller Weise (Glusac, 2005, S. 53; Hoffmann, 2008,
S. 29ff.). Nach Dittrich (2002, S. 161) zahlen dazu ,alle Uber einen Kaufprozess
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hinausgehenden integrierten Leistungs- und Kommunikationsangebote an vorhandene
Kundensegmente, nicht Einzelkunden.“. Es gibt verschiedene Ansatze zur Gliederung
und Systematisierung der unterschiedlichen Gestaltungsformen. Diese weisen einige

Gemeinsamkeiten und auch Uberschneidungen auf. Drei davon werden nun dargestellt.

Ranzinger (2017, S. 1ff.) teilt KundInnenbindungsinstrumente in Bonusprogramme, Ra-
battkarten, Kundinnenkarten ohne regelmafige Incentivierung, Punkteklebeaktionen
und Couponing ein. Bei ersteren werden mittels Kundinnenkarten Punkte, Meilen oder
Anhnliches gesammelt, die dann in Pramien eingeldst werden konnen. Bei Rabattkarten
erhalt der/die Kundin gegen Vorzeigen der Kundinnenkarte einen Sofortrabatt oder am
Jahresende eine Ruckerstattung in Form einer Gutschrift. Bei Karten ohne regelmaRige
Incentivierung werden keine Punkte gesammelt und nur vereinzelt Rabatte gewahrt.
Punkteklebeaktionen erfolgen meist ohne Datenerfassung. Hierbei werden Punkte in ein
daflir vorgesehenes Heft geklebt und man erhalt gegen Vorlage eines vollstandigen Hef-
tes eine Pramie oder eine Vergulnstigung. Aufgrund von Coupons bekommen Kundinnen
einen monetaren Mehrwert, meist einen Rabatt. Sie konnen unter anderem Uber Post-
wurfsendungen oder gemeinsam mit der Rechnung an der Kassa (Checkout-Couponing)

verteilt werden. Zudem gibt es auch Gutschein-Plattformen im Internet.

Nach Berman (2006, S. 124ff.) gibt es vier Typen von Kundinnenbindungsprogrammen.
Typ 1 ist die einfachste Form, die allen Personen offensteht, die eine Karte dieses Un-
ternehmens besitzen. Jede/r bekommt dieselben Vorteile, unabhangig vom bisherigen
Kaufverhalten. Es wird daher nicht loyales Verhalten, sondern einfach der Kartenbesitz
belohnt. Meist handelt es sich um kleine Unternehmen mit zu geringen Ressourcen, um
aufwendige Datenbanken zu fiihren und Kundlnnen individuell ansprechen zu kdnnen.
Dies ist auch bei Typ 2 so, allerdings wird hier die bisherige Kaufhistorie insofern be-
ricksichtigt, als dass Kundinnen ein Produkt gratis bekommen, wenn sie zuvor eine be-
stimmte Anzahl an Produkten regular gekauft haben - beispielsweise ist das elfte Sand-
wich kostenlos. Die Pramie ist somit flr Vielnutzerlnnen leichter zu erreichen. Das Sys-
tem basiert meist auf Stempelkarten oder Ahnlichem, die die Kundinnen bei sich haben.
Ein solches Programm ist flir Unternehmen sehr leicht zu implementieren und administ-
rieren, aber auch schnell von Mitbewerbern zu kopieren. Ein weiterer Nachteil ist, dass
das Gratisprodukt meist dasselbe ist wie die zuvor gekauften und dadurch die Motivation
der Kundlnnen geringer ist. Typ 3 erfordert eine Kundlinnendatenbank, da Mitglieder flr
Kaufe mit Pramienpunkten belohnt werden. Daher missen zumindest die persénlichen
Daten, erfolgte Kaufe und Punktestatus vom Unternehmen aufgezeichnet werden. Teil-

weise ist auch eine Statusfunktion inkludiert, da durch Erreichen von Punkteschwellen
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eine hohere Stufe erreicht werden kann, beispielsweise bei Vielflieger- oder Hotelpro-
grammen. Typ 4 ahnelt dem zuletzt beschriebenen, allerdings mit dem Unterschied,
dass das jeweilige Unternehmen eine umfangreichere und komplexere Datenbank flihrt
und seinen Kundlnnen individuelle Angebote macht. Das Programm stellt hierbei einen

wichtigen Aspekt der Marketingstrategie dar.

Dittrich (2002, S. 161) unterscheidet zwischen Kundinnenclubs, Kundinnenkarten und
Bonusprogrammen. Kundlnnenclubs sind ,eine zumindest kommunikative Einheit von
Personen oder Organisationen, welche von einem Unternehmen initiiert und betrieben
wird, um mit den Mitgliedern in regelmafligem, direktem Kontakt zu stehen und ihnen ein
Leistungspaket mit hohem wahrgenommenem Nutzen anzubieten. Ziel dabei ist die Ak-
tivierung der Mitglieder und die Zunahme der Kundenbindung durch den Aufbau einer
emotionalen Beziehung“ (Butscher & Miller, 2009, S. 399f.). Sie stellen also eine Zu-
satzdienstleistung des Unternehmens dar und bieten insbesondere nicht-monetéare Vor-
teile. Der Fokus liegt auf der dialogorientierten Kommunikation mit den Mitgliedern.
Dadurch kénnen neben der Bindung und Akquise von Kundinnen, dem Aufbau einer
entsprechenden Datenbank und einer Erh6hung des Umsatzes auch eine Reihe weiterer
Ziele verfolgt werden. Beispielsweise kann je nach Art des Clubs eine Imageverbesse-
rung, ein Informationsaustausch mit den Konsumentinnen oder durch Berichterstattung
Uber Clubaktivititen eine Verbesserung der Offentlichkeitsarbeit angestrebt werden
(Butscher & Mdller, 2009, S. 399f.). Clubs kénnen als offene Variante, bei welcher je-
der/jede Interessentin Mitglied werden kann, oder als geschlossene Variante konzipiert
werden. Bei letzterer Moglichkeit muss eine Mitglieds- und/oder Eintrittsgeblhr bezahlt
werden. Dadurch kénnen die Anzahl der Mitglieder und die Zielgruppe gesteuert werden
(Diller, 2001a, S. 853).

Kundlnnenkarten sind ein ,lIdentifikationsbeleg, in der Regel in Form einer normierten
Plastikkarte, den ein Unternehmen oder eine Unternehmensgruppe unter eigenem Na-
men an Verbraucher ausgibt‘ (Mohme, 1993, S. 22). Karten sind die am haufigsten an-
zutreffende Variante von Kundinnenbindungsinstrumenten. Eine Ausgestaltung als reine
Ausweiskarte ist jedoch meist nicht allzu erfolgsversprechend. Um von KundIinnen an-
genommen zu werden muss die Karte einen Mehrwert im Sinne von nachvollziehbaren
Vorteilen bieten. Dies kdnnen exklusive Angebote und Preisvorteile oder Zusatzfeatures
wie eine bargeldlose Zahlungsfunktion sein. Aufgrund der Kundinnenkarte verfugt das
Unternehmen nicht nur Uber die bei Ausstellung anzugebenden demographischen Da-
ten, sondern sammelt bei jeder Nutzung durch den/die Kundin Informationen Uber Be-

suchsfrequenz, Durchschnittsumsatz und die gekauften Produkte. Dies hilft dem
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Unternehmen zum einen individuellere Angebote zu offerieren und zum anderen seine
Sortimentsbereiche entsprechend den Bediirfnissen der Kundinnen anzupassen (Wie-
der, 2009, S. 625ff.).

Bonusprogramm ist ein haufig genutzter Begriff, allerdings gibt es keine allgemeingiltige
Definition (Glusac, 2005, S. 62; Kiinzel, 2002, S. 25; Musiol & Kihling, 2009, S. 6). Fir
Diller (2001b, S. 186) sind sie Rabattsysteme, die strategisch aufgebaut sind, sodass
der/die KundIn beim Erreichen vordefinierter Abnahmemengen oder bestimmter Punk-
tewerten innerhalb gewisser Fristen Naturalrabatte wie Upgradings oder Sach- oder
Geldpramien erhalt. Kiinzel (2002, S. 27) definiert sie als ein von einem oder mehreren
Unternehmen implementiertes, langfristiges Marketinginstrument, welches das Ziel hat,
Programmmitglieder auf Grundlage von Belohnungen, die im Zusammenhang mit ihrem
bisherigen Einkaufsverhalten stehen, starker an sich zu binden. Ahnlich grenzt Lauer
(2011, S. 4) ab - nach ihm kann von einem Bonusprogramm gesprochen werden, wenn
Unternehmen ihren Kundinnen offerieren, flr spezifische Verhaltensweisen eigens kre-
ierte Werteinheiten wie Bonuspunkte zu sammeln, die sie ab einer gewissen Grolen-

ordnung beziehungsweise Einldéseschwelle in diverse Vorteile umwandeln kénnen.

Aus diesen Definitionen lassen sich vier Charakteristika ableiten. Das Programm wird
Uber einen langeren Zeitraum angeboten. Die Mitglieder werden durch Werteinheiten fir
bestimmte Verhaltensweisen belohnt. Sie sammeln diese Werteinheiten. Und schlieflich
deren Umtausch in einen Bonus oder eine Pramie. Das Entscheidende dabei ist, dass
die Treuevergutung nicht sofort erfolgt, sondern ein Belohnungsaufschub vorliegt (Mu-
siol & Kuhling, 2009, S. 6f.).

Kinzel (2002, S. 30ff.) sieht Bonusprogramme als Weiterentwicklung der Rabattmarken.
Bei einem Rabattmarkenprogramm bekommen Kundinnen bei jedem Einkauf eine be-
stimmte Anzahl von Marken, abhangig von der Einkaufshéhe, die sie in ein Heft einkle-
ben. Gegen Vorlage eines vollen Heftes bekommen sie einen Rabatt oder verginstigte
Produkte. Die Anfange dieser Programme reichen bis in die 1950er Jahre zurtick und
hatten ihren Ursprung in den USA bevor sie Uber GroRbritannien nach Europa kamen.
Das Hauptziel bei der Einfiihrung der Rabattmarkenprogramme war héhere Kundinnen-
bindung, da sich im Einzelhandel die Wettbewerbsintensitat erhéht hatte. Aufgrund der
groRen Verbreitung nahm die Wirkung dieses Instruments allerdings rasch wieder ab.
Die groRRen Fortschritte in der Informationstechnologie flhrten aber schliellich zu einem
evolutionaren Nachfolger, dem Bonusprogramm. Der grof3e Unterschied zu den Rabatt-
marken, bei denen die Kundinnen anonym bleiben, liegt in der Erfassung der Kundin-

nendaten, da bei Bonusprogrammen die Kundinnen Mitglieder werden muissen (Kunzel,
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2002, S. 30ff.). Fur Lauer (2011, S. 4) wiederum sind KundIinnenkarten, die Sammel-
medien flr Bonusprogramme darstellen, die moderne Alternative zu den Rabattmarken-
Sammelheften. Glusac (2005, S. 64f.) sieht den Unterschied zwischen Bonus- und Ra-
battprogrammen sowohl im Zeitpunkt der Vergitung als auch in der Einléseschwelle. Bei
Rabattprogrammen wird ein Sofortabzug auf den Preis gewahrt, wahrend bei Bonuspro-
grammen Punkte gesammelt und erst bei Erreichen einer bestimmten Schwelle gegen

eine Pramie eingel6st werden kdnnen.

Fur die vorliegende Arbeit wird nicht streng zwischen den soeben beschriebenen Aus-
pragungen und Begriffen differenziert, sondern nach Hoffmann (2008, S. 31) und Schno-
ring (2016, S. 35) die Definition von Leenheer, van Heerde, Bijmolt & Smidts (2007, S.
32) zugrunde gelegt. Demnach sind loyalty programs ,an integrated system of marketing
actions, which aims to make customers more loyal.” Auch Braun, Reinecke & Tomczak
(2017, S. 377) verstehen unter dem Terminus Loyalitatsprogramm offline und online
agierende Kundlinnenbindungsinstrumente in Form von Kundinnenclubs und -karten, die
Einstellungen und Verhalten von Konsumentinnen positiv beeinflussen und dadurch die
Bindung starken. Weitere Merkmale sind die Struktur der Programme, die eine formale
Anmeldung des/der KundIn erfordert und die Belohnung der Kundinnen fur ihr Kaufver-
halten. Auflerdem sollen durch Loyalitatsprogramme zukunftige Marketingmal3nahmen
unterstitzt werden. Sie sind also aus Unternehmenssicht als Langzeitinitiativen zu be-
trachten (Bijmolt, Dorotic & Verhoef, 2010, S. 201f.; Braun et al., 2017, S. 379f.; Dorotic,
Bijmolt & Verhoef, 2012, S. 218). Diese Sichtweise ahnelt stark den oben beschriebenen

Bonusprogrammen, allerdings ohne das Merkmal des Belohnungsaufschubs.

Dieses weite Verstandnis wird gewahlt, da wie im Ziel der Arbeit unter Punkt 1.2 be-
schrieben, keine Einschrankung auf ein bestimmtes Unternehmen beziehungsweise auf
ein bestimmtes Bonusprogramm vorgenommen wird. Stattdessen soll fir die Teilnahme
am Fragebogen die Mitgliedschaft in einem beliebigen Programm ausreichen, um eine
breitere Zielgruppe zu erreichen. Da die Programme der diversen Unternehmen des
Konsumgutereinzelhandels aber sehr unterschiedlich ausgestaltet sein kdnnen, kann
auf das Kriterium des Belohnungsaufschubes keine Ricksicht genommen werden.
Wenn daher in dieser Arbeit auf Bonusprogramme Bezug genommen wird, werden auch
solche, die unmittelbar Belohnungen gewahren, miteinbezogen. Wie die in der Problem-
stellung erwahnten Konsumentinnen-Erhebungen zeigen, wird bei Befragungen in Os-
terreich nicht nach der Mitgliedschaft in Bonusprogrammen gefragt, sondern nach dem

Besitz von KundInnenkarten. Da in der Praxis zudem der GroRteil der Bonusprogramme
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in Kombination mit einer Karte angeboten wird (Klnzel, 2002, S. 40; Mdller, 2004, S.

14), wird in der vorliegenden Arbeit ebenfalls dieser Zugang gewahlt.
2.1.4.2 Bedeutung von Bonusprogrammen

Das erste Bonusprogramm nach modernem Verstandnis wurde im Jahr 1981 von der
US-amerikanischen Fluggesellschaft American Airlines eingefiihrt. Mittlerweile sind sie
auch in Europa aus den verschiedensten Bereichen nicht mehr wegzudenken. Beispiels-
weise gibt es Bonusprogramme von Hotels, Fluggesellschaften, Einzelhandelsunterneh-
men, Autovermietungen oder Finanzdienstleistern (Berman, 2006, S. 123f.). Obwohl sie
weit verbreitet sind, gibt es einige Markt- und Unternehmenscharakteristika, die eine Im-
plementierung beglnstigen. Unternehmen, die in einem Marktumfeld mit relativ homo-
genem Sortiment, hoher Wettbewerbsintensitat und hoher Einkaufsfrequenz tatig sind,
verfigen eher Uber Bonusprogramme als andere Unternehmen. Sie sind zudem meist
weniger zentralistisch organisiert, kundinnenorientiert und ihre Kundinnenstruktur weist
Profitabilitatsunterschiede auf (Leenheer & Bijmolt, 2008, S. 437f.).

Zu den Auswirkungen von Bonusprogrammen und deren Beitrag zum Unternehmenser-
folg existieren zahlreiche Studien, die zum Teil widersprichliche Erkenntnisse liefern
und sich durch hohe Diversitat auszeichnen (Tillmanns & Wissmann, 2012, S. 227). Eine
detaillierte Diskussion wurde den Umfang dieser Arbeit sprengen, allerdings findet sich
ein guter und aktueller Uberblick Gber Studien zur Erfolgswirkung von Bonusprogram-
men in der Arbeit von Piel (2018, S. 33ff.) sowie in der Metaanalyse von Tillmanns und
Wissmann (2012). In letzterer kommen die Autoren zu dem Schluss, dass Kundlnnen-
bindungsprogramme einen positiven Beitrag zur Kundinnenwahrnehmung leisten und
sich insbesondere in Bezug auf die Kundinnenzufriedenheit Erfolgswirkungen heraus-
kristallisieren. Zudem sind laut der Mehrheit der analysierten Studien die untersuchten
Programme geeignet, ihr Hauptziel, und zwar die Erhéhung der KundIinnenbindung, zu

erreichen.

Eine generelle Herausforderung stellt die ,Inflationierung des Beziehungsangebotes*
(Hansen, 2011, S. 303) dar, die sich aus der steigenden Anzahl von Bonusprogrammen
ergibt. Da viele Mitbewerbende desselben Marktes sehr ahnlich gestaltete Programme
anbieten und viele Konsumentinnen an direkt miteinander konkurrierenden Bonuspro-
grammen teilnehmen, machen sich zunehmend Sattigungseffekte bemerkbar (Berman,
2006, S. 140). Diese sind zum einen physischer Natur, da es den KundIlnnen aufgrund
der Menge an Karten nicht mehr mdglich ist, stets alle bei sich zu haben (Noble & Phil-
lips, 2004, S. 295f.; Wright & Sparks, 1999, S. 433; 437). Zum anderen kann die Vielzahl
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an unterschiedlichen Details der Programme zur psychischen Uberbeanspruchung der
Konsumentlnnen und somit zu mentalen Sattigungseffekten fiihren (Noble & Phillips,
2004, S. 296).

Zu beachten ist auch das Auftreten von Selbstselektionseffekten. Da sie einen grofden
Einfluss haben kbénnen, sind sie bei der Beurteilung der Effektivitat und des Erfolges von
Bonusprogrammen zu berucksichtigen. Darunter ist zu verstehen, dass vor allem dieje-
nigen Konsumentinnen an einem Bonusprogramm teilnehmen, die ohnehin schon treue
Kundinnen des Unternehmens waren und das Angebot genutzt haben (Braun et al.,
2017, S. 381; Leenheer et al., 2007, S. 32ff.). Dies kann dazu fuhren, dass nur Mitnah-
meeffekte realisiert werden, da Uberwiegend bereits gebundene Kundinnen mit zusatz-
lichen Vorteilen belohnt werden (Hoffmann, 2008, S. 63).

2.1.4.3 Funktionen von Bonusprogrammen

Bonusprogramme kdénnen je nach Ausgestaltung verschiedene Funktionen erflllen.

Diese werden nachfolgend kurz vorgestellt.

Aus der bereits erwahnten Kombination mit Kundlnnenkarten ergibt sich eine Ausweis-
und Identifikationsfunktion. Durch das Vorzeigen der Kundinnenkarte kénnen sich die
Programmteilnehmenden ausweisen und auf diese Weise die Leistungen und Angebote
in Anspruch nehmen. Aus Unternehmenssicht ermdglicht die ldentifikation der Kundin-
nen die einzelnen Transaktionen zu erfassen und zuzuordnen. Diese kaufverhaltensbe-
zogenen Daten kdnnen in einer Datenbank mit den vorhandenen demographischen An-
gaben verknipft werden. Dies erlaubt eine bessere Segmentierung und individuellere
Ansprache der Kundinnen. Fur Kundinnen kénnen sich dadurch Programmverbesserun-
gen, beispielsweise durch persdnliche Angebote, ergeben (Piel, 2018, S. 19; Schndring,
2016, S. 46f.). Die Kundinnenkarte kann zusatzlich auch eine Erinnerungsfunktion ha-
ben, da so das Unternehmen immer wieder ins Bewusstsein der Kundinnen gerufen wird
(Go6tz, Hoffmann, Scheer, Nall & Gohlich, 2007, S. 12).

Aufbauend auf den gewonnenen Daten erflillen Bonusprogramme beziehungsweise die
damit verbundenen Karten eine Kommunikations- und Interaktionsfunktion. Die Individu-
alisierung, Interaktion und Integration des/der KundIn werden als Merkmale des Relati-
onship Marketings gesehen (Bhattacharya & Bolton, 2000, S. 329ff.; Hoffmann, 2008, S.
45f.). Dem Einsatz verschiedener Kommunikations- und Interaktionsinstrumente kommt
insbesondere in den anonymen Massenmarkten eine starke Rolle zu, da damit die Ver-
bundenheit des/der Kundin mit dem Unternehmen gestarkt werden kann (Hart, Smith,
Sparks & Tzokas, 1999, S. 557; Hoffmann, 2008, S. 46). Durch Direktmarketing wird

29



eine gezielte und individuelle Kundinnenansprache mit relevanten Informationen ermég-
licht (Hesse, Krafft & Peters, 2005, S. 9). Diese Funktionen sind weniger leicht imitierbar
als die nun folgend beschriebenen preispolitischen Merkmale und kénnen daher bei der

Erlangung eines Wettbewerbsvorteiles helfen (Berry, 1995, S. 240).

Eine zentrale Eigenschaft von Bonusprogrammen liegt in preispolitischen Funktionen in
Form der Gewahrung von Rabatten und/oder Boni (Schnoring, 2016, S. 44). Mittels Ra-
batten wird den KundInnen ein unmittelbarer, sofortiger Preisnachlass gewahrt, der sich
meist als Volumenrabatt in Relation zum getatigten Umsatz berechnet. Aulerdem kann
ein Rabatt in Abhangigkeit von Zeit und Vertriebskanal angeboten werden. Auf diese
Weise kdnnen Kapazitaten optimal ausgelastet oder die Nutzung kosteneffizienter Ab-
wicklungskanale durch die Kundinnen angeregt werden (Hoffmann, 2008, S. 32; Kim,
Shi & Srinivasan, 2004, S. 503f.). Eine Rabattfunktion allein fuhrt allerdings nicht zu einer
langfristigen KundIlnnenbindung, sondern fungiert eher als kurzfristige Verkaufsférde-
rungsmaflinahme. Sie eignet sich auch nur sehr bedingt zur Differenzierung gegentiber
der Konkurrenz, da sie leicht imitiert werden kann (Shugan, 2005, S. 188ff.). Bei einer
Bonusfunktion werden eigene Werteinheiten wie Punkte oder Meilen eingefuhrt, mit wel-
chen Kundlnnen fir ihr Kaufverhalten belohnt werden. Nach Erreichen im Vorhinein de-
finierter Einldseschwellen kdnnen diese Einheiten gegen Pramien getauscht werden. Da
die Einheiten in der Regel programmspezifisch sind, kdnnen sie nicht bei anderen Un-
ternehmen genitzt werden. Auf diese Weise wird eine dkonomische Wechselbarriere
geschaffen, die die Bindung der Kundinnen erhdhen soll (Hoffmann, 2008, S. 33; Piel,
2018, S. 21). Es muss dabei aber darauf geachtet werden, dass die Pramien fur die
KundInnen erreichbar sind. Andernfalls kénnte das Programm als frustrierend empfun-
den werden und die intendierten positiven Effekte bleiben aus (Noble & Phillips, 2004,
S. 297; Stauss, Schmidt & Schoeler, 2005, S. 241). Zur spezifischen Programmgestal-
tung stehen dem Unternehmen in Bezug auf die Dimensionen Sammelmechanismus,
Einldsemechanismus und Pramienangebot verschiedene Optionen zur Verfigung (Hoff-
mann, 2008, S. 33f.).

Eine Mdglichkeit, sich von Mitbewerbenden zu differenzieren, stellt die Einfihrung einer
Servicefunktion fir Bonusprogrammmitglieder dar. Durch diese Mehrwertleistungen
(,Value-Added Services*), die oftmals in enger Relation zum eigentlichen Angebot ste-
hen, kdnnen auflierdem Markteintrittsbarrieren geschaffen und Preiskdmpfe vermieden
werden. Zudem kénnen sie zu einer Steigerung der Kundlnnenzufriedenheit beitragen.

(Hoffmann, 2008, S. 41f.). Durch die Mehrwertleistungen wird ein héherer Standard bei
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der Kundlnnenbetreuung ermdglicht und sie kdnnen zu einer Vorzugsbehandlung von
KundInnen flhren (Lauer, 2011, S. 74f.).

Solche zusatzlichen Services kdnnen Kundinnen auch in Abhangigkeit ihres Kaufverhal-
tens angeboten werden. Dann erflillen Bonusprogramme eine Statusfunktion. Dies er-
mdglicht dem Unternehmen eine differenzierte Ansprache, in Abhangigkeit der Profita-
bilitat des/der jeweiligen KundIn (Schnoring, 2016, S. 46). Dies erscheint insbesondere
deshalb sinnvoll, da ein GrofRteil des Unternehmensumsatzes von einem nur kleinen
Kundlnnenanteil generiert wird (Dowling & Uncles, 1997, S. 72f.). Die Implementierung
eines Statuskonzept erhoht die Bindung derjenigen Kundinnen, die ein héheres Level
erreichen. Je nach Ausgestaltung ist dies teilweise schon durch die Verhaltensanforde-
rungen, die zur Erreichung eines bestimmten Status erforderlich sind, erklarbar (Piel,
2018, S. 20). Umgekehrt wirkt sich ein Verlust eines erlangten Levels oder das Nicht-
Erreichen der Anforderungen fir einen hoheren Status negativ auf die Bindung aus, da
dies fur die Kundlnnen demotivierend ist (Wagner, Hennig-Thurau & Rudolph, 2009).
Oftmals ist der erlangte Status fir Kundinnen sogar wichtiger als damit eventuell ver-
bundene Zusatzleistungen. Beispiele hierfur sind diverse Vielfliegerprogramme. Hierbei
ist die AufRenwirkung, also die Wahrnehmung durch Dritte beispielweise aufgrund spe-
zieller Anhanger, Karten oder Ahnlichem, relevant. Ein Statusprogramm sollte daher
zum einen Leistungen beinhalten, die fur die breite Masse interessant sind und zum an-
deren sollte deren Inanspruchnahme nach auf3en hin sichtbar sein. Aus diesem Grund
ist die Aufnahme einer solchen Funktion in ein Bonusprogramm fur viele Unternehmen

aufgrund ihres Angebotes schwierig (Lauer, 2011, S. 771f.).
2.1.4.4 Single- und Multipartnerprogramme

Je nach organisatorischer Ausgestaltung kénnen Bonusprogramme als Single-Bonus-
programme oder als Multipartnerprogramme konzipiert werden. Bei ersterem kdnnen
Teilnehmende nur bei dem Unternehmen, welches das Programm initiiert hat, Punkte
sammeln oder sonstige Vorteile genielen (Ranzinger, 2017, S. 2f.). Ein solches Stand-
Alone-Programm macht dann Sinn, wenn das Programm aus strategischer Sicht bedeut-
sam flr das Unternehmen ist und dieses Uber ausreichende Ressourcen in personeller
und finanzieller Hinsicht verflgt, sowie das ndtige Know-How zur Umsetzung besitzt
(Schnéring, 2016, S. 53). Als Alternative dazu kénnen sich Unternehmen durch Koope-
rationen zusammenschlieRen. Dabei kann es sich um konzernweite, regionale, landes-
weite oder sogar internationale - beispielsweise im Tourismusbereich - Zusammenarbeit
handeln. Die Kooperation kann die gesamte Konzeption und Abwicklung des Pro-

gramms oder nur einzelne Teilbereiche davon umfassen. Ein Multipartnerprogramm ist
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ein unternehmenstibergreifendes Bonusprogramm, das von den Kooperationsunterneh-
men selbst oder einem Dritten betrieben wird. Aus Unternehmenssicht lassen sich dar-
aus unter anderem Vorteile hinsichtlich Kosteneinsparung, Risikominimierung und einer
umfassenderen Kundinnendatenbank generieren (Musiol & Kuhling, 2009, S. 9f.). Typi-
scherweise handelt es sich bei den kooperierenden Partnerunternehmen um nicht-kon-
kurrierende Unternehmen aus unterschiedlichen, meist hochfrequentierten Branchen,
beispielsweise Lebensmitteleinzelhandel, Bekleidung oder Tankstellen. Aus Kundlnnen-
sicht sind Multipartnerprogramme attraktiv, da sie durch die Vielzahl an Partnerunter-
nehmen schneller Bonuspunkte sammeln kdnnen und mehrere Einldse-Optionen haben
(Dorotic, Fok, Verhoef & Bijmolt, 2011, S. 342). Multipartnerprogramme fihren allerdings
oftmals zu einer erhéhten Bindung an das Programm selbst, anstatt an ein einzelnes
Unternehmen (Yi & Jeon, 2003, S. 238).

