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Vorwort der Autoren

In dem vorliegenden Forschungsbericht wird erstmals die Beziehwisghen Markentreue,
Einkaufsstattentreue und Erfolg im Einzelhandel empirisch untersuchwbl®das Interesse der
Wissenschaft und der Praxis an einer Analyse dieser Wirkungsbeziehungogeist,grurde die

Beziehung zwischen diesen Konstrukten bisher noch nicht in einem gesaitn Modell ana-
lysiert.

Die Ergebnisse der Analyse stitzen sich auf eine Befragung von a@deK eines Handels-
unternehmens. Um die Wirkung der Markentreue und der Einkaufsstéatteatrieden Erfolg

des Handelsunternehmens untersuchen zu kdnnen, wurden die DatenragurBemit Waren-
korbinformationen der befragten Konsumenten verknupft.

Die Untersuchung wurde am Beispiel einer neu eingefuhrten rérandelsmarke‘ durch-
gefuhrt. So kénnen mit dieser Untersuchung nicht nur offene Fragen zieh&sgz der Kon-
strukte beantwortet werden, sondern auch Aussagen Uber die potelggale von Premium-
handelsmarken abgeleitet werden.

Vorweg sei genommen, dass eine positive Beeinflussung der hiéhigemvErfolgsindikatoren
durch die Markentreue