Die Bedeutung von Multipartnerprogrammen hat zugenommen und sie werden ebenso
in Zukunft eine wichtige Rolle spielen. Dies geht auch aus einer 2016 durchgefiihrten
deutschen Studie, die die wichtigsten Trends im Handel durch Befragung von 16- bis 60-
jahrigen Personen beleuchtet, hervor. Dieser zufolge wiinschen sich Konsumentinnen
zukUnftig anstatt vieler einzelner Karten verstarkt integrierte Kundinnenkarten, auf der
alle Einkaufe und personliche Vorlieben gespeichert sind (KPMG AG Wirtschaftspru-
fungsgesellschaft, EHI Retail Institute GmbH, Kantar TNS & Handelsverband Deutsch-
land - HDE e.V., 2016).

Das seit dem Jahr 2000 in Deutschland existierende Multipartnerprogramm ,Payback®
startete im Mai 2018 auch in Osterreich und wurde hier zum ersten Multipartnerpro-
gramm. Mittlerweile gibt es laut Selbstauskunft 3,2 Millionen aktive Kartennutzerinnen,
die bei acht Vorortpartnern und zusatzlich weiteren Online- und Kooperationspartnerun-
ternehmen Vorteile lukrieren kénnen (www.payback.net, 09.03.2021). Als erstes 6ster-
reichisches Multipartnerprogramm wurde im Mai 2019 der ,j6 Bonus Club“ der REWE
Group eingefiihrt. Die 3,8 Millionen Club Mitglieder kénnen Punkte, sogenannte ,Os,
bei derzeit 16 Partnerunternehmen sammeln und einldsen (www.joe-club.at,
09.03.2021).

2.1.5 Bonusprogramme vs. Datenschutz

Da Bonusprogramme als Kommunikations- und Interaktionsmittel fungieren und es dank
der stark weiter entwickelten Informationstechnologie mittlerweile relativ leicht geworden
ist, kunden- und transaktionsbezogene Daten zu sammeln, rlickt der ethisch richtige und

legale Umgang mit diesen Daten immer mehr in den Fokus. Unternehmen missen zum
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einen sicherstellen, dass die Speicherung dieser Daten transparent, nachvollziehbar und
vor unbefugten Zugriffen Dritter geschitzt geschieht. Zum anderen missen sie zahlrei-
che rechtliche Regelungen einhalten, die die Auswertung und Nutzung, insbesondere
fur Marketingabsichten, einschranken (Hoffmann, 2008, S. 65). Fir Unternehmen ist die-
ser Aufwand dennoch meist lohnend, da sie durch das sogenannte Database Marketing,
das auf individuellen, in einer Datenbank gespeicherten Kundinneninformationen ba-
siert, die Moglichkeit haben, eine effiziente Analyse und Selektion ihrer bestehenden
Kundlnnen vorzunehmen. In der Literatur wird dies oftmals auch als wichtige Kompo-
nente zum Aufbau einer Kundinnenbeziehung gesehen (Kinzel, 2002, S. 17f.). Die Da-
ten setzen sich aus personlichen Stammdaten, wie Name, Adresse und Geburtsdatum,
die bei Anmeldung zum Bonusprogramm direkt erhoben werden und Konsumdaten, die
bei jedem Kauf oder Nutzung des Angebotes generiert werden, zusammen (Conrad,
2006, S. 406). Samtliche Datenquellen werden vom Unternehmen miteinander ver-
knipft, um individuelle Direktmarketingmalinahmen zu setzen und detaillierte Kundin-
nenprofile erstellen zu kénnen (Piel, 2018, S. 26f.). Dies stellt fir Unternehmen ein zent-
rales Marketinginstrument und einen wichtigen Wettbewerbsfaktor dar, wie der Dialog
Marketing Report der Osterreichischen Post (2020) zeigt. Laut diesem stoRen Direct
Mailings, also persénlich adressierte Werbepost, auf groRe Akzeptanz bei den 14- bis
69-jahrigen und werden von 91 % auch tatsachlich gelesen. 56 % der Befragten teilen
die Werbung sogar mit anderen Personen aus ihrem Umfeld, sodass ein Multiplikator-
Effekt entsteht.

Aus rechtlicher Sicht sind als zentrale Bestimmungen insbesondere solche zum Daten-
schutz zu nennen. Durch die am 25. Mai 2018 in Kraft getretene europaische Daten-
schutzgrundverordnung (DSGVO), die in Osterreich unmittelbar anwendbar ist, wurde
diese Thematik medial verstarkt diskutiert und daher in den Gedanken der Konsumen-
tinnen prasenter (www.dsb.gv.at, 09.03.2021). Zur selben Zeit startete Payback auch in
Osterreich (www.payback.net, 09.03.2021) und nur ein Jahr spéater wurde der j6 Bonus
Club ins Leben gerufen (www.joe-club.at, 09.03.2021). Dies sorgte ebenfalls fir Diskus-
sionen rund um das Datenschutzthema, da bei diesen Multipartnerprogrammen sehr
viele Kundinnendaten zusammengeflhrt werden (Konsument. Das dsterreichische Test-
magazin, 2019). Um derartige Bedenken zu minimieren, unterzog sich Payback in Bezug
auf Datenschutz und Datensicherheit einem umfassenden Zertifizierungs-Audit des TUV
Austria (https://www.ots.at, 09.03.2021).

Beide Programme wurden allerdings mit dem Negativpreis BigBrotherAward ausge-

zeichnet — Payback nach dem Start in Deutschland im Jahr 2000, der j6 Bonus Club im
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Jahr 2019 (Der Standard, 2019, www.bigbrotherawards.de, 09.03.2021). BigBrotherA-
wards ist ein in bislang 19 Landern laufendes Projekt, das Unternehmen, Organisationen
und Personen ,auszeichnet”, die in besonderer Weise und nachhaltig die Privatsphare
von Personen verletzen und deren Daten nicht entsprechend schiitzen (https://bigbro-
therawards.de/ueber-uns, 09.03.2021). Im Zusammenhang mit Datenschutz interessant
ist das vom j6 Bonus Club kirzlich eingefihrte Feature ,J6&Go*. Durch Kooperation mit
dem dsterreichischen Mobile-Payment-Anbietenden Bluecode kann mithilfe der J6-App
in einem Vorgang die Kundlnnenkarte gescannt und bezahlt werden. Betont wird, dass
es sich dabei um einen eigenstandigen, vom j6 Bonus Club unabhangigen Prozess
handle, der DSGVO konform ablaufe und keine zusatzlichen personenbezogenen Daten

gesammelt wurden (Der Standard, 2021).

Ob beziehungsweise inwiefern sich Bedenken der Konsumentinnen hinsichtlich des
Schutzes ihrer Daten auf die Teilnahme an einem Bonusprogramm oder die Kartennut-
zung auswirken, wurde zwar bereits erforscht, allerdings mit unterschiedlichen Ergeb-
nissen. Laut O’Malley, Patterson & Evans (1997, S. 553) sind Datenschutzbedenken der
KundInnen ein groRes Hindernis fir den Erfolg von Relationship Marketing in Endkon-
sumentinnenmarkten. Noble & Philips (2004, S. 299) zeigen mit ihrer explorativ-qualita-
tiven Studie, dass KundInnen die Preisgabe ihrer Daten und das damit verbundene Ri-
siko einer missbrauchlichen Nutzung als Kostenfaktor und Nachteil einer Teilnahme an
einem Bonusprogramm sehen. Nach Phelps, Nowak & Ferrell (2000, S. 33) kommt es
auf die Art der personlichen Informationen an. Sie stellten fest, dass die Bereitschaft,
demographische Daten offenzulegen und Angaben zu Interessen und Hobbies zu ma-
chen hoch ist. Personen geben dagegen finanzielle und einkommensbezogenen Infor-
mationen sowie ihr persénliches Kaufverhalten nicht gerne preis. Eine andere Studie
(Phelps, D'Souza & Nowak, 2001) wies am Beispiel eines US-amerikanischen Versand-
handlers einen signifikant negativen Effekt von Datenschutzbedenken auf die Kaufab-
sichten von Konsumentinnen nach. Eine Untersuchung von Graeff & Harmon (2002)
kommt zu dem Ergebnis, dass Konsumentinnen zwar grundsatzlich sehr besorgt in Hin-
blick auf den Umgang ihrer persénlichen Daten sind, sich diese Bedenken aber vor allem
auf Internetkaufe und nicht auf Kundinnenkarten stationarer Anbieterlnnen beziehen.
Eine Erklarung dafur wird in der Art, in der die Sammlung der Daten den Konsumentin-
nen vermittelt wird, gesehen. Es kommt zu keiner negativen Beeinflussung der Teilnah-
mebereitschaft, da die Kundinnen die Absicht der Unternehmen zur Datengewinnung
nicht also solche wahrnehmen oder flr sie der Verlust ihrer Anonymitat durch die Vorteile
des Bonusprogrammes kompensiert wird. Piel hingegen (2018, S. 201ff.) konnte in sei-

ner Arbeit nicht bestatigen, dass monetare Anreize Datenschutzbedenken reduzieren.

34



Allerdings zeigte sich, dass Bonusprogrammteilnehmende eine geringere Skepsis ha-

ben als Personen, die nicht teilnehmen.

Norberg, Horne & Horne (2007) bezeichnen das Verhalten der Konsumentinnen als ,pri-
vacy paradox“. Obwohl diese meist grofde Datenschutzbedenken duflern, verhalten sie
sich oftmals vdllig gegensatzlich und geben ihre persdnlichen Informationen unkritisch
und unbekimmert an. Die Preisgabe privater Daten gilt mittlerweile als tblich und sozi-
aladaquat, wobei die datenschutzrechtliche Lage fur Konsumentinnen oft unubersicht-
lich und kompliziert ist (Wagner, 2010, S. 30f.). Aktuellere Konsumentinnenbefragungen
bestatigen dieses Paradoxon. Einer deutschen Erhebung vom Dezember 2018 zufolge
sind sich 90 % der Teilnehmerlnnen zwischen 18 und 69 Jahren dartber im Klaren, dass
Bonusprogramme der Aufzeichnung ihres Kaufverhaltens dienen. Bedenklich findet das
allerdings nur ein Drittel (Splendid Research GmbH, 2019). In Osterreich zeigt sich ein
ahnliches Bild. Dreiviertel der Gber 18-jahrigen Osterreicherlnnen wissen (iber die Da-
tenspeicherung Bescheid, finden dies aber nicht stérend. Sogar 75 % derer, die es nicht
wussten, haben damit kein Problem (Das Osterreichische Gallup-Institut, 2018). AuRer-
halb des deutschsprachigen Raums gaben 59 % der Ende 2016 Befragten im Alter von
18 bis 69 an, dass sie Transparenz beziglich der Nutzung ihrer persdnlichen Daten er-
warten. Dabei war ihnen die Datensicherheit umso wichtiger, je alter sie waren (Co-
march, 2017).

Damit Unternehmen personenbezogene Daten flir Direktmarketing nutzen und beispiels-
weise bei Multipartnerprogrammen an Dritte weitergeben dtirfen, ist die Einwilligung der
KundInnen erforderlich. Diese kann als Opt-In oder als Opt-Out Variante konzipiert wer-
den. Bei ersterer ist eine separate Zustimmung des/der Kundln notwendig, dass er/sie
mit der Weitergabe und der Nutzung flr Werbezwecke einverstanden ist. Beim Opt-Out-
Verfahren wird von dieser Zustimmung ausgegangen, sofern einer solchen Nutzung
nicht explizit widersprochen wird. Laut WKO (www.wko.at, 09.03.2021) durfen aufgrund
einer Kundinnenkarte nur solche Daten gesammelt werden, die zur Verarbeitung der
vereinbarten Leistungen erforderlich sind. Jegliche zusatzliche Datenerhebung bezie-
hungsweise darUberhinausgehende Verarbeitung bedarf eines ausdriicklichen Hinwei-
ses sowie einer zusatzlichen Einwilligung. Diese Opt-In Moglichkeit kann zur Reduktion
von Datenschutzbedenken beitragen, da dem/der Konsumentin ein Geflihl der Transpa-
renz und Kontrolle vermittelt wird (Forschepoth, 2010, S. 23ff.; Hoffmann, 2008, S. 67f.;
Lauer, 2011, S. 63f.).
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2.2 Konsumentlnnenverhalten

Im vorangegangenen Kapitel lag der Fokus auf dem Konstrukt Kundinnenbindung, még-
lichen Begrindungen hierfir sowie dem Marketinginstrument Bonusprogramm. Nun soll
auf Konsumentinnenverhalten im Allgemeinen eingegangen werden. Zunachst werden
drei Modelle erklart und anschlieRend die gangigste Klassifizierung von Kaufentschei-

dungen dargestellt.

Das Entscheidungsverhalten von Konsumentinnen ist ein langjahriger und wichtiger Teil
der Wirtschaftspsychologie und es wurden verschiedenste Theorien und Ansatze entwi-
ckelt, um jenes zu erkldren. Okonomische Theorien gehen von einem/einer Konsumen-
tIn als homo oeconomicus, also einer Person, die Uber samtliche Informationen verflgt
und aufgrund dieser eine gewinn- und nutzenmaximierende, rationale Entscheidung
trifft, aus. Verhaltenswissenschaftliche Ansatze erkennen an, dass Menschen unter an-
derem auch aufgrund ihrer begrenzten kognitiven Ressourcen nur selten rational ent-
scheiden und zeichnen daher ein realistischeres Bild (Behrens, 2010, S. 571f.; Foscht
etal., 2017, S. 21ff.; Musiol & Kiihling, 2009, S. 30f.). Dazu zahlen beispielsweise die im

Folgenden vorgestellten Modelle.
2.2.1 Das S-R-Modell und das S-O-R-Modell

Aus dem behavioristischen Forschungsparadigma heraus wurde das Stimulus-
Response-Modell (S-R-Modell) entwickelt (Foscht et al., 2017, S. 28f.). Dieses befasst
sich ausschlieRlich mit beobachtbaren Variablen und damit, mit welcher Wahrscheinlich-
keit eine bestimmte Reaktion (R) - wie der Kauf des Produktes - zu erwarten ist, wenn
ein bestehender Reiz/Stimulus (S), beispielsweise eine bestimmte Werbung, auf einen
Organismus trifft. Dabei werden psychische Prozesse als ,Black Box* bezeichnet und
komplett ausgeklammert, da diese weder messbar noch beobachtbar sind. Aus diesem
Grund kann das Modell nicht erklaren, warum ein Produkt von manchen Personen ge-
kauft wird und von anderen nicht, auch wenn sie dem gleichen Reiz ausgesetzt sind
(Foscht et al., 2017, S. 23ff.; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 43; Musiol & Kih-
ling, 2009, S. 31f.; Schroder, 2012, S. 40).

Das Modell wurde daher im Zuge des Neobehaviorismus zum Stimulus-Organismus-
Response-Modell (S-O-R-Modell) weiterentwickelt. Dabei werden nun auch die Vor-
gange in der Black Box miteinbezogen (Foscht et al., 2017, S. 29f.). Diese nicht be-
obachtbaren, internen Ablaufe werden mithilfe intervenierender Variablen beschrieben.

Die Variablen sind theoretische Konstrukte, die zur Erklarung des Verhaltens
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herangezogen werden und setzen sich zum einen aus aktivierenden Prozessen, bei-
spielsweise Motivation oder Emotion, und zum anderen aus kognitiven Prozessen wie
Wahrnehmung und Lernen, zusammen. Optimalerweise kann jedes Kaufverhalten auf
Grundlage einer der beiden Prozessarten erklart werden, daher bilden sie die Basis zur
Erforschung des Konsumverhaltens (Foscht et al., 2017, S. 23ff.; Hoffmann, 2008, S.
100f.; Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S. 43; Musiol & Kuihling, 2009, S. 31f;
Schréder, 2012, S. 40).

2.2.2 Das Umwelt-Personen-Modell

In den beiden soeben beschriebenen Modellen wird der/die Konsumentin als passiver
Organismus und sein/ihr Verhalten lediglich als Reaktion auf vorgegebene Reize darge-
stellt. Es wird vernachlassigt, dass der/die Kundin auch aktive Entscheidungen, bei-
spielsweise hinsichtlich der Wahl des Geschafts oder dem Zeitpunkt des Einkaufs, trifft
und somit die Reize, denen er/sie ausgesetzt ist, selbst beeinflusst (Musiol & Kihling,
2009, S. 32). Diese Wechselwirkung zwischen Person und Umwelt wird im vom Wirt-
schaftspsychologen Peter Neumann (2003) entwickelten Umwelt-Personen-Modell be-
rucksichtigt. Dieses bezieht nicht nur aktivierende und kognitive Prozesse mit ein, son-
dern auch, wie sich das dadurch hervorgerufene Verhalten auf die situativen Gegeben-
heiten, also die vorhandenen Reize, auswirkt und wiederum diese beeinflusst. Daher
scheint es ein geeigneter Ansatz zu sein, um die komplexen Vorgange bei Konsumver-
halten darzustellen. Es ist auf viele Bereiche der Markt- und Werbepsychologie anwend-
bar, unter anderem auch auf Kaufentscheidungen und auf das Verhalten von Konsu-
mentinnen in Bezug auf Bonusprogramme. Das Modell ist in Abbildung 3 dargestellt und
wird im Folgenden naher erlautert (Musiol & Kuhling, 2009, S. 32ff.; Neumann, 2003, S.
20ff.).

Nur ein kleiner Teil der zahlreichen Reize und Informationen aus der Umwelt, die taglich
an Konsumentlnnen gesendet werden, kommt tatsachlich in physischen Kontakt mit
dem/der Rezipientln — dies ist allerdings die Grundbedingung fir die Wahrnehmung und
maogliche Weiterverarbeitung. Wenn der Reiz den sogenannten Medienfilter iiberwindet,
gelangt er an ein Sinnesorgan, das als Ultrakurzzeitspeicher dient. Hier kommt es zwar
fur einen sehr kurzen Zeitraum zur Sammlung und Verarbeitung, allerdings findet noch
keine bewusste Wahrnehmung statt (Musiol & Kihling, 2009, S. 33; Neumann, 2003, S.
44ff.). Nur solche Informationen, die den zweiten Filter, den Kurzzeitspeicher-Filter,
Uberwinden und es somit in den Kurzzeit- oder Arbeitsspeicher schaffen, werden be-
wusst wahrgenommen. Da dessen Kapazitat begrenzt ist, entscheidet die formale Prag-

nanz und die inhaltliche Bedeutsamkeit fur die Zielperson dariber, ob der Reiz in den
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Kurzzeitspeicher gelangt. Dort kann er verschiedene Wirkungen auslésen: Zum einen
kann es zu allgemeiner Aktivierung in Form einer ungerichteten, unspezifischen Steige-
rung des Erregungsniveaus kommen. Zum anderen kann eine affektive Verarbeitung
stattfinden, bei der/die Rezipientin eine emotionale, subjektive Bewertung vornimmt. Zu-
dem koénnen die Informationen in kognitive Strukturen eingeordnet werden (Musiol &
Kahling, 2009, S. 33; Neumann, 2003, S. 63ff.). Die Informationen, die als Wissen, Ge-
fuhl oder Verhaltensintentionen gelernt werden, Gberwinden den letzten Filter, den Lang-
zeitspeicher-Filter, und werden im Langzeitspeicher aufbewahrt. Auf diese Weise wer-
den Einstellungen und Motive modifiziert oder neu geschaffen. Wichtig ist, ob es zu einer
spezifischen Aktivierung der Zielperson kommt. Dies hangt von der Wertigkeit (der Va-
lenz), dem Mittel zum Zweck (der Instrumentalitat) und der subjektiv eingeschatzten Zu-
ganglichkeit und Erreichbarkeit (den Erwartungen) ab. Das tatsachlich gezeigte Verhal-
ten einer Person ist dann schlieRlich eine Funktion aus Motivation, personlichen Res-
sourcen und situativen Hindernissen (Musiol & Kiihling, 2009, S. 33ff.; Neumann, 2003,
S. 249ff.).

Abbildung 3: Umwelt-Personen-Modell
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Hinsichtlich der Gestaltung von Bonusprogrammen bedeutet dies, dass zum einen akti-
vierende Prozesse berlicksichtigt werden missen, da sie zu Handlungen animieren, und
zum anderen auch kognitive Vorgange beachtet werden sollten, da es dadurch im Sinne
eines Drei-Speicher-Modells (Ultrakurzzeit-, Kurzzeit- und Langzeitspeicher) zur Ausei-
nandersetzung mit dem Reiz, in diesem Fall also dem Bonusprogramm, kommt. Samtli-
che Elemente eines solchen Kundinnenbindungsinstruments nehmen Einfluss auf die
Einstellungen, die Motivation und damit auf das Verhalten der Kundinnen. Durch ihr Ver-
halten, beispielsweise Verwendung einer Kundinnenkarte, kommt es wiederum zu einer
Einwirkung auf die Umwelt und damit auf das Programm selbst (Musiol & Kihling, 2009,
S. 53ff.). Mittels eines Bonusprogrammes koénnen insbesondere die subjektiven Deter-
minanten des Konsumverhaltens angesprochen werden. Um Einstellungen zu beeinflus-
sen kann exemplarisch mittels Mailing die kognitive, Gber besondere Services die emo-
tionale oder mithilfe einer Produktprobe die motivationale Komponente angesprochen
werden. Um das Verhalten in die gewlinschte Richtung zu lenken, kann zum Beispiel
eine spezifische Ansprache von tierliebenden Kundlnnen erfolgen, um diese Valenz zu
aktivieren oder eine Verbesserung der Zuganglichkeit durch Ausdehnung der Offnungs-
zeiten erfolgen (Musiol & Kihling, 2009, S. 59ff.).

2.2.3 Kaufentscheidungstypologie

Kaufentscheidungen lassen sich durch verschiedene Typologien systematisieren. Auch
wenn in der Realitat meist Mischtypen vorliegen und Kaufe nicht immer eindeutig zuord-
enbar sind, bieten solche Einteilungen neben den Vorteilen der leichteren Verstandlich-
keit und Nachvollziehbarkeit einen guten Uberblick und helfen dabei, Marketingmafnah-
men abzuleiten (Wenzel, 2016, S. 59).

Am meisten verbreitet ist eine Klassifizierung in vier Typen — extensiv, limitiert, habituell,
impulsiv. Diese wurden schrittweise von Katona (1960), der zwischen echten und habi-
tualisierten Verhalten unterscheidet, Howard & Sheth (1969), die extensive, habituelle
und vereinfachte Entscheidungen abgrenzen und schlief3lich Kroeber-Riel & Groppel-
Klein (2019), die die erwahnte Vierteilung in Abhangigkeit vom Grad der kognitiven Steu-
erung vornehmen, definiert (Foscht et al., 2017, S. 167f.).

Weinberg (1981, S. 13ff.) bertcksichtigt neben kognitiven auch emotionale und reaktive
Prozesse. Die Ubersicht in Tabelle 1 zeigt, welche Vorgange bei welchem Kaufentschei-
dungstyp vorherrschend sind. Wahrend kognitive Prozesse die gedankliche Steuerung
und bewusste Entscheidung beschreiben, steht bei reaktiven Handlungen das automa-

tische Reagieren auf einen Reiz von auf’en im Mittelpunkt. Emotionale Prozesse
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entstehen durch starke psychische Aktivierung und durch die subjektive Interpretation
dieser. Habitualisierte und impulsive Entscheidungen bedirfen kaum kognitiver Anstren-
gung, sondern laufen vor allem reaktiv ab. Ein hohes Mal% an Kognition ist dagegen bei
extensiven und limitierten Kaufen erforderlich. Bei ersteren sowie impulsiven Handlun-
gen stehen zudem Emotionen im Vordergrund (Foscht et al., 2017, S. 169; Kroeber-Riel
& Groppel-Klein, 2019, S. 389).

Tabelle 1: Dominante Prozesse bei Kaufentscheidungstypen

Dominante Prozesse

Art der Entscheidung

emotional kognitiv reaktiv
extensiv X X
limitiert X
habitualisiert X
impulsiv X X

Quelle: Eigene Darstellung nach Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2019, S. 389)
2.2.3.1 Involvement

In der neueren Forschung zum Konsumverhalten wird das emotionale und kognitive In-
volvement miteinbezogen und ein Zusammenhang zu den Kaufentscheidungstypen her-
gestellt. Dies ist in Abbildung 4 dargestellt (Foscht et al., 2017, S. 169). Involvement ist
ein nicht beobachtbares, hypothetisches Konstrukt, dass das innere Engagement, mit
dem sich eine Person einem Sachverhalt oder einer Aufgabe widmet, beschreibt. Es
kennzeichnet einen Zustand der Aktiviertheit, welche auf Informationserwerb und -ver-
arbeitung gerichtet ist. Involvement kann sowohl aufgrund endogener Faktoren wie be-
sonderem Wissen oder einem starken Motiv, als auch infolge exogener Umstande, bei-
spielsweise durch aufmerksamkeitserregende Reize, vorliegen (Foscht et al., 2017, S.
136; Trommsdorff, 2011, S. 42). Es lassen sich verschiedene Determinanten fir Invol-
vement unterscheiden. Das Personlichkeitsinvolvement wird durch die individuellen
Werte und subjektiven Bedurfnisse der Person bestimmt. Das Objektinvolvement be-
zieht sich oft auf ein Produkt und betrifft das Interesse diesbeziglich. Das Situationsin-
volvement beschreibt das Engagement in unmittelbaren Konsumsituationen (Foscht et
al., 2017, S. 136; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 389f.; Trommsdorff, 2011, S.
50ff.).

Hohes kognitives Involvement bedeutet, dass die Person bereit ist, mehr Informationen

zu suchen und zu verarbeiten und sich daher intensiver mit der Entscheidung
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auseinanderzusetzen. Ein hohes emotionales Involvement fihrt zu starken emotionalen
Reaktionen. Sind kognitives und emotionales Involvement stark ausgepragt, liegt eine
extensive Entscheidung vor. Im gegenteiligen Fall, also bei schwacher Auspragung bei-
der Merkmale, handelt es sich um habitualisiertes Verhalten. Eine impulsive Wahl wird
vor allem getroffen, wenn kaum kognitive Steuerung, aber ein hohes emotionales Invol-
vement besteht. Umgekehrt, eine hohe kognitive Auspragung und geringe emotionale
Beteiligung sprechen flr eine limitierte Entscheidung (Foscht et al., 2017, S. 136ff.; Kro-
eber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 389ff.; Trommsdorff, 2011, S. 49f.). Im Folgenden

werden die vier Entscheidungstypen nun naher erlautert.

Abbildung 4: Zusammenhang zwischen emotionalem/kognitivem Involvement und
Kaufentscheidungen
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Quelle: eigene Darstellung nach Kroeber-Riel & Gréppel-Klein (2013, S. 463)
2.2.3.2 Extensive Kaufentscheidung

Extensive Kaufentscheidungen werden synonym als echte Entscheidung, Planungshan-
del oder Suchkauf bezeichnet, da die Kaufabsicht erst wahrend des Entscheidungspro-
zesses konkretisiert wird. Sie unterliegen starker kognitiver Kontrolle und kommen damit
dem rationalen Verhalten, das in 6konomischen Theorien unterstellt wird, am nachsten
(Foscht et al., 2017, S. 170; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 396). Charakteris-
tisch sind ein hoher Bedarf an Informationen und aufgrund der Verarbeitung dieser eine
lange Entscheidungsdauer. Infolge der damit verbundenen groRen Bedeutung der psy-
chischen Aktivierung um die kognitiven Prozesse zu starten, liegt zudem hohes emotio-
nales Involvement vor. Die zentrale Rolle, die die Informationsbeschaffung spielt, ergibt

sich aufgrund der Neuartigkeit beziehungsweise Komplexitat der Situation und der
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Notwendigkeit, Kaufrisiken zu minimieren (Foscht et al., 2017, S. 170f.; Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019, S. 396).

Extensives Entscheidungsverhalten tritt vor allem auf, wenn bewahrte Entscheidungs-
muster und Erfahrung fehlen, es sich aber um eine fir den Betreffenden bedeutende
Wahl handelt. Da der/die Konsumentin nur sehr bedingt auf eigenes Wissen zurtckgrei-
fen kann, wird neben diesen internen vor allem gezielt nach externen Informationsquel-
len wie Verkaufsberatung oder unabhangigen Produkttests gesucht. Die Verarbeitung
dieser Informationen erfolgt nach kognitiven Entscheidungsmustern. Bei einer Wahl
nach Alternativen wird jede fur sich ganzheitlich bewertet und eine Rangreihung vorge-
nommen. Schliel3lich wird aufgrund einer Kosten-Nutzen-Analyse jene mit dem groften
wahrgenommenen Nutzen im Verhaltnis zu den Kosten gewahlt. Wird nach Attributen
entschieden, werden nur die subjektiv wichtigsten Eigenschaften der einzelnen Alterna-
tiven in die Betrachtung miteinbezogen und dann jene genommen, die diese am besten
erfullt. Aufgrund der Anforderungen, die ein solch extensiver Prozess an den/die Konsu-
mentin stellt, kommt es in der Realitat oft zu Vereinfachungen. Dies ist zum einen den
begrenzten kognitiven Fahigkeiten jedes Individuums geschuldet, zum anderen kénnen
Emotionen Uberhand gewinnen, sodass es zu einem eher impulsiven Verhalten kommt.
Weiters konnen situative Gegebenheiten wie Zeitdruck oder andere Ablenkungen den
Prozess beeinflussen und die Person zur Vereinfachung zwingen (Foscht et al., 2017,
S. 170f.; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 396ff.).

Extensive Kaufentscheidungen sind daher sehr aufwendig und finden meist bei langfris-
tigen Gebrauchsgutern, wie einem Hauskauf oder Eheringen, deren Vor- und Nachteile
schwierig zu beurteilen sind und als teuer empfunden werden, statt (Musiol & Kuhling,
2009, S. 45f.). Es liegt daher auf der Hand, dass solche Entscheidungen nur selten,
manchmal sogar nur einmal im Leben, vorkommen. Aus diesem Grund sind Bonuspro-
gramme hierflr grundsatzlich nicht geeignet, da diese darauf abzielen, die Kundinnen-
bindung unter anderem durch Wiederholungskaufe zu starken. Auflerdem wird aufgrund
umfangreicher Informationssuche selten ein mégliches Bonusprogramm ausschlagge-
bend fir die Entscheidung sein, selbst wenn vermittelt werden kann, dass es von hoher
Relevanz fur die Entscheidung ist. Meist wird zudem gar keine Teilnahme am Programm
vorliegen. Dem kénnte durch Mitwirkung an einem Multipartnerprogramm Abhilfe ge-
schaffen werden, sodass der/die Konsumentln aufgrund der Kooperation mit anderen
Unternehmen, deren Waren 6fter gekauft werden, auf das eigene Produkt verstarkt auf-
merksam wird (Glusac, 2005, S. 135; Musiol & Kihling, 2009, S. 61f.).
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2.2.3.3 Limitierte Kaufentscheidung

Limitierte Kaufentscheidungen werden mafRigeblich von kognitivem Involvement gesteu-
ert. Auch hier stehen Informationsaufnahme und -verarbeitung im Fokus. Im Gegensatz
zum soeben beschriebenen extensiven Verhalten spielen hier emotionale Prozesse aber
nur eine untergeordnete Rolle, da es sich nicht um neue oder schwierige Entscheidun-
gen handelt. Zudem verflgt die Person bereits Uber entsprechende Kauferfahrung und
Beurteilungskriterien, ohne dass bereits im Vorfeld eine eindeutige Praferenz vorliegt
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 369f.).

Die Informationssuche erfolgt nicht in einem solchen Umfang, sondern es werden haupt-
sachlich interne Quellen, also das schon vorhandene Wissen, herangezogen. Daher
wird nicht nach allen objektiv vorhandenen Alternativen (dem Available Set) gesucht und
werden auch nicht alle subjektiv bewussten Mdglichkeiten (das Awareness Set) berlck-
sichtigt, sondern nur ein kleiner Teil, das sogenannte Evoked Set (Foscht et al., 2017,
S. 172f.). Dies sind jene Optionen, die aufgrund bisheriger Kaufe, Markenkenntnis und
Pradispositionen bereits bekannt sind, als relevant erachtet und im Wesentlichen positiv
bewertet werden. Reicht dies nicht aus, werden zwar externe Informationen bedacht,
aber grundsatzlich nur, um Schlusselinformationen zu diesen Alternativen zu erlangen
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 397f.). Die tatsachliche Entscheidung hangt
schliel3lich vom jeweiligen Anspruchsniveau ab und wird getroffen, sobald eine zufrie-
denstellende Option gefunden wurde. Die Menge an Alternativen, die sich im Evoked
Set befindet, hangt von verschiedenen Faktoren ab, beispielsweise vom Alter, der Er-
fahrung und der Zufriedenheit mit einem Produkt, der Starke der Marke oder auch wie
viele Produktmerkmale zu beachten sind. Die Grofie des Evoked Set ist zum einen fur
den/die Konsumentin von Bedeutung, da es die Entscheidungsfindung vereinfacht und
zum anderen flhrt sie aus Sicht der Unternehmen zu einem geringeren Wettbewerb
(Foscht et al., 2017, S. 172ff.). Fur Unternehmen ist es daher wichtig, dass ihre Marke
es in diese Vorauswahl schafft, indem sie nicht nur wahrgenommen und akzeptiert, son-
dern aufgrund von auffalliger Werbung, die einen positiven Eindruck hinterlasst und her-

vorstechend ist, auch praferiert wird (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 401).

Limitierte Kaufentscheidungen bedirfen weniger Aufwand und Anstrengung als exten-
sive, laufen aber nicht automatisch ab. Beispiele sind der Kauf von Kleidung oder ande-
ren Dingen, die zwar Ofter, aber nicht regelmaRig gekauft werden (Musiol & Kiihling,
2009, S. 46). Hierfir kdbnnen sich Bonusprogramme gut eignen, da die Wahl innerhalb
begrenzter Optionen fallt, und ein solches Instrument zur Stéarkung der Praferenz flr eine

bestimmte Marke beziehungsweise ein bestimmtes Unternehmen beitragen kann.
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Hierfir ist es wichtig, dass das Programm so ausgestaltet ist, dass es im Langzeitspei-
cher des/der Konsumentln verankert wird und daher im Evoked Set verfligbar ist. Im
Idealfall kommt es schliellich zur Habitualisierung (Glusac, 2009, S. 135f.; Musiol &
Kihling, 2009, S. 62).

2.2.3.4 Habitualisierte Kaufentscheidung

Habitualisierte Kaufentscheidungen sind der Gegenpol zu extensiven, sie laufen fast au-
tomatisch ab, mit nur sehr geringem kognitivem und emotionalem Involvement. Dieses
Verhalten kann sich sowohl aus extensiven oder limitierten Entscheidungen ergeben,
indem diese immer weiter vereinfacht werden, als auch aus einer impulsiven, da diese
zur Zufriedenheit gefuhrt hat und daher eine bestimmte Marke oder ein Produkt beibe-
halten wird. Wahrend bei den zuletzt beschriebenen limitierten Entscheidungen das Evo-
ked Set und SchlUsselinformationen dazu die Entscheidungsgrundlage bilden, werden
nun bereits verfestigte Verhaltensmuster und vorgefertigte Kaufentscheidungen in Hand-
lungen realisiert. Bei habitualisierten Kaufentscheidungen spielen reaktive Prozesse
eine dominante Rolle, was zu erheblicher kognitiver Entlastung fuhrt. Meist gibt es schon
eine Praferenz fur eine einzige Alternative beziehungsweise wird oft das gleiche Produkt
oder die gleiche Marke wiederholt gekauft. Dies flhrt zu einer geringen Entscheidungs-
zeit und der Minimierung von Risiken, da bereits positive Erfahrungen vorliegen (Foscht
et al.,, 2017, S. 175f.; Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S. 404f.).

Bei Habitualisierung kann es sich um ein Personlichkeitsmerkmal handeln, sie kann aus
eigenen Erfahrungen hervorgehen oder durch Imitation entstehen. Im ersten Fall ergibt
sie sich aus dem Wunsch nach Vereinfachung der taglichen Lebensfuhrung und flhrt zu
einem geringeren Engagement beim Einkaufen. Risikoaversion kann hierbei ebenfalls
eine Rolle spielen, da durch Markentreue Unsicherheit ausgewichen und potenzielle ne-
gative Konsequenzen vermieden werden kénnen. Die Habitualisierungsneigung beein-
flusst auch das Anspruchsniveau insofern, als dass es bei Personen, die eine ausge-
pragtere Tendenz zu gewohnheitsmaRigem Verhalten haben, niedriger ist. Soziodemo-
grafisch gesehen sinkt diese Neigung mit Zunahme des sozialen Status und steigt mit
dem Lebensalter. Entsteht Habitualisierung aufgrund eigener Gebrauchserfahrung, kann
dies als Resultat von Lernprozessen gesehen werden. Diese wurzeln in zunachst mit
Engagement durchgefiihrten Entscheidungen, die aufgrund anhaltender positiver Erfah-
rungen immer weniger kognitiv gesteuert werden, bis sie schliellich in einen habituali-
sierten Prozess munden. Es handelt sich um rational entstandenes Gewohnheitsverhal-
ten, da gemaR der operanten Konditionierung ein Verhalten, das wie in diesem Fall durch

Zufriedenheit belohnt wird, mit héherer Wahrscheinlichkeit wieder auftritt. Die kognitive

44



Entlastung kann auch durch Imitation, also der Beobachtung und Ubernahme von Kon-
summustern eintreten. Kinder Gibernehmen beispielsweise Kaufgewohnheiten von ihren
Eltern oder es werden bei prestigetrachtigen oder risikobehafteten Gutern Konsumnor-
men tbernommen. Hier wird also bereits beim Erstkauf auf Empfehlungen anderer zu-
rickgegriffen, ohne dass selbst Gebrauchserfahrung vorliegt (Foscht et al., 2017, S.
175ff.; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 405ff.).

Habitualisierte Kaufentscheidungen flihren auf lange Sicht zu Marken-, Produkt- oder
Unternehmenstreue. Sie kommen insbesondere bei Gutern des taglichen Bedarfs, bei-
spielsweise Lebensmitteln, vor (Foscht et al., 2017, S. 177; Musiol & Kuhling, 2009, S.
46). Bonusprogramme koénnen ein gutes Mittel darstellen, um diese Treue zu verstarken
und die Praferenzen der Gewohnheitskaufer zu stabilisieren. Umgekehrt kann es
schwierig sein, die Habitualisierung von Konsumentinnen zu durchbrechen, wenn sie
Kundinnen der Konkurrenz sind. Um sie zu gewinnen, muss das Produkt beziehungs-
weise das Bonusprogramm aus subjektiver Kundinnensicht besser und nicht nur gleich
gut sein (Glusac, 2005, S. 136; Musiol & Kihling, 2009, S. 62).

2.2.3.5 Impulsive Kaufentscheidung

Impulsive Kaufentscheidungen werden auch als Spontankauf bezeichnet und anders als
extensive weder rational noch im Gegensatz zu habitualisierten gewohnheitsmaRig ge-
tatigt. Sie unterliegen nicht nur geringer kognitiver Kontrolle, sondern sind ein unmittelbar
reizgesteuertes, reaktives Verhalten. In der frGheren Forschung wurden generell unge-
plante Kaufe als Impulsentscheidungen definiert (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019,
S. 409f.). Stern (1962) grenzt vier Arten von Impulskaufen voneinander ab. Ein reiner
Impulskauf liegt bei einer Abweichung von bestehenden Kaufmustern durch eine emoti-
onal gepragte Handlung vor. Bei erinnerungsgesteuerten Impulskgufen wird in der
Kaufsituation durch den Anblick des Produkts oder einer Werbung ein tatsachlicher Be-
darf bewusst. Versplrt der/die Konsumentln diesen Bedarf, ohne das Produkt bereits zu
kennen, handelt es sich um einen Impulskauf durch Uberredung. Geplante Impulskéufe
schliellich beschreiben Situationen, in welchen Personen zwar den Einkauf an sich pla-
nen, aber nicht welche Produkte konkret gekauft werden, sondern diesbezlglich anhand

von Sonderangeboten oder dergleichen entscheiden mdochten (Stern, 1962, S. 59f.).

Kennzeichnend fiir reine Impulskaufe sind somit hohe Aktivierung und die starke Invol-
vierung von positiven Emotionen, insbesondere Freude. Die Person wahlt ein Produkt,
weil sie intuitiv denkt, dass es sich um eine gute Entscheidung handelt und sie spontan

Gefallen daran findet. Ursachen hierflr kénnen die Reizsituation an sich, psychische
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Prozesse oder auch Personlichkeitseigenschaften des/der Konsumentin sein. Aktivie-
rende Reize, die zum Kauf animieren, kénnen beispielsweise durch Produktprasentation
und -platzierung oder der Gestaltung der Waren gesetzt werden, wobei es von der sub-
jektiven Wahrnehmung der Kundinnen abhangt, ob letztlich ein Kauf getatigt wird. Die
emotionale Aufladung kann nicht nur situativ bedingt sein, sondern vor allem bei Perso-
nen, deren Grundbedurfnisse gedeckt sind, auch als Konsequenz des Strebens nach
affektivem Genuss (Erlebniskauf) auftreten. Um diesen zu erreichen, wird versucht, Rei-
zen, die die gewinschte Emotion auslésen kénnten, nachzugeben und solche Kaufe zu
realisieren. Impulsivitat als Persdnlichkeitsmerkmal geht oft einher mit geringer Reflekti-
vitat (Foscht et al., 2017, S. 177ff.; Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2019, S. 408ff.).

Wenn impulsive Kaufe der Normalfall sind, beziehungsweise Dinge nicht wegen des
Konsums/des Besitzes des Produkts, sondern nur um des Einkaufens willen erworben
werden und es zusatzlich zu einer verzerrten Selbstkontrolle kommt, liegt zwanghaftes
Verhalten im Sinne einer Kaufsucht vor. Meist gehen damit Schuld- oder Schamgefiihle
einher (Foscht et al., 2017, S. 179; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 412f.). Gene-
rell werden Impulskaufe haufig mit mangelnder Selbstregulation in Verbindung gebracht
und sind daher negativ behaftet. Es muss sich dabei aber keineswegs um eine schlechte
oder nachteilige Entscheidung handeln, sondern kann fur den/die Konsumentin einige
Vorteile bringen. Ein solches Verhalten flihrt jedenfalls zu Zeitersparnis, weil die Wahl
schnell, ohne groRe Uberlegungen oder Vergleiche getroffen wird. Da wie erwahnt ein
wichtiges Charakteristikum positive Emotionen sind, stellt sich mit dem Kauf Freude und
Zufriedenheit ein. Bei starker kognitiven Entscheidungen, bei welchen die Alternativen
und deren Eigenschaften bertcksichtigt werden, kann es dagegen vorkommen, dass
sich bei dem Kunden/der Kundin eine Nachkaufdissonanz einstellt, da ihm/ihr im Nach-
hinein die Vorzige der nicht gewahlten Option bewusst werden und er/sie mit dem Kauf
nicht mehr so zufrieden ist (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 409ff.).

Impulsive Kaufentscheidungen werden stark von Emotionen und Reizen gesteuert. Die
Entscheidung selbst wird am Ort des Verkaufs getroffen. Typisch hierflr sind SiiRigkei-
ten, die an der Kasse erhaltlich sind oder der durch eine besondere Produktplatzierung
angeregte Kauf einer Flasche Sekt (Musiol & Kihling, 2009, S. 46f.). Da es sich um
spontane Kaufe handelt, macht die Implementierung eines Bonusprogrammes hierflr
keinen Sinn. Solche Programme kénnen allerdings Reize setzen, die Teilnehmende zu
impulsivem Handeln verleiten. Dazu kdnnen beispielsweise Sonderaktionen, die mit Ext-
rapunkten belohnt werden, oder spezielle Angebote am Verkaufsort beitragen (Glusac,
2005, S. 136; Musiol & Kuhling, 2009, S. 62).
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2.3 Individuelle Entscheidungsstile

2.3.1 Das Consumer Styles Inventory (CSl)

Das Consumer Style Inventory wurde von Sproles und Kendall (1986) entwickelt und ist
eine Methode, um individuelle Entscheidungsstile von Konsumentlnnen zu messen. Der
Fokus bei der Entwicklung dieser Skala lag auf méglichen Anwendungsgebieten in der
Konsumentlnnenbildung und der Konsumentinnenforschung. Konsumbezogene Ent-
scheidungsstile sind dabei definiert als mentale Orientierung, die die Art und Weise, wie
Konsumentlnnen Entscheidungen treffen, charakterisiert und die sowohl kognitive als
auch affektive Elemente enthalt. Dieses Konzept sieht den Entscheidungsstil als Teil der
Konsumentlnnenpersonlichkeit, analog dem Konzept der Personlichkeit in der Psycho-
logie. Dies bedeutet, dass der jeweilige Stil als relativ bestandig und verschiedene Ver-
haltensweisen beeinflussend gesehen wird (Sproles & Kendall, 1986, S. 267f.). Um die
Entscheidungsstile zu charakterisieren, wurden drei verschiedene Ansatze miteinander
kombiniert. Zum einen der psychografische und auf Lebensweisen bezogene Zugang,
der die verschiedenen Personlichkeitseigenschaften, Werthaltungen und Meinungen
von Konsumentlnnen beinhaltet. Zum anderen die Konsumtypologie, die Verbraucherin-
nen beispielsweise in convenience shoppers, brandloyal shoppers oder impulse shop-
pers einteilt. Zusatzlich wurde noch ein Ansatz miteinbezogen, der sich auf Konsumen-
tinnenmerkmale und die damit verbundenen kognitiven und affektiven Orientierungen
fokussiert (Lala, 2015, S. 169).

Insgesamt wurden acht mentale Ausrichtungen fur konsumbezogene Entscheidungen
identifiziert. Diese werden im nachsten Punkt naher erlautert. Fir jede dieser Ausrich-
tungen wurden zu Beginn sechs ltems formuliert, die mittels einer 5-stufigen Likert-Skala
gemessen wurden. Die Endpunkte dabei waren ,stimme vollig zu® bzw. ,stimme Uber-
haupt nicht zu®“. Nach einer Erhebung an finf High Schools mit 482 Teilnehmerinnen
wurde das Instrument mittels Faktoranalysen auf insgesamt 40 ltems gekurzt (Sproles
& Kendall, 1986, S. 270ff.).

Laut Sproles und Kendall (1986, S. 275) ergeben sich Einschrankungen der Generali-
sierbarkeit des CSI daraus, dass High School Schulerlnnen befragt wurden, die noch
nicht so viele Kauferfahrungen wie altere Personen gemacht haben. Daher forderten sie,
dass das Instrument mit anderen Stichproben, insbesondere Erwachsenen, getestet
werde. Eine weitere Limitierung kann darin gesehen werden, dass bei der urspriinglichen
Konzeptualisierung nur Cronbach’s Alpha und eine explorative Faktoranalyse verwendet

wurden, jedoch keine konfirmatorische Faktoranalyse durchgefiihrt wurde (Walsh,
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Hennig-Thurau, Mitchell & Wiedmann, 2001a, S. 119f.). Die hohe Aufmerksamkeit, die
dieses Instrument in der wissenschaftlichen Literatur erhalten hat, ergibt sich einerseits
aus dem trotz allem relativ robusten Fragenkatalog, andererseits aus der Verfligbarkeit
friherer Forschung zu Vergleichszwecken (Sinkovics, Leelapanyalert & Yamin, 2010, S.
1024). Ein Auszug aus diversen Studien, die die generelle Anwendbarkeit des CSI tber-

pruften, wird in Punkt 2.3.3 gegeben.
2.3.2 Die Dimensionen des CSI

Folgende acht charakteristische Ausrichtungen im Zusammenhang mit Konsument-

scheidungen wurden identifiziert:

e Perfektionismus/hohes Qualitadtsbewusstsein (perfectionistic, high quality consci-
ousness): Items dieses Faktors messen die Suche von Konsumentinnen nach
der besten Produktqualitat. Personen mit hohen Auspragungen geben sich nicht
damit zufrieden, dass ein Produkt nur gut genug ist. Sie kaufen mit mehr Sorgfalt,
systematischer und stellen Vergleiche an (Sproles & Kendall, 1986, S. 271).

o Markenbewusstsein (brand consciousness, “price equals quality”): ltems dieses
Faktors messen die Bereitschaft teurere, bekannte Marken zu kaufen. Personen
mit hohen Auspragungen denken, dass ein hdherer Preis auch hdhere Qualitat
bedeutet und bevorzugen oft Bestseller und entsprechend beworbene Marken
(Sproles & Kendall, 1986, S. 271ff.).

¢ Neuheiten- und Modebewusstsein (novelty-fashion consciousness): Personen
mit hoher Auspragung legen nicht nur Wert auf Mode, sondern auch auf Neuhei-
ten und Trends. Ein wichtiger Aspekt dabei ist die Suche nach Abwechslung
(Sproles & Kendall, 1986, S. 273).

e Erholung/Hedonismus (recreational and hedonistic shopping consciousness):
Personen mit hoher Auspragung empfinden Einkaufen und den damit verbunde-
nen Auswahlprozess als angenehm, da dies fir sie eine Freizeitaktivitat darstellt
(Sproles & Kendall, 1986, S. 273).

e Preisbewusstsein (price consciousness, “value for money”): Personen mit hoher
Auspragung besitzen eine hohe Preissensitivitat. Dies betrifft sowohl Schnapp-
chenkauferinnen, die generell auf billige Preise achten, als auch Kauferlnnen,
die Wert darauf legen, das Beste fir ihr Geld zu bekommen und Vergleiche an-
stellen (Sproles & Kendall, 1986, S. 273).

e Impulsivitat (impulsiveness, carelessness): Personen mit hoher Auspragung pla-
nen weder ihre Kaufprozesse an sich, noch denken sie dariiber nach, wie viel sie

ausgeben beziehungsweise woflir (Sproles & Kendall, 1986, S. 273).
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e Angebotsliberforderung (confusion by overchoice): Personen mit hoher Auspra-
gung haben Schwierigkeiten, Entscheidungen zu treffen, da sie mit der Anzahl
der zur Verfligung stehenden Informationen, Marken oder Produkten Gberfordert
sind (Sproles & Kendall, 1986, S. 273f.).

¢ Habituation/Markentreue (habitual, brand-loyal orientation): Personen mit hoher
Auspragung haben meist bevorzugte Marken und Geschéfte und bereits Ge-
wohnheiten bei der Entscheidungsfindung (Sproles & Kendall, 1986, S. 274).

Shim (1996, S. 548f.) fasste diese acht Dimensionen in drei Gruppen zusammen, die
grundlegende konsumbezogene Eigenschaften beschreiben. Dafiir wurden Perfektionis-
mus und Preisbewusstsein als utilitaristische Haltung und Impulsivitat und Angebots-
uberforderung als unerwiinschte Haltung, bei der Konsumentinnen schlechte Entschei-
dungen treffen, zusammengefasst. Die anderen vier Dimensionen — Markenbewusst-
sein, Modebewusstsein, Hedonismus und Markentreue — wurden unter soziale bezie-

hungsweise auffallige Haltung subsumiert.
2.3.3 Anwendbarkeit des CSl in verschiedenen kulturellen Kontexten

Das Erhebungsinstrument wurde erstmals bei amerikanischen High School Schilerin-
nen angewandt. Es erscheint jedoch nachvollziehbar, dass Entscheidungsprozesse sich
zum einen je nach Land beziehungsweise Kulturkreis unterscheiden und andererseits
auch vom Alter abhangen. Die Anwendbarkeit wurde daher bereits in vielen unterschied-
lichen Landern und mit verschiedenen Probandinnengruppen getestet, um Validitats-
probleme zu minimieren (Walsh, Hennig-Thurau, et al., 2001, S. 119). Einen Uberblick
Uber eine Auswahl durchgefuhrter Studien gibt Tabelle 2, anschlieRend werden diese

naher ausgefuhrt.

Tabelle 2: Ubersicht iber durchgefiihrte Studien zur kulturellen Generalisierbarkeit des
CSl

Verfasserin (Jahr) Land Stichprobe Identifizierte Dimensionen
Hafstrom, Chae & 310 Studen-

Korea 7; nicht Modebewusstsein
Chung (1992) tinnen
Durvasula, Lysonski & 210 Studen-

Neuseeland 8
Andrews (1993) tinnen
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Griechenland,

Lysonski, Durvasula & 486 Studen- . _ .
Indien, Neu- 7: nicht Preisbewusstsein
Zotos (1996) tinnen
seeland, USA
_ ) 271 Studen-  5; nicht Modebewusstsein,
Fan & Xiao (1998) China o
tlnnen Impulsivitat u. Markentreue
5; nicht Markenbewusst-
Hiu, Siu, Wang & ) 387 Konsu- ) o
China sein, Impulsivitat u. Marken-
Chang (2001) mentinnen
treue
Walsh, Mitchell & 6; nicht Preisbewusstsein u.
455 Konsu- )
Hennig-Thurau Deutschland Markentreue; dafir neu Su-
mentlnnen
(2001b) che nach Abwechslung
Bao, Zhou & Su 226 Studen-
China, USA 5 mit interkultureller Varianz
(2003) tinnen
282 Studen-
o Fir jedes Land je ein 3 Fak-
Wickliffe (2004) Korea, USA tinnen und
toren Modell vorgeschlagen
Arbeiterlnnen
7; nicht Angebotsuberforde-
GroRbritan- rung, Hedonismus u. Mode-
Bauer, Sauer & 241 Studen-
nien, Deutsch- bewusstsein; dafiir neu Ori-
Becker (2006) tinnen o
land ginalitat u. Suche nach Ab-
wechslung
Sinkovics, Leelapan- . 225 Konsu- 6; nicht Impulsivitat u. Mar-
Osterreich
yalert, Yamin (2010) mentinnen kentreue
. Tschechische 123 Studen- . . )
Wanninayake (2014) _ 7; nicht Habituation
Republik tinnen
] 6; nicht Marken- u. Preisbe-
Nayeem & Casidy . 214 Konsu- ] ) _
Australien wusstsein; daflir neu ,ratio-
(2015) mentinnen
nal”
. Indien, 743 Studen- 8 bzw. 9 (zusétzlich ,Suche
Mehta & Dixit (2016)
Deutschland tinnen nach Abwechslung®)

Quelle: Eigene Darstellung
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Hafstrom et al. (1992) untersuchten die Entscheidungsstile von jungen Koreanerinnen,
um unter anderem zu Uberprifen, ob sich diese von denen junger US-Amerikanerinnen
aus der Stichprobe von Sproles und Kendall (1986) unterscheiden. 310 College Studen-
tinnen von vier Universitaten mit einem Durchschnittsalter von rund 21 Jahren nahmen
an der Studie teil. Die Ergebnisse zeigen, dass sieben Dimensionen des Instrumentes
auch in der koreanischen Stichprobe gefunden wurden. 47 % der Stichprobenvarianz
konnten mit dem Modell erklart werden. Lediglich die Ausrichtung Modebewusstsein
konnte nicht bestatigt werden, da hier die Items auf die Dimension Markenbewusstsein
luden. Dies kdnnte indizieren, dass Mode- und Markenbewusstsein bei jungen Koreane-

rinnen zusammenhangen.

Durvasula et al. (1993) testeten das CSI mit 210 Studentinnen einer neuseelandischen
Universitat, die durchschnittlich rund 20 Jahre alt waren, und konnten zeigen, dass das
vorgeschlagene Modell mit den acht Dimensionen trotz geringer Unterschiede wie un-
terschiedlicher Faktorladungen auch auf3erhalb der USA anwendbar ist. Es konnte 56 %

der Stichprobenvarianz erklaren.

Lysonski et al. (1996) untersuchten mittels des Instruments die Entscheidungsstile in vier
Landern mit unterschiedlichen Pro-Kopf-Einkommen und Marketingaufwendungen. Die
Stichprobe bestand aus insgesamt 486 Studentlnnen aus Griechenland, Indien, Neu-
seeland und den USA. Da sich bei der Auswertung der Ergebnisse herausstellte, dass
das originale Acht-Faktoren-Modell aufzer in den USA nicht anwendbar war, wurde die
Dimension Preisbewusstsein eliminiert und so ein Sieben-Faktor-Modell entwickelt, dass
zwischen 52,2 und 57,7 % der Varianzen innerhalb der vier Stichproben erklarte. Insge-
samt scheint das Instrument besser flr den Einsatz in wirtschaftlich entwickelten Lan-
dern als in Schwellenldndern geeignet zu sein. Dies begrinden die Autoren mit den di-

vergierenden Markt- und Handelsbedingungen.

Fan und Xiao (1998) verglichen die Entscheidungsstile nach dem CSI von jungen Chi-
neslnnen mit jenen von koreanischen und amerikanischen Konsumentinnen aus den
Stichproben von Hafstrom et al. (1992) und Sproles und Kendall (1986). Daflir wurde
eine Stichprobe von 271 Studentinnen von flinf chinesischen Universitaten gezogen.
Das Resultat war ein Funf-Faktor-Modell, dass allerdings nur 35 % der Varianz erklarte.
Nicht festgestellt wurden die Dimensionen Modebewusstsein, Impulsivitdt und Marken-
treue. Die Autorlinnen erklaren diese Differenzen mit unterschiedlicher Interpretation von
Messungen, verschiedenen wirtschaftlichem Entwicklungsstatus und divergenten Markt-

bedingungen.
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Hiu, Siu, Wang und Chang (2001) testeten das CSI ebenfalls in China. lhre Stichprobe
bestand allerdings aus 387 erwachsenen Chineslnnen. |hr Flinf-Faktor-Modell beinhaltet
nicht die Dimensionen Markenbewusstsein, Impulsivitdt und Markentreue. Mittels einer
Clusteranalyse wurde aus den Ergebnissen eine Einteilung der Probandinnen in drei
Segmente gebildet, aus der Implikationen flir Marketingstrategien abgeleitet werden

konnen.

Walsh et al. (2001b) priften die Generalisierbarkeit des Instruments aul3erhalb einer
studentischen Stichprobe. Daflir fliihrten sie vor zwei Geschéaften in deutschen Stadten
455 Interviews mit Konsumentinnen. Es konnten sechs der acht Dimensionen des Ori-
ginal-Modells bestatigt werden, Preisbewusstsein und Markentreue hingegen nicht. Da-
fur wurde die Suche nach Abwechslung (variety seeking) als neue Dimension identifi-
ziert. Personen mit hoher Auspragung sind geneigt neue Marken und Produkte auszu-
probieren, auch wenn sie mit der aktuellen Marke beziehungsweise dem aktuellen Pro-
dukt zufrieden sind. Daraus ergibt sich ein Sieben-Dimensionen-Modell. Aufgrund der
Ergebnisse kommen die Autoren zu dem Schluss, dass das CSI zwar eine gute Grund-
lage bietet, fir seine Anwendung in verschiedenen Landern jedoch Anpassungen notig

sind.

Bao, Zhou und Su (2003) untersuchten den Einfluss von zwei kulturellen Faktoren auf
die Entscheidungsstile von Konsumentinnen. Der eine Faktor war Reputation (face
consciousness), also inwieweit Personen bestrebt sind Gesichtsverluste gegenlber re-
levanten Bezugsgruppen aus ihrem sozialen Umfeld zu vermeiden. Der andere war Ri-
sikovermeidung als das Ausmal, in dem sich Personen in mehrdeutigen Situationen
subjektiv bedroht fuhlen und fur sich Abwehrstrategien entwickelt haben. Die Stichprobe
bestand aus 120 chinesischen und 106 amerikanischen Studentinnen, um einen Ver-
gleich zwischen einer kollektivistischen und einer individualistischen Gesellschaft zu er-
langen. Die Ergebnisse bestatigen im Einklang mit friherer Forschung, dass die beiden
erwahnten Faktoren jeweils kontrar ausgepragt sind — wahrend in China die Reputation
wichtig und die Risikovermeidung hoch ist, ist es in den USA umgekehrt. In Bezug auf
die Entscheidungsstile zeigt sich ein positiver Zusammenhang von Reputation mit Mar-
kenbewusstsein, Modebewusstsein, Hedonismus und Angebotsiiberforderung sowie
eine negative Korrelation mit Preisbewusstsein. Risikovermeidung korreliert positiv mit

Angebotsiberforderung und negativ mit Modebewusstsein und Hedonismus.

Wickliffe (2004) widmete sich der Problematik, dass ein fur den inlandischen Gebrauch
konzipiertes Instrument in andere Kulturkreise Ubertragen werden soll. Die Stichprobe in

dieser Studie setzte sich aus 156 koreanischen und 126 amerikanischen Studentlnnen
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und Fabriksarbeiterlnnen zusammen. Obwohl die originaren Statistikmethoden verwen-
det wurden, konnte keine ausreichende Ubereinstimmung der Ergebnisse mit friiheren
Studien erreicht werden. Stattdessen wurde flr jedes Land ein Drei-Dimensionen-Modell
vorgeschlagen, wobei sich die einzelnen Dimensionen mit ihren dazugehdrigen ltems
von den Originalstilen unterscheiden. Fir Korea wurden die Stile Preiswertbewusstsein,
Uberforderung/Impulsivitat und Marken-/Qualitdtsbewusstsein identifiziert, fir die USA
Markenbewusstsein, Perfektionismus/Qualitatsbewusstsein und Uberforderung/Impulsi-
vitat. Dies kann den Schluss zulassen, dass Entscheidungsstile je nach Kulturkreis un-

terschiedlich charakterisiert werden.

Bauer et al. (2006) zeigten mit ihrer Arbeit, dass Entscheidungsstile von Konsumentin-
nen nicht unabhangig vom Produkt sind sondern auch das jeweilige Involvement der
Person relevant ist. Nach einer ersten Erhebung mit 223 deutschen Studentinnen wurde
ein Sieben-Faktor-Modell mit teils unterschiedlichen Stilen gegeniber dem Origi-
nalinstrument entwickelt. Dieses enthalt in leicht modifizierter Version die Dimensionen
Perfektionismus, Markenbewusstsein, Preisbewusstsein, Markentreue und Spontani-
tat/Impulsivitat sowie zusatzlich Originalitdt und Suche nach Abwechslung. Als theoreti-
scher Rahmen wurde die Standardkategorisierung von Konsumentscheidungen in Ab-
hangigkeit der kognitiven Kontrolle gewahlt. Die Stile Perfektionismus und Originalitat
sind extensiven Entscheidungen zuordenbar, Markenbewusstsein und Preisbewusst-
sein limitierten Entscheidungen. Habitualisierte Entscheidungen sind von Markentreue
und der Suche nach Abwechslung gekennzeichnet und impulsive schlielRlich vom Stil
Spontanitat/Impulsivitat. Fur die Studie wurden 120 britische und 121 deutsche Studen-
tinnen gebeten, die Items hinsichtlich zweier verschiedener Produkte, Joghurt und Arm-
banduhr, die sich bezlglich des verbundenen Involvements unterscheiden, zu beant-
worten. Die Ergebnisse sind zwar landerspezifisch vergleichbar, weichen aber im Hin-

blick auf die Produktkategorien stark voneinander ab.

Sinkovics et al. (2010) testeten das Instrument an 225 6sterreichischen Konsumentin-
nen, die hinsichtlich Alter, Geschlecht und Bildungslevel eine fiir die Gesamtbevoélkerung
reprasentative Stichprobenzusammensetzung darstellten. Mit Ausnahme der beiden Di-
mensionen Impulsivitdt und Markentreue konnten die anderen sechs Dimensionen des

ursprunglichen Modells identifiziert werden.

Wanninayake (2014) fokussierte sich in seiner Studie auf den Einfluss, den die Entschei-
dungsstile auf Konsumentinnen hinsichtlich inrer Praferenz fur inlandische Marken in der
Tschechischen Republik haben. Unter den 123 Studentinnen wurde die Dimension Ha-

bituation/Markentreue nicht belegt. Stattdessen luden die meisten der dazugehdrigen
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Items auf den Stil Markenbewusstsein. Bezlglich der Einstellung der Personen zu inlan-
dischen Marken wurde eine Relation mit den Stilen Impulsivitat, Hedonismus, Mode- und

Preisbewusstsein gefunden.

Nayeem und Casidy (2015) untersuchten die Anwendbarkeit flir Produkte des taglichen
Bedarfs. Hierzu wurden 214 australische Probandinnen aus einem nicht-studentischen
Umfeld in Bezug auf den Kauf von SifRwaren befragt. Sechs Dimensionen des Original-
Modells konnten identifiziert werden, nicht jedoch Markenbewusstsein und Preisbe-

wusstsein. Als neue Dimension wurde ein rationaler Stil festgestellt.

Mehta und Dixit (2016) fuhrten eine Studie in Indien und Deutschland mit insgesamt 743
College Studentinnen durch, um die Entscheidungsstile der Konsumentinnen in den bei-
den Landern zu vergleichen und festzustellen, ob sich Veranderungen bezuglich der
Stile der indischen Konsumentinnen im Vergleich zur 20 Jahre zuvor durchgefiihrten
Studie von Lysonski (1996) ergeben haben. Die Auswertung ergab fir die indische Stich-
probe ein Acht-Dimensionen-Modell mit 31 Items, das 56 % der Varianz erklart und fir
die deutsche Stichprobe ein Neun-Dimensionen-Modell mit 32 Items, das 63 % der Va-
rianz erklart. Bei ersterem luden allerdings viele der Items auf andere Faktoren als die
des Original-Modells, sodass sich leicht veranderte Dimensionen ergaben. In der deut-
schen Stichprobe wurde als zusatzliche Dimension die Suche nach Abwechslung (vari-
ety seeking) identifiziert, die auch bei Walsh et al. (2001b) vorkam. Insgesamt zeigten
die Ergebnisse, dass konsumbezogene Entscheidungsstile nicht unabhangig vom Land
und dem kulturellen Kontext gesehen werden kdnnen. Ebenso bestatigte sich, dass das
ursprungliche CSl besser in wirtschaftlich hdher entwickelten Landern anwendbar ist. Da
sich die Wirtschaft in Indien in den letzten Jahren stark entwickelt hat, hat sich auch die

Anwendbarkeit des CSI| im Verhaltnis zur ersten Studie vor 20 Jahren erhoht.

Die Ergebnisse der soeben beschriebenen Erhebungen indizieren, dass mittels des CSI
und den Modifizierungen, die durch spatere Studien vorgenommen wurden, konsumbe-
zogene Entscheidungsstile zu einem Grofiteil erhoben werden kénnen, auch wenn noch

weitere Forschungen und Adaptierungen nétig sind.
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3 Empirische Untersuchung

Dieses Kapitel beschreibt, aufbauend auf dem soeben dargestellten theoretischen Hin-
tergrund, die empirische Herangehensweise, die zur Beantwortung der Forschungsfrage
gewahlt wurde. Zu Beginn werden im Einklang mit den aus der Literatur gewonnenen
Erkenntnissen flinf Hypothesen aufgestellt. Diese betreffen insbesondere die Bindungs-
wirkung von Bonusprogrammen, aber auch mdglicherweise bestehende Datenschutz-
bedenken. Anschliel3end folgt eine detaillierte Beschreibung des verwendeten Instru-
ments inklusive der Adaptierungen, die infolge von Pretests vorgenommen wurden. Da-
nach wird ein Uberblick tiber die Stichprobenzusammensetzung gegeben und die Durch-
fuhrung der Untersuchung naher beschrieben. AbschlieRend wird im Kapitel Vorberei-
tende Analysen 3.5 berichtet, wie die Datenaufbereitung erfolgte und wie die einzelnen

fur die Auswertung bendétigten Skalen gebildet und analysiert wurden.
3.1 Hypothesen

Bereits zu Beginn dieser Arbeit wurde in der Problemstellung erdrtert, dass Kundlnnen-
bindung ein wichtiges Ziel fir die meisten Unternehmen darstellt, um langfristig erfolg-
reich wirtschaften zu kbnnen. Wie beschrieben untermauern zahlreiche Studien, dass
Bonusprogramme ein probates und von Konsumentlnnen im Allgemeinen gerne ange-

nommenes Mittel hierzu sind. Daher lautet die erste Hypothese:

Hypothese 1: Die Kundinnenbindung ist bei Teilnehmerinnen von Bonusprogrammen

hoher als bei nicht teiinehmenden Personen.

Die Komplexitat von Kaufentscheidungen und verschiedene Erklarungsansatze hierfir
wurden in Kapitel 2.2. beschrieben. Individuelle Entscheidungsstile wie sie von Sproles
und Kendall (1986) definiert wurden, sind als Teil der Personlichkeit zu verstehen und
beeinflussen als solcher das Verhalten in Konsumsituationen. In Kapitel 2.2.3 wurde eine
Kaufentscheidungstypologie beschrieben und die vier verschiedenen Typen ausfihrlich
erortert. Zudem wurde auf die Eignung von Bonusprogrammen fur die jeweilige Entschei-
dungsart hingewiesen. Da sich Programme grundsatzlich sinnvoll einsetzen lassen, um
Treue zu verstarken, ist anzunehmen, dass Personen, die ein habitualisiertes Entschei-
dungsverhalten haben und auf Markentreue Wert legen, sich gut mittels Bonusprogram-

men binden lassen. Die zweite Hypothese lautet daher:

Hypothese 2: Je héher der Entscheidungsstil Markentreue bei Konsumentinnen ausge-

pragt ist, desto starker ist die Kundinnenbindung durch Bonusprogramme.
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Die Ergebnisse der im ersten Kapitel angefihrten Studien zeigen, dass das Hauptmotiv
fur die Teilnahme an Bonusprogrammen hauptsachlich in erwarteten finanziellen Vortei-
len besteht. Daher liegt es nahe, dass Personen, deren individueller Entscheidungsstil
sich als preisbewusst charakterisieren lasst, starker auf Bonusprogramme ansprechen.

Daraus leitet sich die dritte Hypothese ab:

Hypothese 3: Je hdher der Entscheidungsstil Preisbewusstsein bei Konsumentinnen

ausgepragt ist, desto starker ist die Kundinnenbindung durch Bonusprogramme.

Wie in Kapitel 2.1.5 beschrieben, ist sich zwar ein Uberwiegender Teil der Bonuspro-
grammteilnehmenden bewusst, dass nicht nur fir die Identifizierung notwendige Daten
wie Name oder Adresse, die sie selbst angegeben haben, verarbeitet werden, sondern
dass auch ihr Konsumverhalten aufgezeichnet und fir Marketingzwecke verwendet wird.
Dennoch halten sich die Bedenken hierzu in Grenzen und sind somit nur flr einige ein
Grund fir die Nichtteilnahme. In den letzten Jahren erfuhr der Datenschutzaspekt aller-
dings wieder erhohte Aufmerksamekeit, nicht zuletzt aufgrund der Einflihrung der DSGVO
in Osterreich. Auf diese Problematik wurde auch im Zuge der Einfiihrung des jo Bonus
Clubs als Multipartnerprogramm medial verstarkt hingewiesen. Mitglieder von Bonuspro-
grammen scheinen allerdings geringere Datenschutzbedenken zu haben als Nichtmit-
glieder (Piel, 2018, S. 205ff.). Als vierte und funfte Hypothese lassen sich deshalb for-

mulieren:

Hypothese 4: Personen, die keine Kundinnenkarte besitzen, haben gréRere daten-

schutzrechtliche Bedenken als Besitzerlnnen von Kundinnenkarten.

Hypothese 5: Teilnehmerlnnen von Multipartnerprogrammen haben weniger daten-
schutzrechtliche Bedenken als Teilnehmerlnnen von anderen Kundinnenkartenpro-

grammen.
3.2 Material und Erhebungsinstrument

3.2.1 Erhebungsmethode

Das primare Ziel dieser Masterarbeit ist die Beantwortung der zu Beginn formulierten
Forschungsfrage und der aus dem theoretischen Kenntnisstand abgeleiteten Hypothe-
sen mithilfe einer empirischen Untersuchung. Die aufgestellten Hypothesen treffen An-
nahmen Gber das Verhalten von Konsumentlnnen in Zusammenhang mit Bonuspro-
grammen. Um herauszuarbeiten, ob diese Annahmen zutreffend sind, wurde ein quan-

titativer Zugang gewahlt. Dieser Erhebungsform wurde der Vorzug vor einem
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qualitativen Verfahren gegeben, da dadurch eine gréfliere Stichprobe befragt werden
kann und die Antworten der Probandlnnen operationalisiert und quantifiziert werden kon-

nen.

Die Erhebung erfolgte mittels eines Onlinefragebogens, der mithilfe der Plattform SoSci
Survey erstellt wurde. Dies ist eine internetbasierte Software, die fir wissenschaftliche
Forschung kostenlos zur Verfligung steht (https://www.soscisurvey.de/, 30.01.2021). Es
gibt viele Argumente, die flr die gewahlte Vorgehensweise sprechen. Zum einen 6ko-
nomische Uberlegungen, weil mithilfe einer Onlinebefragung in relativ kurzer Zeit sehr
viele Personen erreicht werden konnen und keine Kosten entstehen, weder flr die Er-
stellerin noch fur die Teilnehmenden. Zum anderen kann bei Onlinefragebogen oft eine
bessere Datenqualitat als bei Offlineerhebungen erreicht werden, da den Teilnehmen-
den glaubwurdig Anonymitat zugesichert werden kann, was zu ehrlicherem Antwortver-
halten fuhrt und da die Risiken einer fehlerhaften Dateneingabe durch die Automatisie-
rung minimiert werden. Zudem erfahren Onlinefragebdgen meist eine recht hohe Akzep-
tanz, weil neben einem grofieren Geflihl der Freiwilligkeit auch héchste Flexibilitat gege-
ben ist. Damit einher geht allerdings die fehlende Kontrolle Uber die Durchflihrungssitu-
ation (Bortz & Doring, 2006, S. 260f.; Thielsch & Weltzin, 2009, S. 70f.). Dennoch tber-
wiegen die Vorteile, insbesondere da mit den vorhandenen Mitteln keine fiir Osterreich
reprasentative Stichprobe generiert werden kann und aufgrund der zurzeit herrschenden
Beschrankungen, die der Covid-19-Situation geschuldet sind, dies die einzige und zu-

gleich sicherste Moglichkeit ist, Probandinnen zu erreichen.
3.2.2 Fragebogen

Der Fragebogen und die dazugehdrigen Items finden sich im Anhang dieser Arbeit. Ne-
ben der Seite mit der Einleitung und einer Abschlussseite umfasste er funf Seiten mit zu
beantwortenden Items. In der Einleitung wurde den Teilnehmenden gleich zu Beginn die
vollige Anonymitat ihrer Daten zugesichert und der ausschlieRliche Verwendungszweck
fur die Masterarbeit im Rahmen des Studiums an der Ferdinand Porsche FernFH darge-
legt. Als Richtwert wurde eine voraussichtliche Bearbeitungszeit von 5-10 Minuten an-
gegeben, um zu verdeutlichen, dass das Ausflllen nicht viel Zeit in Anspruch nehmen
wird. Neben der Bitte um vollstandige Beantwortung erfolgte zudem der Hinweis, dass
es keine richtigen oder falschen Antworten gibt, sondern lediglich eine ehrliche Einschat-
zung von Interesse ist. Abschliellend wurde flir etwaige Rlckfragen noch eine E-Mail-

Adresse angegeben.
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Der Fragebogen selbst gliederte sich in drei Bloécke. Im ersten Block stand auf Seite eins
die Abfrage des Besitzes von Kundlnnenkarten im Mittelpunkt. Dabei wurden die Teil-
nehmerlnnen gebeten, an den Konsumgutereinzelhandel beispielsweise Drogerien, Be-
kleidungsgeschéafte, Sportgeschafte, Parfimerien, Mdbelhduser und dergleichen zu
denken. Als erstes wurde gefragt, ob der Besitz einer oder mehrerer Kundinnenkarten
vorliegt. Die Begrindung, warum diese Fragestellung gewahlt wurde und nicht direkt
nach der Mitgliedschaft in einem Bonusprogramm gefragt wurde, findet sich am Ende
von Kapitel 2.1.4.1 in dieser Arbeit. Diese erste Frage war verpflichtend zu beantworten
und diente zugleich als Filterfrage. Je nachdem, ob die Teilnehmerinnen mit ,Ja“ oder
,Nein“ antworteten, wurde ihnen eine andere Seite zwei des Fragebogens angezeigt.
Die Stichprobe teilte sich demnach in zwei Gruppen, zum einen in Personen, die eine
Kundlnnenkarte besitzen und zum anderen in diejenigen, die keine besitzen. Seite eins
enthielt zudem noch vier weitere Fragen. Drei davon waren fakultativ und zielten auf die
Anzahl und Verwendung von KundIinnenkarten sowie auf die dazugehdrigen Unterneh-
men ab. Dazu wurden die Personen, die die erste Frage mit ,Ja“ beantwortet hatten,
gebeten, anzugeben, wie viele Karten sie besitzen und wie viele davon sie regelmafig,
das heif’t mindestens einmal im Quartal, verwenden. Zusatzlich sollten sie beispielhaft
entsprechende Unternehmen nennen. Dafur wurden funf einzelne Zeilen zur Verfugung
gestellt. Das letzte Item auf dieser Seite war wiederum obligatorisch und fragte nach der
Mitgliedschaft in einem Multipartnerprogramm. Um Missverstandnisse vorzubeugen

wurde unterhalb der Frage ein Hinweis mit einer Erklarung zu diesem Begriff gegeben.

Von Seite zwei des Fragebogens gab es wie erwahnt zwei Versionen, in Abhangigkeit
der Beantwortung der als Filterfrage dienenden Frage eins. Personen, die mindestens
eine Kundlnnenkarte besitzen, sollten an ein entsprechendes Unternehmen denken und
sechs Items zur Kundinnenbindung beantworten. Zwei der Items nahmen auf den Besitz
der Karte Bezug. Die anderen vier ltems waren an die von First & Thomas (2013, S.
654) beispielhaft genannten Fragen angelehnt, wurden jedoch zu Aussagesatzen, die
anhand einer 5-stufigen Likert-Skala beurteilt werden sollten, umformuliert. Je eines be-
zog sich auf Zusatzkauf- und auf die Weiterempfehlungsabsicht und zwei auf die Wie-
derkaufabsicht, wie sie in Kapitel 2.1.2 beschrieben wurden. Zuletzt in diesem Block
wurde in Hinblick auf die vierte und flnfte Hypothese die Wichtigkeit des Datenschutz-
aspektes mittels 5-stufiger Likert-Skala untersucht. Daflir wurden finf ltems in leicht ab-
geanderter Form von Piel (2018, S. 222) ibernommen und ein zusatzliches ltem, das
auf Multipartnerprogramme abzielte, abgefragt. Alle ltems dieser Seite waren verpflich-
tend zu beantworten, dafir gab es zusatzlich zur Likert-Skala die Antwortmaoglichkeit

-keine Angabe®“.
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Personen, die bei der ersten Frage der Erhebung den Besitz einer Kundinnenkarte ver-
neint haben, wurden zu einer leicht abgeanderten Variante von Seite zwei weitergeleitet.
Ihnen wurden dieselben vier Items zur Kundinnenbindung wie der anderen Gruppe an-
gezeigt, nur die beiden, die auf den Kartenbesitz abstellten, fehlten. Die sechs Items
zum Datenschutz waren ident, nur zwei wurden leicht adaptiert. Auch hier waren alle
Items obligatorisch und mittels einer 5-stufigen Likert-Skala oder der Option ,keine An-

gabe“ beantwortbar.

Der zweite Teil des Fragebogens widmete sich den Entscheidungsstilen und wurde auf
Seite drei und vier abgefragt. Hier wurde keine Unterteilung der Stichprobe mehr vorge-
nommen, sondern alle Teilnehmenden beantworteten dieselben Fragen. Hierzu wurde
das von Sproles und Kendall (1986) entwickelte Instrument Consumer Styles Inventory
als Ausgangsbasis genommen. Dieses enthalt 40 Items, die jeweils mithilfe einer 5-stu-
figen Likert-Skala die acht Auspragungen der Kaufentscheidungsstile, die unter Punkt
2.3.2 beschrieben wurden, messen. Wie die diversen im Kapitel 2.3 beschriebenen Stu-
dien verdeutlichen, handelt es sich hierbei um ein in der Konsumforschung etabliertes
Instrument, das bereits in unterschiedlichen Konstellationen erprobt wurde (Sinkovics et
al.,, 2010, S. 1024f.). Sie zeigen allerdings auch auf, dass oftmals Modifikationen der
Skalen in Abhangigkeit des Kontextes vorgenommen werden mussen. In dieser Arbeit
wurde in Anlehnung an Shim (1996) nicht das Originalinstrument, sondern eine verkurzte
Version mit insgesamt 32 Items verwendet. Diese wurde auch von Bao, Zhou und Su
(2003) genutzt und beinhaltet die vier Items mit der gemaR Originalstudie héchsten La-
dung bei der jeweiligen Dimension, wobei beim Stil Preisbewusstsein ein zusatzliches
Item erganzt wurde, da hier urspringlich nur drei ltems abgefragt wurden. Der Hinter-
grund fur die Entscheidung zur Verwendung dieser Variante ist zum einen den Fragebo-
gen kirzer zu halten und zum anderen fihrt sie zu einer leicht hdheren Reliabilitat ge-
genuber den Ergebnissen von Sproles und Kendall (1986). Da die Items des CSI im
Original in englischer Sprache abgefasst sind, wurden sie zur besseren Verstandlichkeit
ins Deutsche Ubersetzt. Dabei stand jedoch nicht eine wortliche Ubersetzung, sondern
vielmehr eine mdglichst hohe Bedeutungsaquivalenz im Fokus (Nasif, Al-Daeaj, Ebra-
himi & Thibodeaux, 1991). Da Walsh et al. (2001) bereits die Originalskala fir eine Er-
hebung im deutschsprachigen Raum Ubersetzt hatten, wurde grofiteils darauf zurtickge-
griffen. Ergéanzend wurden die Ubersetzungen, die Wenzel (2016) mittels der Methode
der back-translation angefertigt hat, herangezogen. Den Teilnehmenden wurde zu Be-
ginn des Blocks mitgeteilt, dass es sich im Folgenden um generelle Aussagen zu ihrem
Kauf- und Entscheidungsverhalten handle und sie wurden gebeten zu beurteilen, in wel-

chem Ausmal} von 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 5 = ,stimme voll zu“ diese auf sie
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personlich zutreffen. Zugleich wurde nochmals daran erinnert, dass es um die ehrliche
Einschatzung geht und es keine richtigen oder falschen Antworten gibt. Die Méglichkeit,
ein oder mehrere Items auszulassen, war nicht vorgesehen. Ebenso gab es auch keine
Option ,ich weild es nicht“ oder Ahnliches. Um eine bessere Ubersichtlichkeit zu schaffen
und Ermudungserscheinungen vorzubeugen, wurden die Items auf zwei Seiten aufge-
teilt. Dabei wurde innerhalb der jeweiligen Seite eine Randomisierung der ltems vorge-

nommen, um Reihenfolgeeffekte zu vermeiden.

Der letzte Block des Fragebogens wurde auf Seite flinf dargestellt und diente der Erhe-
bung soziodemographischer Daten. Auch dieser Teil war fur alle Probandinnen gleich.
Einleitend wurde nochmals Anonymitat zugesichert, bevor das Alter mittels eines offe-
nen Eingabeformats abgefragt wurde. Die Frage nach dem Geschlecht konnte neben
,mannlich“ oder ,weiblich“ auch mit ,anderes” oder ,keine Angabe“ beantwortet werden.
Es folgte eine Frage zur hdochsten abgeschlossenen Ausbildung und schliellich wurden
die Teilnehmerinnen noch gebeten, ihre primare Beschaftigung anzugeben. Bei diesen
beiden ltems gab es ebenfalls die Mdglichkeit, keine Angabe zu machen. Zu guter Letzt
wurde auf der Abschlussseite nochmals fur die Mithilfe gedankt und um Weiterleitung

des Fragebogens gebeten.
3.2.3 Pretest

Bevor der Fragebogen in der soeben beschriebenen Version finalisiert wurde, wurde er
einem Pretest unterzogen. Um die technische Funktionalitat und vor allem die Verstand-
lichkeit zu Uberprifen, wurde der Fragbogen mittels Links an sieben Personen ver-
schickt. Diese wurden gebeten, den Fragebogen nicht nur vollstandig auszufillen, son-
dern auch allféllige Probleme, Unverstandlichkeiten oder sonstige Auffalligkeiten zu mel-
den. Diese Datensatze wurden vor Start der eigentlichen Erhebung entfernt. Aufgrund
der Rickmeldungen wurden die Items optimiert. Zum einen wurden leichte sprachliche
Modifizierungen vorgenommen, zum anderen wurde bei den demographischen Items
die Option ,keine Angabe“ eingefligt. Zudem wurde bei der Frage nach der Teilnahme
an einem Multipartnerprogramm ein Hinweis mit einer Begriffserklarung eingeflugt. In
Summe waren die Rickmeldungen insbesondere in Bezug auf Lange und Einfachheit

des Fragebogens durchwegs positiv.
3.3 Durchfiihrung der empirischen Untersuchung

Der im Rahmen dieser Arbeit verwendete Fragebogen wurde im April 2021 mittels SoSci

Survey erstellt. Der Link zum Fragebogen wurde ab dem 21.04.2021 im sozialen und
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beruflichen Umfeld, in einschlagigen Foren, sowie auf Social-Media-Kanalen geteilt. Da-
bei wurde zudem explizit um Weiterleitung an andere Personen gebeten. Bezlglich der
Teilnahme existierten an sich keine Beschrankungen demographischer Natur, beispiels-
weise bezlglich des Geschlechts oder der Ausbildung. Nur hinsichtlich des Alters wurde
eine Spanne zwischen 16 und 99 Jahren zugelassen — dieses wurde allerdings erst auf
der letzten Seite des Fragebogens erhoben. Jede Person mit Internetzugang konnte teil-
nehmen und wurde durch Klick auf den Link zum gleichen Fragebogen weitergeleitet.
Der Fragebogen war im Zeitraum vom 21.04.2021 bis 05.05.2021 verfugbar. Aufgrund
der von SoSci Survey zur Verfigung gestellten Ricklaufstatistik ist ersichtlich, dass der
Fragebogen 773 Aufrufe (Klicks) verzeichnete, einschliellich versehentlicher doppelter
Klicks, Aufrufe durch Suchmaschinen und Ahnlichem. Der mit Abstand starkste Riicklauf
konnte gleich in den ersten beiden Tagen der Erhebung erreicht werden. Hier wurden
198 vollstandig ausgefiillte Fragebdgen generiert. Insgesamt haben 324 Personen be-
gonnen, den Fragebogen auszufillen, davon haben jedoch 37 die Teilnahme abgebro-
chen. Dies entspricht einer Abschlussrate von rund 88,58 %. Die meisten Abbriiche (22)
waren auf der ersten Seite, die ltems enthalt, zu verzeichnen. Auf den beiden Seiten mit
den Items zu den Entscheidungsstilen wurden nur zwei beziehungsweise ein Abbruch
registriert. Die durchschnittliche Bearbeitungsdauer (ohne Ausreil3er) fir die Beantwor-
tung des Fragebogens betrug rund sieben Minuten (M = 421,74 Sek., SD = 164,81 Sek.).

3.4 Stichprobe

Die Stichprobe bestand aus insgesamt 287 Personen, die den Fragebogen beendeten
und somit als giiltige Falle zahlten. Eine detaillierte Ubersicht tiber die demographische
Zusammensetzung der Teilnehmenden findet sich in Tabelle 3. Die Stichprobe wurde
fur einen Teil des Fragebogens in zwei Gruppen, in Abhangigkeit vom Besitz einer oder
mehrerer Kundinnenkarten geteilt. Eine deutliche Mehrheit, namlich 245 (85,37 %) Per-
sonen, gab an, mindestens eine Karte zu besitzen und wurde zu Gruppe 1 ,KKja“ zu-
sammengefasst. Daraus resultiert, dass Gruppe 2 der Stichprobe, ,KKnein®, wesentlich
kleiner ist und nur aus 42 (14,63 %) Personen besteht. Gesamt waren 170 (59,2 %)
Teilnehmende weiblich, 115 (40,1 %) mannlich und zwei Personen der Gruppe KKja
machten keine Angabe. Die Altersrange war 19 bis 83, wobei das Durchschnittsalter bei
rund 39 Jahren (M = 38,77; SD = 13,86) lag. Bezlglich des Alters gibt es kaum einen
Unterschied zwischen den beiden Gruppen (KKja: M = 38,89; SD = 13,57; KKnein: M =
38,10; SD = 15,60). Interessanterweise unterschieden sie sich aber hinsichtlich des Ge-
schlechterverhéltnisses. Wahrend in Gruppe KKja 159 (64,9 %) Frauen und 84 (34,3 %)

Manner vertreten waren, waren es in Gruppe KKnein 31 (73,8 %) Manner und nur 11
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(26,2 %) Frauen. Bei der Frage nach dem hochsten Bildungsabschluss gab Uber die
Halfte aller Personen (51,9 %) an, einen Studienabschluss zu besitzen. 79 (27,5 %) Teil-
nehmerlnnen wahlten die Option Matura und lediglich 26 (9,1 %) einen Lehrabschluss.
Diese Verteilung findet sich auch in beiden Gruppen wieder. Eine deutliche Mehrheit der
Probandinnen ist angestellt berufstatig (69,3 %). In Gruppe KKja sind dies 172 (70,2 %)
und in Gruppe KKnein 27 (64,3 %) Personen. Zudem befanden sich in jeder Gruppe
etwas Uber 9 % (KKja 23, KKnein 4 Personen) in Ausbildung. 18 (6,3%) Teilnehmerinnen
waren selbststandig berufstatig, davon gehorten 4 (9,5 %) der Gruppe KKnein und 14
(5,7 %) der Gruppe KKja an. Bereits in Pension waren 21 (7,3 %), wobei 16 (6,5 %) der
Gruppe KKja und 5 (11,9 %) der Gruppe KKnein zuzuordnen waren.

Tabelle 3: Uberblick tiber die demographischen Daten der Teilnehmenden

ltem KKja (N =245) KKnein (N=42) Gesamt (N =
Gruppe 1 Gruppe 2 287)
Weiblich 159 (64,9%) 11 (26,2%) 170 (59,2%)
Geschlecht Mannlich 84 (34,3%) 31 (73,8%) 115 (40,1%)
(DAO3) Anderes 0 0 0
Keine Angabe 2 (0,8%) 0 2 (0,7%)
Pflichtschule 3 (1,2%) 0 3 (1%)
Lehre 2 (9,0%) 4 (9,5%) 26 (9,1%)
Asbidung i‘?tﬁ‘;f’:"sdfh”u‘f: 19 (7,8%) 2 (4,8%) 21 (7,3%)
(DAD4) Matura 68 (27,8%) 11 (26,2%) 79 (27,5%)
Studium 127 (51,8%) 22 (52,4%) 149 (51,9%)
Andere 3 (1,2%) 1(2,4%) 4 (1,4%)
Keine Angabe 3 (1,2%) 2 (4,8%) 5(1,7%)
Angestelit be- 172 (70,2%) 27 (64.3%) 199 (69,3%)
rufstatig
In Ausbildung 23 (9,4%) 4 (9,5%) 27 (9,4%)
. S::Sf;f;f:gd'g 14 (5,7%) 4 (9,5%) 18 (6,3%)
gung Arbeitssuchend 5 (2,0%) 0 5(1,7%)
(DAO5)
In Karenz 9 (3,7%) 1(2,4%) 10 (3,5%)
In Pension 16 (6,5%) 5(11,9%) 21 (7,3%)
Andere 4 (1,6%) 1(2,4%) 5(1,7%)
Keine Angabe 2 (0,8%) 0 2 (0,7%)

Quelle: Eigene Darstellung
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3.5 Vorbereitende Analysen

Zur Datenanalyse und -auswertung wurde das Statistikprogramm SPSS (Version 27)
verwendet. Die Rohdaten wurden von der Plattform SoSci Survey heruntergeladen und
automatisiert Ubernommen, um Eingabefehler auszuschlieften. Da fir samtliche Ana-
lyse- und Auswertungsschritte nur vollstandige ausgefiillte Fragebdgen in Betracht ge-
zogen wurden, wurde als Auswahlkriterium flr den Download definiert, dass nur diejeni-
gen Datensatze, bei denen die letzte Seite des Fragebogens erreicht wurde als gliltige
Falle zahlen. Daraus ergaben sich 287 Datensatze. In diesem Kapitel wird berichtet,

welche Skalen flr die Auswertung notwendig waren und wie diese gebildet wurden.

Die meisten der im Fragebogen abgefragten ltems waren mittels 5-stufiger Likert-Skala
zu beantworten. Zur Klarstellung flr sdmtliche nun folgenden statistischen Auswertun-
gen wird festgehalten, dass es sich dabei um eine Ratingskala handelt. Sie erlaubt die
Abfrage von Urteilen, die intervallskaliert interpretiert werden kénnen (Bortz & Ddring,
2006, S. 176ff.).

Zunachst wurde mittels einer explorativen Datenanalyse untersucht, ob die Items nor-
malverteilt sind oder eine Schiefverteilung aufweisen. Sofern sich die Schiefe der ltems
im Bereich zwischen -1 bis +1 bewegt, ist von einer Normalverteilung auszugehen. ltems

mit Schiefverteilung wurden ausgeschlossen.

Sofern mindestens zwei Items flir die Skalenbildung vorhanden sind, wurde anschlie-
Rend mit der explorativen Faktorenanalyse ein multivariates Verfahren angewandt, das
der Reduktion von Daten und Redundanzen dient. Das Ziel einer solchen Faktorenana-
lyse ist, korrelierende Variablen ohne Informationsverlust auf wenige Faktoren zusam-
menzufassen (Bortz & Doring, 2006, S. 376ff.; Mayer, 2020, S. 756). Als Extraktionsme-
thode wurde eine Hauptkomponentenanalyse gewahlt. Die sich ergebenden Faktoren
wurden einer Varimax-Rotation unterzogen. Dabei wird die Varianz innerhalb eines Fak-
tors maximiert, was zu einer Vereinfachung der Faktoren fuhrt (Mayer, 2020, S. 767ff.).
Voraussetzung fur die Durchfihrung dieser Faktorenanalyse ist, dass Korrelationen zwi-
schen den Ausgangsvariablen vorhanden sind. Um zu Uberprifen, ob die vorhandenen
Daten geeignet sind, wurde das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO-Kriterium) auf Basis
der Interkorrelationen der Variablen berechnet. Dieses sollte mindestens einen Wert von
0,50 erreichen. Mittels des Spharizitatstests nach Bartlett wird als Nullhypothese Uber-
pruft, ob die Variablen unkorreliert sind. Hier sollte das Ergebnis signifikant (p < 0,05)
sein (Mayer, 2020, S. 762f.). Zur Bestimmung der Anzahl der Faktoren wurde das Kai-

ser-Guttmann-Kriterium, nach welchem nur Hauptkomponenten mit einem Eigenwert
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groler als 1 bertcksichtigt werden sollen, herangezogen. Zusatzlich wurde als Kontrolle
der Scree-Plot betrachtet, der den Verlauf der Eigenwerte graphisch darstellt (Mayer,
2020, S. 764ff.).

Zudem wurde die Berechnung des Cronbachs-Alpha-Koeffizienten (a) durchgefihrt.
Dies dient als Reliabilitdtsanalyse zur Prifung der internen Konsistenz (Bortz & Déring,
2006, S. 198f.). Daraus kann abgeleitet werden, inwieweit die Teilnehmenden bei der
Bearbeitung der Skala konsistent agiert haben — also ahnliche Fragen in ahnlicher Weise
beantwortet wurden. Inhaltlich sinnvoll ist ein Wertebereich zwischen 0 < a = 1. Welcher
Wert mindestens erreicht werden sollte, ist in der Literatur nicht einheitlich definiert. Oft-
mals wird 0,7 als Schwellenwert angegeben, allerdings gibt es keinen objektiven Grenz-
wert, vielmehr hangt dieser von der jeweiligen Erhebung ab (Schecker, 2014). Weiters
wird bei der Reliabilitatsprifung auf den Wert der korrigierten Item-Skala-Korrelation ge-
achtet, der die Trennscharfe der Iltems angibt. Dies sagt aus, wie gut das Gesamtergeb-
nis durch ein einzelnes ltem reprasentiert wird. Hier sind Werte ab 0,3 als gut einzustufen
(Bortz & Doring, 2006, S. 219f.). Ergab sich im Zuge dieser Berechnungen, dass sich
die Reliabilitdt durch Ausschluss eines Items der jeweiligen Skala erhdhen lasst, so

wurde dieses Item entfernt. Dies wird an der entsprechenden Stelle angegeben.
3.5.1 Individuelle Entscheidungsstile

Das Konstrukt individuelle Entscheidungsstile setzt sich wie in Kapitel 2.3.2 beschrieben
aus acht Dimensionen zusammen. Die dazugehdrigen 32 Items wurden alle auf einer 5-
stufigen Likert-Skala von ,1 = stimme gar nicht zu“ bis ,5 = stimme vdllig zu* abgefragt.
Da alle Items in dieselbe Richtung kodiert waren, mussten keine Rekodierungen vorge-
nommen werden. Zunachst wurde flr jede der acht Dimensionen eine eigene Skala ge-
bildet und eine explorative Datenanalyse durchgefiihrt. Dabei konnte bei keinem der 32
Items eine Schiefverteilung festgestellt werden. Im Einklang mit der Originalstudie (Spro-
les & Kendall, 1986, S. 270) und weiteren Arbeiten (Lysonski et al., 1996, S. 14; Shim,
1996, S. 553) wurde eine Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation fir alle Items
umgesetzt. Da diese neun statt acht Dimensionen lieferte, wurde eine konfirmatorische
Faktorenanalyse durchgefuhrt. Diese ergab einen KMO-Wert von 0,76 und erklarte

58,68 % der Gesamtvarianz.

Allerdings waren die Ladungen der einzelnen Items oftmals nicht nur einem Stil zuord-
enbar und somit konnten die acht Dimensionen auf diese Weise nicht eindeutig abge-
grenzt werden. Unter Bericksichtigung aller Faktorenladungen tUber 0,4 konnten die

Stile Hedonismus, Impulsivitdt und Markentreue mit je drei ihrer Items und die Stile
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Angebotsiberforderung und Preisbewusstsein mit je vier ihrer Items identifiziert werden.
Die Items zu den Stilen Perfektionismus, Modebewusstsein und Markenbewusstsein wa-
ren nicht eindeutig zuordenbar beziehungsweise luden auf mehrere Dimensionen. Aus
diesem Grund wurde jede Skala einzeln faktorenanalytisch und hinsichtlich ihrer Relia-

bilitdt untersucht.

Der Entscheidungsstil ,Perfektionismus” wurde mit den Items CS01_01, CS01_02,
CS02_01 und CS02_02 abgefragt. Die explorative Faktorenanalyse ergab eine einfak-
torielle Lésung mit einem KMO-Wert von 0,69, die 50,60 % der Varianz erklarte. Die
Reliabilitdtsanalyse ergab ein Cronbachs Alpha von 0,65. Es wurde kein Item ausge-
schlossen, um die Reliabilitdt zu erhéhen. Die Faktorladungen der vier Items betrugen
zwischen 0,60 und 0,80. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Perfektionismus® betragt
M = 3,83 (SD = 0,64). In Tabelle 4 werden die Werte zu den einzelnen ltems und der

daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 4: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den ltems des Entscheidungs-
stils Perfektionismus sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,Perfektions-

“

mus

Code ltem M SD Faktor

Gewdhnlich versuche ich die insgesamt qualitativ

CS01_01 besten Produkte zu kaufen.

4,02 0,85 0,80

Ich unternehme besondere Anstrengungen, um

CS01_02 die qualitativ besten Produkte zu wahlen.

3,16 1,11 0,65

Wenn ich etwas kaufe, versuche ich die beste o-
©S02_01 der perfekte Wahl zu treffen. 3,93 091 0,60

Es ist mir sehr wichtig, sehr gute Qualitat zu er-

€S02_02 halten.

422 0,78 0,78

M SD Alpha

Skala ,Perfektionismus 3.83 064 065

Quelle: Eigene Darstellung

Der Entscheidungsstil ,Markenbewusstsein® wurde mit den Items CS01_03, CS01_04,
CS02_03 und CS02_04 abgefragt. Die explorative Faktorenanalyse ergab eine einfak-
torielle Lé6sung mit einem KMO-Wert von 0,72, die 51,47 % der Varianz erklarte. Die
Reliabilitdtsanalyse ergab ein Cronbachs Alpha von 0,68. Es wurde kein Item ausge-
schlossen, um die Reliabilitdt zu erhéhen. Die Faktorladungen der vier Items betrugen

zwischen 0,60 und 0,77. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Markenbewusstsein®
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betragt M = 2,37 (SD = 0,75). In Tabelle 5 werden die Werte zu den einzelnen Items und

der daraus gebildeten Skala dargestellit.

Tabelle 5: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den ltems des Entscheidungs-
stils Markenbewusstsein sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,Marken-
bewusstsein®

Code ltem M SD Faktor

Schéne Kaufhauser und Fachgeschafte bieten

¢S01_03 mir die besten Produkte. 2,42 1,12 0,60

CS01_04 ?Je ho.her der I'Dtels eines Produkts, desto besser 206 103 076
ist seine Qualitat.

CS02_03 Ich wahle meistens teurere Marken. 243 1,04 0,73

CS02_04 Bekannte Marken sind flir mich am besten. 2,55 1,04 0,77

M SD Alpha

Skala ,Markenbewusstsein 237 075 068

Quelle: Eigene Darstellung

Der Entscheidungsstil ,Modebewusstsein® wurde mit den Items CS01_05, CS01_06,
CS02_05 und CS02_06 abgefragt. Die explorative Faktorenanalyse ergab eine einfak-
torielle Losung mit einem KMO-Wert von 0,68, die 50,61 % der Varianz erklarte. Im Zuge
der Reliabilitdtsanalyse wurde das Item CS01_06 ausgeschlossen, da dessen Trenn-
scharfe unter 0,3 lag und sich durch diese Elimination das Cronbachs Alpha von 0,65
auf 0,72 erhdhte. Die Faktorladungen der drei Ubrigen Items waren relativ hoch und be-
trugen zwischen 0,71 und 0,83. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Modebewusstsein®
betragt M = 2,66 (SD = 0,91). In Tabelle 6 werden die Werte zu den einzelnen Items und

der daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 6: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den ltems des Entscheidungs-
stils Modebewusstsein sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,Modebe-
wusstsein®

Code ltem M SD Faktor

Modisches und attraktives Design ist flr mich

CS01_05 sehr wichtig.

295 1,20 0,71

Gewohnlich besitze ich ein oder mehrere Pro-

€S02_05 dukte des aktuellen Trends.

240 1,11 0,83

CS02 06 Auch wenn' sich Trends andern, versuche ich ak- 261 112 081
tuell zu bleiben.
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M SD Alpha

Skala ,Modebewusstsein 266 091 072

Quelle: Eigene Darstellung

Der Entscheidungsstil ,Hedonismus“ wurde mit den Iltems CS01_07, CS01_08,
CS02_07 und CS02_08 abgefragt. Die explorative Faktorenanalyse ergab eine einfak-
torielle Ldsung mit einem KMO-Wert von 0,71, die 55,84 % der Varianz erklarte. Im Zuge
der Reliabilitdtsanalyse wurde das Item CS02_07 ausgeschlossen, da dessen Trenn-
scharfe unter 0,3 lag und sich durch diese Elimination das Cronbachs Alpha von 0,69
auf 0,81 erhdhte. Die Faktorladungen der drei tbrigen Items waren recht hoch und be-
trugen zwischen 0,84 und 0,87. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Hedonismus® be-
tragt M = 2,41 (SD = 0,99). In Tabelle 7 werden die Werte zu den einzelnen Items und

der daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 7: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den Iltems des Entscheidungs-
stils Hedonismus sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitdt der Skala ,Hedonismus*

Code ltem M SD Faktor

Ich genielRe es, einfach nur zum Spal} einzukau-

CS01_07 240 1,24 0,84
- fen.

CS01 08 Eur mlch ist Einkaufen eine sehr angenehme Ta- 283 114 087
- tigkeit.

CS02 08 Shoppen zu gehen ist eine der angenehmsten 200 108 084

Tatigkeiten meines Lebens.

M SD Alpha

Skala ,Hedonismus 241 099 081

Quelle: Eigene Darstellung

Der Entscheidungsstil ,Preisbewusstsein“ wurde mit den Items CS01_09, CS01_10,
CS02_09 und CS02_10 abgefragt. Die explorative Faktorenanalyse ergab eine einfak-
torielle Lésung mit einem KMO-Wert von 0,62, die 47,96 % der Varianz erklarte. Die
Reliabilitdtsanalyse ergab ein Cronbachs Alpha von 0,63. Es wurde kein Item ausge-
schlossen, um die Reliabilitat zu erhohen. Die Faktorladungen der vier ltems betrugen
zwischen 0,65 und 0,83. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Preisbewusstsein“ betragt
M = 3,29 (SD = 0,74). In Tabelle 8 werden die Werte zu den einzelnen Iltems und der

daraus gebildeten Skala dargestellt.
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Tabelle 8: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den ltems des Entscheidungs-
stils Preisbewusstsein sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,Preisbe-
wusstsein®

Code ltem M SD Faktor

Ich vergleiche Preise, um giinstigere Produkte zu

CS01_09 _ 3,72 1,14 0,83
- finden.
CS01_10 Ich'achte sorgfaltig darauf, den besten Wert fir 401 095 0,65
mein Geld zu erhalten.
CS02 09 Ich kaufe so viel wie mdglich zu Abverkaufsprei- 287 118 0,70
- sen.
CS02 10 Meine Wahl fallt gewohnlich auf niedrigpreisige 256 102 0,55

Produkte.

M SD Alpha

Skala ,Preisbewusstsein 320 074 063

Quelle: Eigene Darstellung

Der Entscheidungsstil ,Impulsivitat* wurde mit den ltems CS01_11, CS01_12, CS02_11
und CS02_12 abgefragt. Da die explorative Faktorenanalyse zwei Faktoren lieferte und
der zweite Faktor nur einen Eigenwert von 1,0 aufwies, wurde eine konfirmatorische
Faktorenanalyse durchgefuhrt, um eine einfaktorielle Lé6sung zu erhalten. Diese ergab
einen KMO-Wert von 0,65 und erklarte eine Varianz von 48,17%. Im Zuge der Reliabili-
tatsanalyse wurde das Item CS01_12 ausgeschlossen, da dessen Trennscharfe unter
0,3 lag und sich durch diese Elimination das Cronbachs Alpha von 0,59 auf 0,70 erhéhte.
Die Faktorladungen der drei Ubrigen Items waren recht hoch und betrugen zwischen
0,76 und 0,85. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Impulsivitat betragt M = 2,32 (SD =
0,87). In Tabelle 9 werden die Werte zu den einzelnen ltems und der daraus gebildeten

Skala dargestellt.

Tabelle 9: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den ltems des Entscheidungs-
stils Impulsivitat sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitdt der Skala ,Impulsivitat

Code ltem M SD Faktor

Ich mache haufig unbesonnene Kaufe, die ich
spater bedauere.

CS02_11 Wenn ich einkaufe, bin ich impulsiv. 2,51 1,11 0,77

CS01_11 2,03 09 0,85

Ich sollte meine Einkaufe besser planen, als ich

CS02_12 es jetzt tue.

242 1,23 0,76

M SD Alpha

Skala ,Impulsivitat 232 087 0.70
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Quelle: Eigene Darstellung

Der Entscheidungsstil Angebotstiberforderung wurde mit den ltems CS01_13, CS01_14,
CS02_13 und CS02_14 abgefragt. Die explorative Faktorenanalyse ergab eine einfak-
torielle Lésung mit einem KMO-Wert von 0,71, die 59,01 % der Varianz erklarte. Im Zuge
der Reliabilitdtsanalyse wurde das Item CS02_13 ausgeschlossen, da dessen Trenn-
scharfe nur bei 0,3 lag und sich durch diese Elimination das Cronbachs Alpha von 0,77
auf 0,79 erhohte. Die Faktorladungen der drei Gbrigen Items waren hoch und betrugen
zwischen 0,78 und 0,86. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Markentreue® betragt M =
2,76 (SD = 1,06). In Tabelle 10 werden die Werte zu den einzelnen Items und der daraus

gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 10: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den Items des Entscheidungs-
stils Angebotstberforderung sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,An-
gebotsuberforderung*

Code ltem M SD Faktor

Die Vielfalt an Informationen, die ich Gber ver-
CSo1_13 gleichbare Produkte erhalte, verwirrt mich. 261126 0,80

Je mehr ich Uber vergleichbare Produkte erfahre,
CS01_14 umso schwieriger wird es, das Beste auszuwah- 3,00 1,25 0,78
len.

Es gibt eine so groRe Auswahl an Marken/ver-
CS02_14 (gleichbaren Produkten, dass ich haufig Gberfor- 267 1,28 0,86
dert bin.

M SD Alpha

Skala ,Angebotstiberforderung” 276 106 079

Quelle: Eigene Darstellung

Der Entscheidungsstil ,Markentreue“ wurde mit den Items CS01_15, CS01_16,
CS02_01 und CS02_16 abgefragt. Die explorative Faktorenanalyse ergab eine einfak-
torielle Lsung mit einem KMO-Wert von 0,65, die 50,97 % der Varianz erklarte. Im Zuge
der Reliabilitatsanalyse wurde das Item CS01_15 ausgeschlossen, da dessen Trenn-
scharfe unter 0,3 lag und sich durch diese Elimination das Cronbachs Alpha von 0,66
auf 0,71 erhdhte. Die Faktorladungen der drei Ubrigen Items waren relativ hoch und be-
trugen zwischen 0,73 und 0,80. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,Markentreue® be-
tragt M = 3,66 (SD = 0,85). In Tabelle 11 werden die Werte zu den einzelnen Items und

der daraus gebildeten Skala dargestellt.
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Tabelle 11: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zu den ltems des Entscheidungs-
stils Markentreue sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,Markentreue®

Code ltem M SD Faktor

Ich bin bestimmten Geschaften und Marken ge-

CS01_16 . 346 1,13 0,73
genuber loyal.
CS02 15 Sobald |(?h P_rodukte pder Marken finde, die ich 366 101 0,80
- mag, bleibe ich dabei.
CS02 16 Ich habe Lieblingsmarken, die ich immer wieder 387 106 080

kaufe.

M SD Alpha

Skala ,Markentreue 366 085 071

Quelle: Eigene Darstellung

Gesamt wurden bei den acht Entscheidungsstilskalen finf Items eliminiert, um jeweils
die Reliabilitat durch Verbesserung des Cronbachs Alphas zu erhéhen. Diese ltems sind
in Tabelle 12 zu finden. Interessanterweise luden vier der eliminierten Items nach der
Uber alle Items durchgefuhrten konfirmatorischen Faktorenanalyse auf mehrere oder an-
dere als die eigentlich damit intendierten Stile. Nur das ltem CS02_07 war dem Stil He-
donismus zuzuordnen, wenn auch mit geringer Ladung (0,32). Es war nicht unerwartet,
dass die Eliminierung von Items zu teils deutlichen Reliabilitdtssteigerungen der einzel-
nen Skalen fiihrt. Zum einen wurden die Originalitems aufgrund der Ubersetzung modi-
fiziert, auch wenn dabei auf eine hochstmogliche Bedeutungsaquivalenz geachtet
wurde. Zum anderen wurden die Dimensionen der Entscheidungsstile in einem bestimm-
ten Kontext, und zwar in Verbindung mit Kundinnenkarten abgefragt. Es war allerdings
nicht abzuschatzen, wie viele beziehungsweise welche ltems ausgeschlossen werden

wirden, daher wurde das Instrument mit sdmtlichen 32 ltems abgefragt.

Tabelle 12: Eliminierte Items der Entscheidungsstilskalen

Code ltem M SD Skala
Um Abwechslung zu bekommen, kaufe ich in Modebe-
CS01_06 unterschiedlichen Geschaften und wahle ver- 2,86 1,20 ,
. wusstsein
schiedene Marken.
CS02 07 Es lohnt sich zum.Elnkaufen in Geschafte zu 357 1.20 Hedonis-
gehen, anstatt online zu bestellen. mus
cs01 12 Ich verbringe beim Einkaufen nicht viel Zeit da- 261 1.06 IT"lpuIswl-
- mit das Beste zu suchen. tat
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Manchmal ist es schwer zu entscheiden, in Ange-

cs02_13 welchen Geschaften man einkaufen sollte. 2,57 1,15 botsuber-

forderung
CS01 15 Ic?h kaufe jedes Mal in denselben Geschaften 326 108 Marken-
il treue

Quelle: Eigene Darstellung

3.5.2 Kundinnenbindung

Hier wurde unterschieden, ob bei der ersten Frage der Besitz einer Kundinnenkarte be-
jaht oder verneint wurde. Im ersten Fall waren sechs, im zweiten Fall vier Items zur Kun-
dinnenbindung zu beantworten, die auf einer 5-stufigen Likert-Skala von ,1 = stimme gar
nicht zu“ bis ,,5 = stimme véllig zu“ abgefragt wurden. Da alle Items in dieselbe Richtung

kodiert waren, mussten keine Rekodierungen vorgenommen werden.

Die Skala ,KKja_Kundenbindung® sollte mit den Items KB06_01, KB06_02, KB06_03,
KB06_04, KB06_05 und KB06_06 gebildet werden. Da sich durch die explorative Fak-
torenanalyse bei Iltem KB06_03 eine Schiefverteilung ergab, wurde dieses ausgeschlos-
sen. Anschlieflend wurden die verbleibenden flinf Items einer explorativen Faktorenana-
lyse unterzogen. Da diese zwei Faktoren lieferte und der zweite Faktor einen Eigenwert
von 1,26 aufwies, wurde eine zweifaktorielle L6sung gewahlt. Daher wurde fir die beiden
Items KB06_01 und KB06_02, die ausschlieRlich auf den zweiten Faktor luden, eine
eigene Skala gebildet. Fir die Skala ,KKja_KBKundenkarte“ wurden die beiden Items
mittels explorativer Faktorenanalyse Uberpriift. Diese ergab einen KMO-Wert von 0,50
und erklarte 84,69 % der Varianz. Die Reliabilitdtsanalyse ergab ein Cronbachs Alpha
von 0,82. Die Faktorladungen der beiden ltems betrugen 0,92. Der Mittelwert der gebil-
deten Skala ,KKja_KBKundenkarte® betragt M = 2,25 (SD = 1,18). In Tabelle 13 werden

die Werte zu den einzelnen Items und der daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 13: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zur Bindung der Gruppe KKja so-
wie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,KKja_KBKundenkarte*

Code Iltem M SD Faktor

KBOB 01 S.elt ich eine Kundenkar_tle pesﬂz_e, kaufe ich bei 241 131 092
- diesem Unternehmen haufiger ein.

KBOG 02 chh kaufe bei diesem Qnternehmen ein, daich 210 126 092
- eine Kundenkarte besitze.

M SD  Alpha

Skala ,KKja_KBKundenkarte 205 118 082

Quelle: Eigene Darstellung
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Die explorative Faktorenanalyse der Ubrigen drei Iltems ergab einen KMO-Wert von 0,58
und erklarte 62,30 % der Varianz. Im Zuge der Reliabilitdtsanalyse wurde das Item
KB_06_04 ausgeschlossen, da sich durch diese Elimination das Cronbachs Alpha von
0,67 auf 0,80 erhdhte. Die Faktorladungen der tbrigen beiden Items betrugen 0,88 be-
ziehungsweise 0,86. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,KKja_Kundenbindung“ betragt
M = 3,60 (SD = 1,01). In Tabelle 14 werden die Werte zu den einzelnen Items und der

daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 14: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zur Bindung der Gruppe KKja so-
wie Deskriptivstatistiken und Reliabilitdt der Skala ,KKja_Kundenbindung®

Code Iltem M SD Faktor

KB06_05 Ich werde dieses Unternehmen weiterempfehlen. 3,51 1,09 0,88

Ich mdchte langfristig Kund*in dieses Unterneh-

KB06_06 .
- mens sein.

3,74 1,10 0,86

M SD  Alpha

Skala ,KKja_Kundenbindung* 360 101 080

Quelle: Eigene Darstellung

Die Skala ,KKnein_Kundenbindung® sollte mit den Items KB09 01, KB09 02, KB09_ 03
und KB09_04 gebildet werden. Da sich durch die explorative Faktorenanalyse bei Item
KB09 01 eine Schiefverteilung ergab, wurde dieses ausgeschlossen. Anschliellend
wurden die verbleibenden drei Items einer explorativen Faktorenanalyse unterzogen.
Diese ergab eine einfaktorielle Losung mit einem KMO-Wert von 0,58, die 53,45 % der
Varianz erklarte. Im Zuge der Reliabilitatsanalyse wurde das Item KB09 02 ausge-
schlossen, da dessen Trennschéarfe unter 0,3 lag und sich durch diese Elimination das
Cronbachs Alpha von 0,55 auf 0,62 erhohte. Die Faktorladungen der beiden Ubrigen
Iltems waren recht hoch und betrugen 0,79 beziehungsweise 0,81. Der Mittelwert der
gebildeten Skala ,KKnein_Kundenbindung“ betragt M = 3,60 (SD = 0,80). In Tabelle 15

werden die Werte zu den einzelnen Items und der daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 15: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zur Bindung der Gruppe KKnein
sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,KKnein_Kundenbindung*

Code Item M SD Faktor

Ich werde dieses Unternehmen weiterempfeh-

355 091 0,79
len.

KB09_03

Ich mdchte langfristig Kund*in dieses Unterneh-

KB09_04 .
mens sein.

3,64 0,96 0,81
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M SD  Alpha

Skala ,KKnein_Kundenbindung* 360 080 062

Quelle: Eigene Darstellung

Um eine Skala zur KundIinnenbindung beider Gruppen (,KB_gesamt®) zu bilden, wurden
die Antworten der beiden Gruppen auf die jeweils gleichlautenden Items
KB06_03/KB09_01, KB06_04/KB09_02, KB06_05/KB09_03 und KB06_06/KB09_04
zusammenkopiert, sodass die Antworten untereinanderstehen. Mit den daraus gebilde-
ten Items KB_03_ 01, KB_04_02, KB_05_03 und KB_06_04 wurde eine explorative Da-
tenanalyse durchgefiihrt. Da sich dadurch bei Item KB_03_01 eine Schiefverteilung
ergab, wurde dieses ausgeschlossen. AnschlieRend wurden die verbleibenden drei
Items einer explorativen Faktorenanalyse unterzogen. Diese ergab eine einfaktorielle
Lésung mit einem KMO-Wert von 0,56, die 59,51 % der Varianz erklarte. Im Zuge der
Reliabilitdtsanalyse wurde das Item KB_04 02 ausgeschlossen, da dessen Trenn-
scharfe unter 0,3 lag und sich durch diese Elimination das Cronbachs Alpha von 0,64
auf 0,76 erhdhte. Die Faktorladungen der beiden Gbrigen Items waren hoch und betru-
gen 0,87 beziehungsweise 0,84. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,KB_gesamt® be-
tragt M = 3,57 (SD = 1,03). In Tabelle 16 werden die Werte zu den einzelnen Items und

der daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 16: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zur Bindung der beiden Gruppen
sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,KB_gesamt*

Code Iltem M SD Faktor

Ich werde dieses Unternehmen weiterempfeh-

KB 05 03
- = len.

3,47 1,14 0,87

Ich mdchte langfristig Kund*in dieses Unterneh-

KB_06_04 )
mens sein.

3,68 1,14 0,84

M SD Alpha

Skala ,KB_gesamt 357 103 0.76

Quelle: Eigene Darstellung

Gesamt wurden bei den Kundinnenbindungsskalen sechs Items eliminiert, drei davon
aufgrund mangelnder Normalverteilung, drei zur Verbesserung von Cronbachs Alpha.

Diese Items sind in Tabelle 17 zu finden.
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Tabelle 17: Eliminierte ltems der Kundinnenbindungsskalen

Code Item M SD  Skala
KBO6 03s Ich werde auch .|n Zukunft bei diesem 419 1 KKja__Kun-
- Unternehmen einkaufen. denbindung
Ich kann mir vorstellen, auch andere Pro- .
. . KKja_Kun-
KB06_04 dukte als bisher bei diesem Unterneh- 3,561 1,25 )
denbindung
men zu kaufen.
KBO9 01s Ich werde auch .|n Zukunft bei diesem 433 0,90 KKne_ln_Kun-
- Unternehmen einkaufen. denbindung
Ich kann mir vorstellen, auch andere Pro- KKnein Kun-
KB09_02 dukte als bisher bei diesem Unterneh- 3,86 0,98 .
denbindung

men zu kaufen.

KB_03_01s Ich werde auch .|n Zukunft bei diesem 422 098 KB_gesamt
Unternehmen einkaufen.

Ich kann mir vorstellen, auch andere Pro-
KB 04 02 dukte als bisher bei diesem Unterneh- 3,56 1,25 KB_gesamt
men zu kaufen.

Anmerkung: s = Schiefverteilung

Quelle: Eigene Darstellung

3.5.3 Datenschutz

Hier wurde ebenfalls unterschieden, ob bei der ersten Frage der Besitz einer Kundin-
nenkarte bejaht oder verneint wurde. In beiden Fallen waren sechs, geringfiigig modifi-
zierte Items mithilfe einer 5-stufigen Likert-Skala von ,1 = stimme gar nicht zu® bis ,5 =
stimme voéllig zu“ zu beantworten. Finf der Items (KB0O7_02, KB07_04, KB07_06,
KB10_04, KB10_06) mussten rekodiert werden.

Die Skala ,KKja_Datenschutz* sollte mit den Items KB07_01, KB07_02r, KB07_03,
KBO07_04r, KBO7_05 und KBO7_06r gebildet werden. Da sich durch die explorative Fak-
torenanalyse bei Iltem KB07_01 eine Schiefverteilung ergab, wurde dieses ausgeschlos-
sen. Anschlieliend wurden die verbleibenden flinf Items einer explorativen Faktorenana-
lyse unterzogen. Da diese zwei Faktoren lieferte und der zweite Faktor nur einen Eigen-
wert von 1,01 aufwies, wurde eine konfirmatorische Faktorenanalyse durchgefihrt, um
eine einfaktorielle Lé6sung zu erhalten. Diese ergab einen KMO-Wert von 0,74 und er-
klarte 49,74 % der Varianz. Im Zuge der Reliabilitdtsanalyse wurde das Item KB07_05
ausgeschlossen, da dessen Trennscharfe unter 0,3 lag und sich durch diese Elimination
das Cronbachs Alpha von 0,73 auf 0,78 erhdhte. Die Faktorladungen der vier Gbrigen

Items waren und betrugen zwischen 0,64 und 0,81. Der Mittelwert der gebildeten Skala
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,KKja_Datenschutz® betragt M = 3,05 (SD = 1,00). In Tabelle 18 werden die Werte zu

den einzelnen Items und der daraus gebildeten Skala dargestellt.

Tabelle 18: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zum Datenschutz der Gruppe
KKja sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,KKja_Datenschutz*

Code Iltem M SD Faktor

Im Allgemeinen habe ich keine Bedenken, eine

KBO7_02r Kundenkarte zu nutzen.

2,50 1,33 0,81

Ich empfinde es als beangstigend, dass personli-
KB07_03 che Daten vom Unternehmen gespeichert wer- 2,83 1,32 0,77
den kénnen.

KBO7 04r Die .Dlsuku33|'on um Datenschutz bei Kundenkar- 347 134 0.80
- ten ist Ubertrieben.

Meiner Meinung nach sind Kundendaten bei Mul-

KBO7_06r . . 3,50 1,11 0,64
tipartnerprogrammen sicher.

Anmerkung: r = rekodiert M SD Alpha

Skala ,KKja_Datenschutz* 3,05 1,00 0,78

Quelle: Eigene Darstellung

Die Skala ,KKnein_Datenschutz* sollte mit den ltems KB10_ 01, KB10_02, KB10_03,
KB10_04r, KB10_05 und KB10_06r gebildet werden. Da sich durch die explorative Fak-
torenanalyse bei den Items KB10_01 und KB10_05 eine Schiefverteilung ergab, wurden
diese ausgeschlossen. Anschlielend wurden die verbleibenden vier Items einer explo-
rativen Faktorenanalyse unterzogen. Da diese zwei Faktoren lieferte und der zweite Fak-
tor nur einen Eigenwert von 1,03 aufwies, wurde eine konfirmatorische Faktorenanalyse
durchgeflihrt, um eine einfaktorielle Losung zu erhalten. Diese ergab einen KMO-Wert
von 0,62 und erklarte 58,18 % der Varianz. Die Reliabilitdtsanalyse ergab ein Cronbachs
Alpha von 0,75. Es wurde kein Item ausgeschlossen, um die Reliabilitat zu erhéhen. Die
Faktorladungen der vier Items waren relativ hoch und betrugen zwischen 0,72 und 0,83.
Der Mittelwert der gebildeten Skala ,KKnein_Datenschutz® betragt M = 3,76 (SD = 0,95).
In Tabelle 19 werden die Werte zu den einzelnen ltems und der daraus gebildeten Skala

dargestellt.

Tabelle 19: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zum Datenschutz der Gruppe
KKnein sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,KKnein_Datenschutz®

Code ltem M SD Faktor

Ich habe keine Kundenkarte, da ich dabei allge-

KB10_02 mein Bedenken hinsichtlich meiner Daten habe.

392 1,3 0,83

75



Ich empfinde es als beangstigend, dass person-
KB10_03 liche Daten vom Unternehmen gespeichert wer- 3,39 1,52 0,77
den kénnen.

KB10 04r Die 'Dls"kusspn um Datenschutz bei Kundenkar- 3.87 107 072
- ten ist Ubertrieben.

Meiner Meinung nach sind Kundendaten bei

KB10_06r . . 3,95 1,06 0,73
Multipartnerprogrammen sicher.

Anmerkung: r = rekodiert M SD Alpha

Skala ,KKnein_Datenschutz" 3,76 0,95 0,75

Quelle: Eigene Darstellung

Um eine Skala zum Datenschutz beider Gruppen (,DS_gesamt®) zu bilden, wurden die
Antworten der beiden Gruppen auf die jeweils gleichlautenden beziehungsweise leicht
modifizierten Items KBO07_01/KB10_01, KBO07_02r/KB09_02, KBO07_03/KB10_03,
KBO7_04r/KB10_04r und KBO7_06r/KB10_06r zusammenkopiert, sodass die Antworten
untereinanderstehen. Mit den daraus gebildeten Items DS_01_01, DS _02_02,
DS _03 03, DS_04_04 und DS_06_06 wurde eine explorative Datenanalyse durchge-
fuhrt. Da sich dadurch bei Item DS _01_01 eine Schiefverteilung ergab, wurde dieses
ausgeschlossen. Anschliellend wurden die verbleibenden vier Items einer explorativen
Faktorenanalyse unterzogen. Diese ergab eine einfaktorielle Losung mit einem KMO-
Wert von 0,74, die 60,411 % der Varianz erklarte. Die Reliabilitdtsanalyse ergab ein
Cronbachs Alpha von 0,78. Es wurde kein Item ausgeschlossen, um die Reliabilitat zu
erhdhen. Die Faktorladungen der vier Iltems waren relativ hoch und betrugen zwischen
0,72 und 0,84. Der Mittelwert der gebildeten Skala ,KB_gesamt® betragt M = 3,15 (SD =
1,02). In Tabelle 20 werden die Werte zu den einzelnen Items und der daraus gebildeten

Skala dargestellt.

Tabelle 20: Deskriptivstatistiken und Faktorladungen zum Datenschutz der beiden
Gruppen sowie Deskriptivstatistiken und Reliabilitat der Skala ,DS_gesamt*

Fak-

Code ltem M SD
tor

Ich habe keine Kundenkarte, da ich dabei allge-

DS_02_02 mein Bedenken hinsichtlich meiner Daten habe.

270 1,41 0,84

Ich empfinde es als beangstigend, dass personli-
DS 03 03 che Daten vom Unternehmen gespeichert wer- 2,90 1,37 0,75
den kdnnen.

DS 04 04 Die 'Dls"kusspn um Datenschutz bei Kundenkar- 353 131 080
- - ten ist Ubertrieben.
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Meiner Meinung nach sind Kundendaten bei

DS_06_06 Multipartnerprogrammen sicher. 3,5 111 0,72
Anmerkung: r = rekodiert M SD  Alpha
Skala ,DS_gesamt* 3,15 1,02 0,78

Quelle: Eigene Darstellung

Gesamt wurden bei den Datenschutzskalen flnf ltems eliminiert, vier davon aufgrund
mangelnder Normalverteilung, eines zur Verbesserung von Cronbachs Alpha. Diese

ltems sind in Tabelle 21 zu finden.

Tabelle 21: Eliminierte Items der Datenschutzskalen

Code ltem M SD Skala
Es ist mir sehr wichtig, dass das Unter- KKia Daten
KB0O7 01s nehmen meine Daten vertraulich behan- 478 0,60 Ja_
- schutz
delt.
Wenn das Unternehmen personliche Da-
ten an andere Unternehmen weitergeben KKja_Daten-

KBO7_05 3,79 1,30

wurde, wurde ich die Kundenkarte nicht schutz
mehr benutzen

Es ist mir sehr wichtig, dass das Unter-

KB10 01s nehmen meine Daten vertraulich behan- 466 0,71 KKnein_Da-
- tenschutz
delt.
Wenn das Unternehmen personliche Da-
ten an andere Unternehmen weitergeben KKnein_Da-
KB10_05s wurde, wirde ich dort nicht mehr einkau- 4,05 1,09 tenschutz

fen.

Es ist mir sehr wichtig, dass das Unter-
DS01_01s nehmen meine Daten vertraulich behan- 4,77 0,62 DS_gesamt
delt.

Anmerkung: s = Schiefverteilung

Quelle: Eigene Darstellung
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4 Ergebnisse

Dieses Kapitel widmet sich der Beantwortung der zuvor aufgestellten Hypothesen. Dazu

wurden statistische Berechnungsverfahren angewandt und die im letzten Kapitel gebil-

deten Skalen herangezogen. Aufgrund der Ergebnisse werden die Hypothesen verifiziert

oder verworfen. Als Signifikanzniveau gilt p < 0,05. Zum Abschluss dieses Kapitels wer-

den noch kurz weitere interessante Resultate, die sich aus der Analyse der Fragebbgen

ergaben, dargelegt. Zur Ubersicht sind in Tabelle 22 alle gebildeten Skalen zu finden.

Die Normalverteilung der einzelnen Skalen ist zwar nach dem Kolmogorov-Smirnov-Test

nicht gegeben, nach Analyse der Histogramme und der deskriptiven Statistiken kann die

Bedingung der Normalverteilung fir die Berechnungsverfahren allerdings als ausrei-

chend erflllt angesehen werden.

Tabelle 22: Ubersicht (iber die gebildeten Skalen

Skala Anzahl ltems M SD Alpha
Skala ,Perfektionismus* 4 3,83 0,64 0,65
Skala ,Markenbewusstsein® 4 2,37 0,75 0,68
Skala ,Modebewusstsein* 3 2,66 0,91 0,72
Skala ,Hedonismus* 3 2,41 0,99 0,81
Skala ,Preisbewusstsein® 4 3,29 0,74 0,63
Skala ,Impulsivitat® 3 2,32 0,87 0,70
Skala ,Angebotstiberforderung” 3 2,76 1,06 0,79
Skala ,Markentreue” 3 3,66 0,85 0,71
Skala ,KKja_KBKundenkarte* 2 2,25 1,18 0,82
Skala ,KKja_Kundenbindung* 2 3,60 1,01 0,80
Skala ,KKnein_Kundenbindung* 2 3,60 0,80 0,62
Skala ,KB_gesamt® 2 3,57 1,03 0,76
Skala ,KKja_Datenschutz" 4 3,05 1,00 0,78
Skala ,KKnein_Datenschutz" 4 3,76 0,95 0,75
Skala ,DS_gesamt” 4 3,15 1,02 0,78

Quelle: Eigene Darstellung

78



4.1 Hypothese 1 und Hypothese 4

Hypothese 1: Die Kundinnenbindung ist bei Teilnehmerinnen von Bonusprogrammen

hoéher als bei nicht teiinehmenden Personen.

Hypothese 4: Personen, die keine Kundinnenkarte besitzen, haben gréRere daten-

schutzrechtliche Bedenken als BesitzerInnen von Kundinnenkarten.

Zur Beantwortung dieser beiden Hypothesen wurde eine multivariate Varianzanalyse
(MANOVA) durchgefuhrt. Bei dieser wird Uberprift, wie stark sich gemessene Auspra-
gungen bestimmter Variablen innerhalb und zwischen Gruppen unterscheiden und wie
eine unabhangige auf eine oder mehrere abhangige Variablen wirkt (Topfer, 2010, S.
271f.). In diesem Fall soll festgestellt werden, ob sich der Besitz einer oder mehrerer
Karten (KB02, unabhangige Variable) auf die Kundinnenbindung (Skala ,KB_gesamt®,
abhangige Variable) beziehungsweise die Datenschutzbedenken (Skala ,DS_gesamt®,
abhangige Variable) auswirkt. Indem eine multivariate Berechnung gewahlt wird, werden
auch die Interaktionen zwischen den abhangigen Variablen und die Alphafehlerkumulie-
rung berucksichtigt. Die StichprobengrofRe der Gruppe ,KKja“ war N=245, die der
Gruppe ,KKnein“ N=42. Bei den beiden Gruppen handelt es sich um voneinander unab-
hangige Messungen, die abhangigen Variablen sind intervallskaliert, die unabhangige
Variable ist nominalskaliert und im Datensatz befinden sich keine Ausreier. Da der Le-
vene-Test auf Homoskedastizitat beziglich der Kundinnenbindungsskala signifikant war
(p < 0,01) und somit darauf hinwies, dass keine Homogenitat der Varianzen vorliegt, war
diese Voraussetzung fur eine MANOVA nicht gegeben. Daher wurde eine Welch ANOVA
berechnet. Diese ergab keinen signifikanten Unterschied (asymptotischer F-Wert = 0,03,
p = 0,87) fur die Kundlnnenbindung, allerdings ein hochsignifikantes Ergebnis fir die
Datenschutzskala (asymptotischer F-Wert = 20,12, p < 0,01). Bezlglich letzterer ist der
Mittelwert der Gruppe ,KKnein® (M = 3,76, SD = 0,95) hoher als der der Gruppe ,KKja“
(M= 3,04, SD =0,10). Da es einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden Grup-
pen gibt und die datenschutzrechtlichen Bedenken bei Nicht-Kartenbesitzerinnen gréer
sind als bei Inhaberlnnen von Kundlnnenkarten, kann Hypothese 4 beibehalten werden.
Hypothese 1 muss verworfen werden, da sich kein signifkanter Unterschied hinsichtlich

der Bindung bei den beiden Gruppen feststellen lasst.
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4.2 Hypothese 2 und Hypothese 3

Hypothese 2: Je hoher der Entscheidungsstil Markentreue bei Konsumentinnen ausge-

pragt ist, desto starker ist die Kundlnnenbindung durch Bonusprogramme.

Hypothese 3: Je hoher der Entscheidungsstil Preisbewusstsein bei Konsumentinnen

ausgepragt ist, desto starker ist die Kundinnenbindung durch Bonusprogramme.

Fur diese Hypothese wurde mittels Korrelationsanalyse gepruift, ob sich ein Zusammen-
hang zwischen dem Entscheidungsstil Markentreue beziehungsweise Preisbewusstsein
und der Kundlnnenbindung nachweisen lasst. Da sowohl die Entscheidungsstilskalen
als auch die Skala zur Kundinnenbindung intervallskaliert sind, wurde die Produkt-Mo-
ment-Korrelation nach Pearson angewendet. Der Korrelationskoeffizient r ist das Mal}
fur die Starke des Zusammenhangs und kann Werte zwischen -1 und +1 annehmen,
wobei mit dem Vorzeichen auch die Richtung der Korrelation angezeigt wird (Berger-
Grabner, 2016, S. 177f.). Fir die Auswertungen wurden die Skalen des jeweiligen Ent-
scheidungsstils und die Skala ,KB_gesamt* herangezogen. Fir den Stil Markentreue (r
= 0,30) zeigt sich ein hochsignifikantes Ergebnis (p < 0,01), fur den Stil Preisbewusstsein
(r = 0,07) lasst sich hingegen keine Signifikanz feststellen (p = 0,27). Es gibt also einen
positiven Zusammenhang zwischen dem Stil Markentreue und Kundinnenbindung, der
zwar anhand des Korrelationskoeffizienten als gering einzustufen ist; Hypothese 2 kann
allerdings beibehalten werden. Zwischen dem Stil Preisbewusstsein und Kundlnnenbin-
dung lasst sich kein signifikanter Zusammenhang feststellen, daher ist Hypothese 3 zu

verwerfen.
4.3 Hypothese 5

Hypothese 5: Teilnehmerlnnen von Multipartnerprogrammen haben weniger daten-
schutzrechtliche Bedenken als Teilnehmerinnen von anderen Kundinnenkartenpro-

grammen.

Zur Beantwortung dieser Hypothese wurde eine multivariate Varianzanalyse (MANOVA)
durchgefuhrt, mit der Teilnahme an einem Multipartnerprogramm (KB05) als unabhangi-
ger Variable und der Kundinnenbindungsskala (Skala ,KB_gesamt‘) und der Daten-
schutzskala (Skala ,DS_gesamt®) als abhangigen Variablen. Die Stichprobengré3e der
Gruppe ,MPja“ war N=177, die der Gruppe ,MPnein“ N=110. Keiner der Personen, die
angegeben hatten, keine Kundlnnenkarte zu besitzen, hat die Teilnahme an einem Mul-
tipartnerprogramm bejaht, sodass kein Datensatz wegen Inkonsistenz ausgeschlossen

werden musste. Bei den beiden Gruppen handelt es sich um voneinander unabhangige

80



Messungen, die abhangigen Variablen sind intervallskaliert, die unabhangige Variable
ist nominalskaliert und im Datensatz befinden sich keine Ausreil3er. Da der Levene-Test
auf Homoskedastizitat beziiglich beider Skalen nicht signifikant war (p < 0,05) konnte
eine Homogenitat der Varianzen angenommen werden. Damit war auch diese Voraus-
setzung fur eine MANOVA gegeben. Diese ergab keinen signifikanten Unterschied (F =
0,04, p = 0,84) fur die Kundlnnenbindung, allerdings ein hochsignifikantes Ergebnis flr
die Datenschutzskala (F = 22,47, p < 0,01). Bezuglich letzter ist der Mittelwert der
Gruppe ,MPnein“ (M = 3,50, SD = 1,05) héher als der der Gruppe ,MPja“ (M = 2,93, SD
= 0,94). Da es einen signifikanten Unterschied zwischen den beiden Gruppen gibt und
die datenschutzrechtlichen Bedenken bei Nichtteilnehmerinnen von Multipartnerpro-

grammen groRer sind als bei Teilnehmerinnen, kann Hypothese 5 beibehalten werden.

4.4 Weiterflihrende Analysen

Zum Abschluss werden an dieser Stelle miterhobene Daten sowie zusatzlich durchge-
fuhrte Analysen, die aber fir die Hypothesenprifung keine unmittelbare Relevanz hat-

ten, vorgelegt.

Im Zuge der Uberpriifung von Hypothese 2 und 3 wurde zusétzlich zur Korrelation der
Entscheidungsstile Markentreue und Preisbewusstsein mit der Gesamtskala zur Kun-
dinnenbindung auch eine Korrelationsanalyse mit den anderen Stilen sowie mit der Ge-
samtskala zum Datenschutz (,DS_gesamt“) durchgefuhrt. Hinsichtlich der Kundinnen-
bindung wurde nicht nur fir den Stil Markentreue, sondern auch fir die Stile Hedonismus
(r=0,24, p < 0,01) und Modebewusstsein (r = 0,13, p = 0,03) ein signifikant positiver
Zusammenhang festgestellt. Bezlglich des Datenschutzes zeigte sich, dass diese drei
Stile, die (hoch)signifikant positiv mit der Kundinnenbindung korrelieren, negativ mit den
Datenschutzbedenken zusammenhangen. AulRerdem zeigt sich ein geringer positiver
Zusammenhang (r = 0,14, p = 0,02) zum Stil Perfektionismus. Die einzelnen Werte wer-
den in Tabelle 24 berichtet.

Tabelle 23: Korrelationskoeffizienten der Entscheidungsstilskalen und der Skala
"DS_gesamt"

Stil p r

Markentreue 0,02 -0,14
Hedonismus < 0,01 -0,19
Modebewusstsein 0,03 -0,13
Perfektionismus 0,02 0,14

Quelle: Eigene Darstellung
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Wie sich aus dem niedrigen Mittelwert der gebildeten Skala ,KKja_KBKundenkarte® (M
= 2,25, SD = 1,18) ergibt, scheint der Besitz einer Kundlnnenkarte zumindest keinen den
jeweiligen Personen bewussten Einfluss auf die Bindung auszuliben. Die Mittelwerte der
beiden Skalen ,KKja_Kundenbindung“ und ,KKnein_Kundenbindung® sind nicht nur
deutlich héher, sondern auch gleich hoch (M = 3,60, SD = 1,01 bzw. M = 3,60, SD =
0,80). Bei den separat gebildeten Skalen zum Datenschutz ,KKja_Datenschutz® und
,KKnein_Datenschutz“ mussten jeweils dieselben beiden Items aufgrund Schiefvertei-

lung oder zur Reliabilitatssteigerung eliminiert werden.

Die Probandinnen, die mindestens eine Karte besitzen, wurden auch nach der Anzahl
gefragt und danach, wie viele sie davon regelmafig, das hei3t mindestens einmal im
Quartal verwenden. Im Schnitt besitzen sie rund acht (M = 8,04, SD = 6,42) Karten,
wovon sie zwei (M = 2,42, SD = 2,13) regelmalig verwenden. Zwischen Anzahl und
Verwendungshaufigkeit lasst sich mit der Rangkorrelationsanalyse nach Spearman ein

signifikant positiver Zusammenhang (r = 0,61, p < 0,01) feststellen.

Um herauszufinden, an welche Unternehmen die Fragebogenteilnehmenden denken,
wenn allgemein nach Kundinnenkarten gefragt wird, wurden sie gebeten, beispielhaft
Unternehmen anzugeben, von denen sie eine Karte besitzen. In Summe wurden 847
Nennungen getatigt. Wie in der Anweisung zu Beginn des Fragebogens angegeben,
wurden vorwiegend Unternehmen des Konsumgutereinzelhandels wie Drogerien, Be-
kleidungsgeschafte, Sportgeschafte, Parfimerien und Mdbelhduser genannt. Auffallig
oft, ndmlich 177-mal wurde der j6 Bonus Club beziehungsweise ein zu diesem gehdren-

des Unternehmen angefuhrt. Dies sind 20,90 % aller Nennungen.
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5 Diskussion und Ausblick

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der durchgeflihrten empirischen Erhebung zu-
sammengefasst und vor dem Hintergrund des recherchierten theoretischen Rahmens
diskutiert. Mithilfe der gewonnenen Einblicke wird auf die zu Beginn formulierte For-
schungsfrage Bezug genommen und diese beantwortet. Zudem wird eine kritische Re-
flexion der gegenstandlichen Studie vorgenommen und es werden bestehende Limitati-
onen aufgezeigt. Zuletzt wird auf mogliche Anwendungsgebiete in der Praxis hingewie-

sen und ein Ausblick fir potenzielle weitere Forschungen in diesem Bereich gegeben.

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Mit dem Wandel vom Transaktions- zum Beziehungsmarketing wurde es fur Unterneh-
men immer wichtiger, das Verhalten ihrer Kundlnnen zu verstehen, um darauf basierend
geeignete Marketingstrategien zu implementieren (Musiol & Kuihling, 2009, S. 5). Kun-
dIinnenbindung wird deshalb zu einem wichtigen Marketingziel. Wenn es Unternehmen
gelingt, langfristige Kundinnenbeziehungen aufzubauen, kdnnen sie sich dadurch ent-
scheidende Wettbewerbsvorteile sichern. Um dies zu erreichen, gibt es unterschiedliche
Moglichkeiten und Instrumente. Ein besonders beliebtes Mittel hierflr sind Kundlnnen-
bindungsmafnahmen in Form von Bonusprogrammen (Hoffmann, 2008, S. 2ff.). Dass
es sich dabei um ein bei Kundinnen sehr populares Instrument handelt, wurde in der
Einleitung dieser Arbeit anhand eindeutiger Zahlen aus mehreren Studien dargelegt. In
Kapitel 2.1.4 wurde eingehend auf das unterschiedliche Begriffsverstandnis und die da-
mit verbundene uneinheitliche Abgrenzung der diversen Ausgestaltungsformen einge-
gangen. An dieser Stelle soll nochmals darauf hingewiesen werden, dass fur die vorlie-
gende Arbeit der Besitz einer Kundlinnenkarte mit der Teilnahme an einem Bonuspro-

gramm gleichzusetzen ist.

Um Kaufentscheidungsprozesse zu analysieren werden oftmals verhaltenswissen-
schaftliche Ansatze herangezogen, die das Verhalten von Konsumentinnen als Reaktion
auf Reize zuruckfuhren (Musiol & Kuhling, 2009, S. 30f.). Modelle hierzu beziehungs-
weise die klassische Kaufentscheidungstypologie wurden in Kapitel 2.2 naher betrach-
tet. In dieser Arbeit wurde die Theorie von Sproles und Kendall (1986) zugrunde gelegt.
Nach dieser treffen Konsumentinnen ihre Wahl aufgrund persénlicher Entscheidungs-
stile, die als relativ stabil angesehen werden. Die Autorinnen postulieren, dass diese
Stile mithilfe eines von ihnen entwickelten Instruments, dem Consumer Styles Inventory
(CSlI), identifiziert werden kdnnen. Da angenommen werden kann, dass mit bestimmten

Stilen Praferenzen fur Produkte und grundlegende Bedirfnisse einhergehen, kénnte

83



dies flr Unternehmen eine interessante Mdglichkeit zur gezielteren Ansprache ihrer
Kundlnnen im Rahmen der Marktsegmentierung darstellen (Walsh & Hennig-Thurau,
2001, S. 225f.). Um herauszufinden, welche Rolle diese individuellen Entscheidungsstile
auf die Bindungswirkung von Bonusprogrammen spielt, wurde als Forschungsfrage for-

muliert:

"Wird die Wirkung von Bonusprogrammen auf die Kundinnenbindung durch individuelle

Entscheidungsstile beeinflusst?"

Um diese beantworten zu kénnen, wurde eine quantitative empirische Erhebung durch-
gefuhrt. Dabei wurden die Teilnehmenden gleich zu Beginn in zwei Gruppen geteilt, je
nachdem, ob sie mindestens eine Kundlnnenkarte besitzen oder nicht. Dabei wurde
keine Einschrankung auf ein bestimmtes Unternehmen oder eine Branche gemacht,
sondern der gesamte Konsumgutereinzelhandel kam in Frage. Beide Gruppen wurden
daraufhin mittels nur leicht modifizierten ltems zur Kundinnenbindung sowie zum Daten-

schutz befragt. Die darauffolgenden Items des CSI| waren fur alle Probandinnen gleich.

In einem ersten Schritt wurde generell die Wirkung von Bonusprogrammen auf die Bin-
dung untersucht. Um Kundinnenbindung zu messen, wurden aus der Literatur Gbernom-
mene und angepasste Items zu den Verhaltensabsichten herangezogen (Furst &
Thomas, 2013, S. 654). Da es sich bei Bonusprogrammen wie erwahnt um ein verbrei-
tetes Kundlnnenbindungsinstrument handelt, wurde erwartet, dass Personen, die min-
destens eine Karte besitzen, auch eine hdéhere Bindung haben (Hypothese 1). Mittels
der durchgefuhrten Varianzanalyse konnte allerdings kein signifikanter Unterschied zwi-
schen den beiden Gruppen festgestellt werden, sodass Hypothese 1 nicht beibehalten
werden konnte. Die Ergebnisse von Glusac (2009; Glusac & Hinterhuber, 2005), die eine
erhdhte Wieder- und Zusatzkaufabsicht sowie eine starkere Weiterempfehlungsabsicht
bei Bonusprogrammteilnehmenden darlegen, konnten somit nicht bestatigt werden. Die
Gruppe der Kartenbesitzerlnnen musste zwei zusatzliche ltems beantworten, mit wel-
chen Uberprift werden sollte, ob sie aufgrund der Karte bei diesem Unternehmen ein-
kaufen beziehungsweise seit der Mitgliedschaft ofter von diesem Leistungen beziehen.
Dazu wurde allerdings entgegen der Ergebnisse anderer Studien (Das Osterreichische
Gallup-Institut, 2018; Splendid Research GmbH, 2019) keine Zustimmung festgestellt.

Ein moglicher Grund, warum kein Unterschied zwischen den beiden Gruppen gefunden
werden konnte und sich somit die erwartete positive Bindungswirkung von Bonuspro-
grammen nicht bestétigt hat, kénnte die sehr ungleiche Stichprobengréfle der beiden
Gruppen sein. Von den insgesamt 287 Teilnehmerinnen gaben nur 42 an, keine Karte

zu besitzen. Dies sind nur knapp 15%. Dies ist ein Indiz fir die grof3e Verbreitung von
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Kundlnnenkarten in den unterschiedlichen Bereichen des Konsumgutereinzelhandels.
Die Durchsicht der beispielhaften Nennungen ergab, dass Uber 20 % der Teilnehmenden
der j6 Bonus Club und dazugehérige Unternehmen eingefallen war. Aber auch die meis-
ten anderen hatten tatsachlich an eine Vielfalt an unterschiedlichen Unternehmen aus
den Bereichen Lebensmittelhandel, Drogerie, Bekleidungsgeschafte, Sportgeschafte,

Parfimerien und Mébelhduser gedacht.

In einem weiteren Schritt wurde die Wirkung von zwei bestimmten Entscheidungsstilen
auf die Bindung uberpruft. Da die in Kapitel 2.2.3.4 beschriebenen habitualisierten Kau-
fentscheidungen langfristig gesehen zu Unternehmens- und Markentreue fihren kénnen
(Foscht et al., 2017, S. 177), wurde erwartet, dass Personen, die bei dem Entschei-
dungsstil Markentreue eine hohe Auspragung haben, sich gut mittels Bonusprogrammen
binden lassen (Hypothese 2). AulRerdem war anzunehmen, dass Personen, die vor allem
preisbewusst entscheiden, eine hohe Bindung durch Bonusprogramme aufweisen (Hy-
pothese 3). Letztere Vermutung fuldte auf den Erkenntnissen der in der Einleitung be-
schriebenen Studien, nach welchen die Hauptmotivation fir eine Bonusprogrammteil-
nahme finanzieller Natur war (Das Osterreichische Gallup-Institut, 2018; IMAS Report,
2017; Osterreichische Post AG, 2020; Splendid Research GmbH, 2019). Mithilfe der
durchgeflihrten Korrelationsanalyse der einzelnen Entscheidungsstile mit der Kundin-
nenbindung, konnte flr den Stil Markentreue ein hochsignifikantes positives Ergebnis,
wenn auch nur in geringer Starke, festgestellt werden. Hypothese 2 konnte somit beibe-
halten werden. Mit dem Stil Preisbewusstsein wurde allerdings kein Zusammenhang ge-

funden. Daher musste Hypothese 3 verworfen werden.

Da zwei der drei Hypothesen, die auf die unmittelbare Beantwortung der Forschungs-
frage abzielten, nicht beibehalten werden konnten, kann diese nicht abschlielend be-
antwortet werden. Insbesondere da kein Zusammenhang zwischen der Teilnahme an
einem Bonusprogramm und der Starke der Kundinnenbindung eruiert werden konnte,
kann nicht eindeutig argumentiert werden, ob beziehungsweise welchen Effekt individu-

elle Entscheidungsstile darauf haben.

Angesichts der Aktualitdt des Spannungsfeldes von Bonusprogrammen und Daten-
schutz wurde in dieser Arbeit in Kapitel 2.1.5 zusatzlich auf diese Schwierigkeit einge-
gangen. Wahrend KundIlnnendaten fir Unternehmen einen wichtigen Beitrag zur Mar-
ketingstrategie leisten, ist es nicht nur aufgrund der seit Mai 2018 in Kraft getretenen
DSGVO ein heikles Thema, auf das Konsumentlnnen unter anderem auch durch ver-
starkte mediale Berichterstattung sensibilisiert wurden (Osterreichische Post AG, 2020;
Piel, 2018, S. 26f.). Aufgrund bisheriger Studienergebnisse (Noble & Phillips, 2004, S.
299; O’Malley et al., 1997, S. 553; Piel, 2018, S. 205ff.) war davon auszugehen, dass
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Teilnehmerlnnen von Bonusprogrammen geringere Bedenken hinsichtlich der Preisgabe
ihrer Daten haben, als Nichtteilnehmerlnnen (Hypothese 4). Weil mit Payback und dem
jo Bonus Club in den letzten Jahren zwei Multipartnerprogramme in Osterreich gestartet
wurden, die bezlglich des Datenschutzaspektes durchaus kritisch gesehen werden
(Konsument. Das Osterreichische Testmagazin, 2019), war zudem zu erwarten, dass
Teilnehmende von solchen Programmen weniger Datenschutzbedenken haben als
Nichteilnehmende (Hypothese 5). Beide Hypothesen wurden jeweils mit einer multivari-
aten Varianzanalyse Uberprift. Es konnte ein signifikanter Unterschied zwischen der
Gruppe der Kartenbesitzerlnnen und Personen ohne Karte in Bezug auf Datenschutz-
bedenken gefunden werden. Hypothese 4 konnte daher beibehalten werden. Ebenso
wurde ein signifikanter Unterschied betreffend datenschutzrechtliche Bedenken zwi-
schen Teilnehmerlnnen und Nichtteilnehmerlinnen von Multipartnerprogrammen festge-

stellt. Hypothese 5 konnte deshalb ebenfalls beibehalten werden.

Zusammenfassend konnten drei der funf aufgestellten Hypothesen beibehalten werden.
Die Forschungsfrage konnte allerdings mangels signifikanter Ergebnisse nicht beant-
wortet werden. Dennoch kann diese Arbeit einen wichtigen Beitrag zur Forschung im
Bereich Bonusprogramme leisten. Da kein signifikanter Zusammenhang zwischen der
Teilnahme an einem beliebigen Programm des Konsumgutereinzelhandels und der
Starke der Kundinnenbindung gefunden werden konnte, kann vermutet werden, dass
dieses Marketinginstrument eventuell nicht zwingend ein Erfolgsgarant zur Erhéhung der
Bindung ist. Vielmehr scheinen diverse Faktoren wie die Branche des Unternehmens,
die konkrete Ausgestaltung des Programms und die angestrebte Zielgruppe eine Rolle
zu spielen. Die vorliegende Studie zeigt jedenfalls auf, dass vor der meist teuren und
aufwendigen Implementierung eines Programms einige Einflussgrofden genau evaluiert
werden sollten. Auch aus der vorgenommenen Verknipfung von Bonusprogrammen und
Kundlnnenbindung mit individuellen Entscheidungsstilen kdnnen interessante Einblicke
gewonnen werden. Zwar fihrten die Berechnungen der explorativen und konfirmatori-
schen Faktorenanalysen Uber alle 32 Items des Consumer Styles Inventorys hinweg wie
unter Punkt 3.5.1 berichtet nicht zur Bestatigung des originalen Acht-Dimensionen-Mo-
dells. FUnf der Stile konnten aber identifiziert werden. Dies zeigt zum einen die Notwen-
digkeit einer Modifikation des Instruments, wie sie ebenso in den meisten in Kapitel 2.3.3
angefihrten Studien erfolgte. Zum anderen kann daraus aber auch geschlossen werden,
dass Konsumentlnnen tatsachlich unterschiedliche Entscheidungsstile haben, die von-
einander abgegrenzt werden konnen. Dies kann eine sinnvolle Erganzung bei der Kun-
dinnensegmentierung darstellen. Zudem kann aus den Ergebnissen der vorliegenden

Arbeit relativ eindeutig die Wichtigkeit des Datenschutzaspektes fiir Konsumentinnen
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insbesondere in Hinblick auf die Teilnahme an Bonusprogrammen abgeleitet werden.
Einige Limitationen der gegenstandlichen Studie werden im nachfolgenden Kapitel an-
gefluhrt.

5.2 Limitationen der Studie

Die durchgefuhrte Studie unterlag einigen Beschrankungen. Neben der den meisten
Masterarbeiten immanenten Zeit- und Ressourcenknappheit, ergaben sich rtickblickend
einige Restriktionen aus dem zentralen Instrument dieser Studie, dem Consumer Styles
Inventory. In Kapitel 2.3.3. wurden 13 Studien kurz beschrieben, die sich mit dessen
Generalisierbarkeit auseinandersetzten. Dabei wurde festgestellt, dass nur in einer der
Studien (Durvasula et al., 1993) die acht Originaldimensionen bestatigt werden konnten.
In allen anderen konnten die Dimensionen nur teilweise identifiziert werden beziehungs-
weise wurden in einigen Fallen neue kreiert. Dies verdeutlicht, dass offenbar landerspe-
zifische Anpassungen der Entscheidungsstile und des Erhebungsinstruments vonndten
sind. Diese Instabilitat im landeriibergreifenden Kontext kann maéglicherweise mit Uber-
schneidungen einzelner Items zusammenhangen. Beispielsweise kdnnen die Items zu
Perfektionismus und Preisbewusstsein auf dieselbe Einstellung, namlich auf das best-
maogliche Preis-Leistungs-Verhaltnis, abzielen. Auch zwischen Marken- und Modebe-
wusstsein konnte es Uberlagerungen geben (Nayeem & Casidy, 2015, S. 69). Hierbei
ist zu erwahnen, dass in dieser Arbeit mittels einer Uber alle Entscheidungsstilitems
durchgefliihrten Faktorenanalyse die acht unterschiedlichen Dimensionen nicht klar von-
einander abgrenzbar waren, weshalb jede Skala einzeln analysiert wurde. Ziel dieser
Arbeit war es jedoch nicht, eine bestmogliche Modifikation des Originalinstruments zu
generieren und eine fir den gegenstandlichen Fall optimale Faktorlésung zu erhalten,

sondern die Anwendbarkeit des Originalinstruments zu Gberprifen.

Eine weitere Limitation ist darin zu sehen, dass kein bestimmtes Unternehmen oder eine
spezifische Produktkategorie vorgegeben wurde. Bauer et al. (2006) zeigten in ihrer Stu-
die, dass es eine Relation zwischen Produktinvolvement und den Entscheidungsstilen
gibt. Zuvor war das Instrument vorwiegend in produktunabhangigen Konstellationen
Uberpruft worden. Es erscheint allerdings nachvollziehbar, dass Entscheidungen bei-
spielsweise fur Produkte des taglichen Bedarfs eventuell anders getroffen werden als fur
teurere Anschaffungen. Da in der vorliegenden Arbeit eine gro3e Bandbreite an Unter-
nehmen mit unterschiedlich ausgestalteten Bonusprogrammen bertcksichtigt wurde, um
eine moglichst groRe Stichprobe zu generieren, wurden automatisch auch verschiedene

Produktkategorien miteinbezogen.
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Mit dieser Vielzahl an Unternehmen steht auch eine bereits zuvor angesprochene Ein-
schrankung, und zwar die ungleiche Verteilung der Stichprobe zwischen Kartenbesitze-
rinnen und Nicht-Besitzerlnnen in Zusammenhang. Hier ware vermutlich ein gréReres
Gleichgewicht zu erreichen gewesen, wenn eine klar abgegrenzte Branche oder ein be-

stimmtes Unternehmen vorgegeben worden ware.

Die Stichprobe selbst ist grundsatzlich als ausreichend grof3 fir den Zweck einer Mas-
terarbeit anzusehen. Sie stellt allerdings keine reprasentative Verteilung innerhalb der
Osterreichischen Bevolkerung dar. Da der Fragebogen vor allem im privaten und beruf-
lichen Umfeld verteilt wurde, besitzt der Grofdteil der Teilnehmenden die Matura oder

einen Hochschulabschluss. Zudem ist die Mehrheit angestellt berufstatig.

Eine weitere Schwierigkeit kann in der Anwendung der 5-stufigen Likert-Skalen bei allen
Items, die Konstrukte messen sollten, gesehen werden. Es gibt in der Literatur unter-
schiedliche Meinungen, ob eine geradzahlige oder eine ungeradzahlige Ratingskala zu
bevorzugen ist. Erstere erlauben kein Ausweichen, sondern verlangen eine Entschei-
dung fur die eine oder die andere Richtung, womit eine Tendenz zur Mitte vermieden
werden kann. Bei letzterer kann auf die neutrale Mittelkategorie ausgewichen werden,
wenn Unsicherheit in Bezug auf die Antwort vorhanden ist (Bortz & Déring, 2006, S. 180;
224). Im vorliegenden Fall fiel die Wahl zugunsten einer ungeradzahligen Skala aus, da
auch bei der Entwicklung des urspriinglichen Consumer Styles Inventory eine 5-stufige
Skala verwendet wurde. Im Fragebogen waren zudem alle diese Items obligatorisch und
konnten daher nicht Gbersprungen werden. Aul3erdem gab es auch keine Option ,keine
Angabe“ oder eine andere Ausweichmaoglichkeit, sodass flur die Teilnehmenden bei Un-

sicherheit die Option offengelassen werden sollte, sich fiir die Mitte zu entscheiden.

5.3 Implikationen fiir die Praxis und Ausblick

Zwar unterlag diese Studie wie soeben ausgefihrt einigen Limitationen und aufgrund
des Nichtzutreffens zweier essenzieller Annahmen konnte die Forschungsfrage nicht
eindeutig beantwortet werden. Dennoch bietet sie einiges an Diskussionsgrundlage und
es kdnnen daraus mogliche Verbesserungsvorschlage, sowie interessante Fragestellun-
gen fiir zukinftige Arbeiten in diesem Themenbereich abgeleitet werden. Uberdies konn-

ten dennoch einige fur die Praxis relevante Erkenntnisse gewonnen werden.

Uberraschenderweise konnte der implizit vorausgesetzte Haupteffekt, eine hdhere Kun-
dinnenbindung aufgrund von Bonusprogrammen, nicht nachgewiesen werden. Daher
sollte in weiterer Forschung Uberprift werden, ob beziehungsweise unter welchen Vo-
raussetzungen eine solche Korrelation Gberhaupt zutrifft. Hierbei sollte jedenfalls ein en-

gerer Fokus gewahlt werden, indem die Art des Bonusprogrammes, eine bestimmte
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Branche oder ein Unternehmen vorgegeben wird. Damit kann vermieden werden, dass

ein zu grofies Spektrum wie in der vorliegenden Studie definiert wird.

Trotz der Einschrankungen, die sich im Rahmen des Einsatzes des Consumer Styles
Inventorys ergaben, konnte eine diesbezigliche Hypothese beibehalten werden und ein
wenn auch geringer Zusammenhang zwischen Markentreue und Kundlnnenbindung
festgestellt werden. Deshalb ist ein mdglicher hilfreicher Beitrag der Entscheidungsstile

fur die Marktsegmentierung nicht auszuschlieen.

In Bezug auf Entscheidungsstile ware es zur weiterfihrenden Forschung sinnvoll, die in
einem definierten lander- und produktspezifischen Kontext vorliegenden Dimensionen
eingehender zu untersuchen. AnschlieRend waren vermutlich Modifikationen der Items
und eventuell der identifizierten Stile vorzunehmen. Hierzu fehlen noch grundlegende
Einblicke.

Eine recht deutliche Erkenntnis aus der durchgefiihrten Studie betrifft den Datenschutz-
aspekt. Da sich ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden Gruppen zeigte und
die Bedenken bei den Nichtteilnehmenden héher waren, kann als Anregung fur weitere
Studien abgeleitet werden, zu untersuchen, ob dies einen Hauptgrund fir die Nichtteil-
nahme darstellt. Fir Unternehmen ist es allerdings jedenfalls empfehlenswert zu versu-
chen, diesbezugliche Bedenken zu minimieren und aulert sorgsam mit den Daten ihrer

Kundinnen umzugehen.
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Anhang A - Fragebogen

Einleitung

soSci

oFb - der onlineFragebogen

0% ausgefiillt [

Liebe Teilnehmertinnen,
vielen Dank fir das Interesse an dieser Umfrage zum Thema Bonusprogramme und Kaufverhalten.

Die ermittelten Daten, inklusive personenbezogener Angaben wie Alter und Geschlecht, werden ausschlielilich fir wissenschaftliche
Zwecke im Rahmen meiner Masterarbeit an der Ferdinand Porsche FernFH verwendet und sind vollig anonym.

Die Beantwortung des Fragebogens nimmt etwa 5-10 Minuten in Anspruch. Bitte lesen Sie alle Angaben und Fragen aufmerksam durch
und fiillen Sie den Fragebogen vollstandig aus, da er andernfalls nicht ausgewertet werden kann. Es gibt keine richtigen oder falschen
Antworten, daher beantworten Sie bitte alle Fragen ehrlich und wahlen jene Antwortmaglichkeit, die lhrer personlichen Meinung am besten
entspricht.

Bei Fragen bin ich gerne unter Barbara Alfons@mail fernfh.ac at erreichbar.

Herzlichen Dank fur lhre Unterstitzung!

Mit freundlichen Griilken,

Barbara Alfons

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FernFH — 2021
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soSci

oFb - der onlineFragebogen

| 14% ausgefiillt

L

Bitte denken Sie, wenn im Folgenden von Kundenkarten die Rede ist, an den Konsumgiitereinzelhandel
(Lebensmittelgeschafte, Drogerien, Bekleidungsgeschafte, Sportgeschafte, Parflimerien,
Mobelhauser,...).

1. Besitzen Sie eine/mehrere Kundenkarten?
) Ja

) Mein

2. Falls ja, wie viele Kundenkarten besitzen Sie?

]

3. Falls ja, wie viele Kundenkarten verwenden Sie regelmiRig (mindestens 1x/Quartal)?

]

4, Falls ja, bitte geben Sie beispielhaft Unternehmen an, von denen Sie eine Kundenkarte besitzen:

5. Sind Sie Mitglied bei einem Multipartnerprogramm?

Hinweis: Multipartnerprogramme bieten Kund*Innen diverse Vorteile bei unterschiedlichen Unternehmen mittels einer einzigen
Kundenkarte.

1 Ja

) Mein

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FermFH — 2021



Seite 2 — Variante 1: Besitz Kundinnenkarte ,,ja“

soSci

‘oFb -der onlineFragebogen

-31% ausgefiillt

6. Denken Sie nun bitte an ein Unternehmen, von welchem Sie eine Kundenkarte besitzen. Bitte beurteilen Sie, in welchem
Ausmab (1 bis 5) die folgenden Aussagen auf Sie personlich zutreffen.

1= keine
slimme 5= Angabe
liberhaupt stimme

nicht zu 2 3 4 vollig zu
Seit ich eine Kundenkarte besitze, kaufe ich bei diesem O O O O O
Unternehmen haufiger ein.
Ich kaufe bei diesem Unternehmen ein, da ich eine Kundenkarte @) @ @ @) O CJ
besitze.
Ich werde auch in Zukunft bei diesem Unternshmen einkaufen. @] O O ] @] )
Ich kann mir vorstellen, auch andere Produkte als bisher bei O O O @) O O
diesem Unternshmen zu kaufen.
Ich werde dieses Unternehmen weit pfehlen O O O O O .
Ich méchte langfristig Kund®in dieses Untemehmens sein. O @ @ O O O

1= keine
stimme 5= Angabe

tberhaupt stimme

nicht zu 2 3 4 villig zu
Es ist mir sehr wichtig, dass das Unternehmen meine Daten @ Q Q o o
vertraulich behandelt.
Im Allgemeinen habe ich keine Bedenken, eine Kundenkarte zu O O O O @) @)
nutzen.
Ich empfinde es als beangstigend, dass personliche Daten vom O (@] O O O D]
Untermehmen gespeichert werden kénnen.
Die Diskussion um Datenschutz bei Kundenkarten ist ibertrieben. O O O O O Q)
Wenn das Unternehmen personliche Daten an andere O O O O O
Unternehmen weitergeben wirde, wirde ich die Kundenkarte nicht
mehr benutzen
Meiner Meinung nach sind Kundendaten bei O O O O O O
Multipartnerprogrammen sicher.

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FernFH - 2021
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- 1% ausgefilt

-

6. Denken Sie nun bitte an ein Unternehmen, bei dem Sie regelmdBig einkaufen. Bitte beurteilen Sie, in welchem Ausmal (1 bis 5)

die folgenden Aussagen auf Sie persénlich zutreffen.

Ich werde auch in Zukunft bei diesem Unternehmen einkaufen.

Ich kann mir vorstellen, auch andere Produkte als bisher bei
diesem Unternehmen zu kaufen.

Ich werde dieses Unternehmen weiterempfehlen.

Ich machte langfristig Kund®in dieses Unternehmens sein.

Es ist mir sehr wichtig, dass das Unternehmen meine Daten
vertraulich behandelt.

Ich habe keine Kundenkarte, da ich dabei allgamein Bedenken
hinsichtlich meiner Daten habe.

Ich empfinde es als beangstigend, dass personliche Daten vom
Unternehmen gespeichert werden kénnen.

Die Diskussion um Datenschutz bei Kundenkarten ist ibertrieben.
Wenn das Unternehmen persénliche Daten an anders
Unternehmen weitergeben wiirde, wirde ich dort nicht mehr

einkaufen.

Meiner Meinung nach sind Kundendaten bei
Multipartnerprogrammen sicher.

1=
stimme

Uberhaupt
nicht zu

9=
stimme

uberhaupt
nicht zu

5=

stimme

4 villig zu
(J .
L) L)
5=

stimme

4 villig zu

keine
Angabe

keine
Angabe

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FernFH — 2021
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sgefillt

7. Nachfolgend finden Sie einige generelle Aussagen zu lhrem Kauf- und Entscheidungsverhalten. Bitte beurteilen Sie, in
welchem Ausmal (1 bis 5) diese Aussagen auf Sie personlich zutreffen. Zur Erinnerung, es gibt keine richtigen oder falschen

Antworten, daher antworten Sie bitte wahrheitsgemaf.

Um Abwechslung zu bekommen, kaufe ich in unterschiedlichen Geschaften und wahle
verschiedene Marken.

Ich mache haufig unbesonnene Kaufe, die ich spater bedauere.

Gewadhnlich versuche ich die insgesamt qualitativ besten Produkte zu kaufen.
Modisches und attraktives Design ist fir mich sehr wichtig.

Ich verbringe beim Einkaufen nicht viel Zeit damit das Beste zu suchen.

Die Vialfalt an Informationen, die ich Ober vargleichbare Produkte erhalte, verwirrt mich.

Je mehr ich dber vergleichbare Produkte erfahre, umso schwieriger wird es, das Beste
auszuwahlen.

Je hiher der Preis eines Produkts, desto besser ist seine Qualitat.

Ich bin bestimmten Geschaften und Marken gegendber loyal.

Ich geniele es, einfach nur zum Spalt einzukaufen.

Ich achte sorgfaltig darauf, den besten Wert fir mein Geld zu erhalten.

Schéne Kaufhduser und Fachgeschafte bisten mir die besten Produkte.

Ich unternehme besondere Anstrengungen, umn die qualitativ besten Produkte zu wahlen.

Ich kaufe jedes Mal in denselben Geschaften ein.
Ich vergleiche Preise, um ginstigere Produkte zu finden.

Fiir mich ist Einkaufen eine sehr angenehme Tatigkeit.

1=stimme
Uberhaupt
nicht zu

5 = stimme
vollig zu

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FemmFH — 2021
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B

8. Nachfolgend finden Sie einige generelle Aussagen zu lhrem Kauf- und Entscheidungsverhalten. Bitte beurteilen Sie, in
welchem AusmaB (1 bis 5) diese Aussagen auf Sie personlich zutreffen. Zur Erinnerung, es gibt keine richtigen oder falschen

Antworten, daher antworten Sie bitte wahrheitsgemaf.

Ich sollte meine Einkaufe besser planen, als ich as jetzt tue.

Sobald ich Produkte oder Marken finde, die ich mag, bleibe ich dabei.

Es lohnt sich zum Einkaufen in Geschafte zu gehen, anstatt online zu bestellen.
Ich kaufe so viel wie maglich zu Abverkaufspreisen.

Es ist mir sehr wichtig, sehr gute Qualitat zu erhalten.

Wenn ich einkaufe, bin ich impulsiv.

Auch wenn sich Trends andern, versuche ich aktuell zu bleiben.

Meine Wahl fallt gewthnlich auf niedrigpreisige Produkte.

Wenn ich etwas kaufe, versuche ich die beste oder perfekte Wahl zu treffen.
Gewdhnlich besitze ich ein oder mehrere Produkte des aktuellen Trends.

Es gibt eine so grofie Auswahl an Marken/vergleichbaren Produkten, dass ich haufig
Oberfordert bin.

Bekannte Marken sind fir mich am besten.

Ich habe Lieblingsmarken, die ich immer wieder kaufe.

Manchmal ist es schwer zu entscheiden, in welchen Geschaften man sinkaufen sollte.
Ich wahle meistens teurere Marken.

Shoppen zu gehen ist eine der angenehmsten Tatigkeiten meines Lebens.

1= stimme
liberhaupt 3 = stimme
nicht zu vollig zu

C

]

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FernFH — 2021
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Bitte beantworten Sie abschliefend noch ein paar allgemeine Fragen zu lhrer Person. Die Daten werden selbstverstandlich anonym
erhoben.

(_) Méannlich

() Keine Angabe

11. Was ist lhre hichste abgeschlossene Ausbildung?

() Lehre

() Matura (z.B. AHS, BHS, HAK, HTL)

() Andere

12. Bitte geben Sie lhre primére Beschaftigung an:

() In Ausbildung

() Arbeitssuchend

() In Pension

() Keine Angabe

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FernFH — 2021



Abschlussseite

soSci

ofb - der onlineFragebogen

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Wenn Sie die Maglichkeit haben diesen Fragebogen weiterzuleiten und andere Personen darauf aufmerksam zu machen, wirde dies
meine Reichweite enorm erhdhen und mir sehr helfen.

Bitte senden Sie einfach diesen Link an interessierte Freund®innen und Bekannte: https:/iwww.soscisurvey.de/kundenkarten2021/

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kdnnen das Browser-Fenster nun schliefen.

Mochten Sie in Zukunft an interessanten und spannenden Online-Befragungen teilnehmen?

Wir wirden uns sehr freuen, wenn Sie |hre E-Mail-Adresse fur das SoSci Panel anmelden und damit
wissenschaftliche Forschungsprojekte unterstitzen.

E-Mail: | | [ Am Panel teilnehmen

Die Teilnahme am SoSci Panel ist freiwillig, unverbindlich und kann jederzeit widerrufen werden.
Das So5ci Panel speichert |hre E-Mail-Adresse nicht ohne |hr Einverstandnis, sendet Ihnen keine Werbung und
gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter.

Sie kdnnen das Browserfenster selbstverstandlich auch schlielfen, chne am SoSci Panel teilzunehmen.

Mag. Barbara Alfons, Ferdinand Porsche FernFH — 2021



Anhang B — Codebuch

Ubertrieben.

Code Frage Antwortformat
Bitte denken Sie, wenn im Folgenden von Kundenkarten die Rede ist, an den Konsum-
KBO01 gutereinzelhandel (Lebensmittelgeschafte, Drogerien, Bekleidungsgeschafte, Sportge-
schéfte, ParfUmerien, Mdbelhauser,...).
1=Ja
KB02 Besitzen Sie eine/mehrere Kundenkarten? 2 = Nein
-9 = nicht beantwortet
KB03 Falls ja, wie viele Kundenkarten besitzen Sie? offene Eingabe (Ganze Zahl)
Falls ja, wie viele Kundenkarten verwenden Sie regel- :
KB ff E Zahl
08 maRig (mindestens 1x/Quartal)? offene Eingabe (Ganze Zahi)
KBO4 Falls ja, bitte geben Sie beispielhaft Unternehmen an, von denen Sie eine Kundenkarte
besitzen:
KB04x01 |Nennung 1 offene Texteingabe
KB04x02 |Nennung 2 offene Texteingabe
KB04x03 |Nennung 3 offene Texteingabe
KB04x04 |Nennung 4 offene Texteingabe
KB04x05 |Nennung 5 offene Texteingabe
Sind Sie Mitglied bei einem Multipartnerprogramm?
. . . . N 1=Ja
Hinweis: Multipartnerprogramme bieten Kund*Innen .
KBO05 . . . I 2 = Nein
diverse Vorteile bei unterschiedlichen Unternehmen .
. . o -9 = nicht beantwortet
mittels einer einzigen Kundenkarte.
Denken Sie nun bitte an ein Unternehmen, von welchem Sie eine Kundenkarte besitzen.
KBO06 Bitte beurteilen Sie, in welchem Ausmal (1 bis 5) die folgenden Aussagen auf Sie per-
sonlich zutreffen.
Seit ich eine Kundenkarte besitze, kaufe ich bei die-
KB06_01 . .
- sem Unternehmen haufiger ein.
Ich kaufe bei diesem Unternehmen ein, da ich eine | 1 = stimme (iberhaupt nicht zu
KB06_02 .
- Kundenkarte besitze. 2
KB06_03 chh werde auch in Zukunft bei diesem Unternehmen | 3
einkaufen. 4
KBOG 04 Ich kann mir vorstellen, auch andere Produkte als bis- | 5 = stimme vollig zu
- her bei diesem Unternehmen zu kaufen. -1 = keine Angabe
KBO06_05 |lch werde dieses Unternehmen weiterempfehlen. -9 = nicht beantwortet
KB06_06 Ich mochte langfristig Kund*in dieses Unternehmens
sein.
KBO7 01 Es ist mir sehr wichtig, dass das Unternehmen meine
- Daten vertraulich behandelt. 1 = stimme Uberhaupt nicht zu
KBO7 02 Im Allgemeinen habe ich keine Bedenken, eine Kun- | 2
- denkarte zu nutzen. 3
Ich empfinde es als beangstigend, dass personliche |4
KB07_03 |Daten vom Unternehmen gespeichert werden kon- | 5 = stimme vollig zu
nen. -1 = keine Angabe
KBO7 04 Die Diskussion um Datenschutz bei Kundenkarten ist | -9 = nicht beantwortet




Wenn das Unternehmen personliche Daten an an-

KB07_05 |dere Unternehmen weitergeben wirde, wiirde ich die
Kundenkarte nicht mehr benutzen
KBO7 06 Meiner Meinung nach sind Kundendaten bei Multi-
partnerprogrammen sicher.
Denken Sie nun bitte an ein Unternehmen, bei dem Sie regelmafig einkaufen. Bitte be-
KB09 urteilen Sie, in welchem Ausmal’ (1 bis 5) die folgenden Aussagen auf Sie persoénlich
zutreffen.
Ich werde auch in Zukunft bei diesem Unternehmen | 1 = stimme iiberhaupt nicht zu
KB09_01 .
einkaufen. 2
Ich kann mir vorstellen, auch andere Produkte als bis- | 3
KB09_02 .
her bei diesem Unternehmen zu kaufen. 4
KB09_03 |Ich werde dieses Unternehmen weiterempfehlen. 5 = stimme véllig zu
KB09 04 Ich méchte langfristig Kund*in dieses Unternehmens | -1 = keine Angabe
- sein. -9 = nicht beantwortet
KB10 01 Es ist mir sehr wichtig, dass das Unternehmen meine
- Daten vertraulich behandelt.
KB10 02 Ich habe keine Kundenkarte, da ich dabei allgemein
- Bedenken hinsichtlich meiner Daten habe. . . .
. = . — 1 = stimme Uberhaupt nicht zu
Ich empfinde es als beangstigend, dass persoénliche 5
KB10_03 |Daten vom Unternehmen gespeichert werden kon- 3
nen. 4
KB10_04 I"3|e D|§ku33|on um Datenschutz bei Kundenkarten ist 5 = stimme véllig zu
Ubertrieben. .
— -1 = keine Angabe
Wenn das Unternehmen personliche Daten an an- _
. . . i -9 = nicht beantwortet
KB10_05 |dere Unternehmen weitergeben wirde, wirde ich
dort nicht mehr einkaufen.
KB10_06 Meiner Meinung nach sind Kundendaten bei Multi-
partnerprogrammen sicher.
Nachfolgend finden Sie einige generelle Aussagen zu lhrem Kauf- und Entscheidungs-
CS01 verhalten. Bitte beurteilen Sie, in welchem Ausmal (1 bis 5) diese Aussagen auf Sie
personlich zutreffen. Zur Erinnerung, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten,
daher antworten Sie bitte wahrheitsgemanR.
CS01_01 | Gewohnlich versuche ich die insgesamt qualitativ
(perfect) | besten Produkte zu kaufen.
CS01_02 |Ich unternehme besondere Anstrengungen, um die
(perfect) | qualitativ besten Produkte zu wahlen.
CS01_03 |Schone Kaufhauser und Fachgeschafte bieten mir
(brand) die besten Produkte. 1 = stimme Uberhaupt nicht zu
CS01_04 |Je hoher der Preis eines Produkts, desto besser ist | 2
(brand) seine Qualitat. 3
CS01_05 |Modisches und attraktives Design ist fir mich sehr |4
(fashion) | wichtig. 5 = stimme vollig zu
Um Abwechslung zu bekommen, kaufe ich in unter- | -9 = nicht beantwortet
CS01_06 . .. ; .
. schiedlichen Geschéaften und wahle verschiedene
(fashion)
Marken.
CS01_07
(hedonis- | Ich geniele es, einfach nur zum Spalf’ einzukaufen.

tic)




CS01_08

Fir mich ist Einkaufen eine sehr angenehme Téatig-

(.hedoms- Keit.
tic)
CS01_09 |Ich vergleiche Preise, um glnstigere Produkte zu
(price) finden.
CS01_10 |Ich achte sorgfaltig darauf, den besten Wert fir mein
(price) Geld zu erhalten.
C.SO1—11 Ich mache haufig unbesonnene Kaufe, die ich spater
(impul-
. bedauere.
sive)
112
(.:SO - Ich verbringe beim Einkaufen nicht viel Zeit damit
(impul-
. das Beste zu suchen.
sive)
(Ccig:u_-m Die Vielfalt an Informationen, die ich Uber vergleich-
. bare Produkte erhalte, verwirrt mich.
sion)
CSo1_14 Je mehr ich Uber vergleichbare Produkte erfahre,
(confu- . . .
sion) umso schwieriger wird es, das Beste auszuwahlen.
CSO.1_15 Ich kaufe jedes Mal in denselben Geschéften ein.
(habitual)
CS01_16 |Ich bin bestimmten Geschéaften und Marken gegen-
(habitual) | Gber loyal.
Nachfolgend finden Sie einige generelle Aussagen zu Ilhrem Kauf- und Entscheidungs-
CS02 verhalten. Bitte beurteilen Sie, in welchem Ausmal (1 bis 5) diese Aussagen auf Sie
personlich zutreffen. Zur Erinnerung, es gibt keine richtigen oder falschen Antworten,
daher antworten Sie bitte wahrheitsgemafR.
CS02_01 |Wenn ich etwas kaufe, versuche ich die beste oder
(perfect) | perfekte Wahl zu treffen.
CS02_02 | Es ist mir sehr wichtig, sehr gute Qualitat zu erhal-
(perfect) |ten.
©S02_03 Ich wahle meistens teurere Marken.
(brand)
CS02_04 Bekannte Marken sind fur mich am besten.
(brand)
CS02_05 | Gewodhnlich besitze ich ein oder mehrere Produkte |1 = stimme Uberhaupt nicht zu
(fashion) | des aktuellen Trends. 2
CS02_06 | Auch wenn sich Trends &ndern, versuche ich aktuell |3
(fahsion) | zu bleiben. 4
CS02_07 ) . . . 5 = stimme véllig zu
(hedonis- Es lohnt SIF:h zum Einkaufen in Geschafte zu gehen, | g _ i nt beantwortet
tic) anstatt online zu bestellen.
CS02_08 "
. Shoppen zu gehen ist eine der angenehmsten Téatig-
(hedonis- . .
. keiten meines Lebens.
tic)
CS.02—09 Ich kaufe so viel wie moéglich zu Abverkaufspreisen.
(price)
CS02_10 | Meine Wahl fallt gewdhnlich auf niedrigpreisige Pro-

(price)

dukte.




CS02_11

(impul- Wenn ich einkaufe, bin ich impulsiv.
sive)
(.3802—12 Ich sollte meine Einkaufe besser planen, als ich es
(impul- :
. jetzt tue.
sive)
€S02_13 Manchmal ist es schwer zu entscheiden, in welchen
(confu- R .
. Geschaften man einkaufen sollte.
sion)
(Ccigfu_-m Es gibt eine so grolke Auswa"hl anul\/larken/vergleich-
sion) baren Produkten, dass ich haufig Uberfordert bin.
CS02_15 | Sobald ich Produkte oder Marken finde, die ich mag,
(habitual) | bleibe ich dabei.
CS02_16 |Ich habe Lieblingsmarken, die ich immer wieder
(habitual) | kaufe.
Bitte beantworten Sie abschlielend noch ein paar allgemeine Fragen zu lhrer Person.
DAO1 . .
Die Daten werden selbstverstandlich anonym erhoben.
offene Eingabe (Ganze Zahl: 16-
DAO02 Wie alt sind Sie? 99)
1 = Weiblich
2 = Mannlich
DAO3 Ich bin... 3 = Anderes
4 = Keine Angabe
-9 = nicht beantwortet
1 = Pflichtschule
2 = Lehre
3 = Berufsbildende mittlere
Schule (z.B. Handels- oder
Fachschule)
. N . 4 = Matura (z.B. AHS, BHS,
DAO4 Was ist Ihre héchste abgeschlossene Ausbildung? HAK, HTL)
5 = Studium (z.B. Universitat,
Fachhochschule)
6 = Andere
7 = Keine Angabe
-9 = nicht beantwortet
1 = Angestellt berufstatig (Voll-
oder Teilzeit)
2 = In Ausbildung
3 = Selbststandig berufstatig
DAO5 Bitte geben Sie lhre primare Beschéftigung an: 4 = Arbeitssuchend

5 =In Karenz

6 = In Penasion

7 = Andere

8 = Keine Angabe

-9 = nicht beantwortet
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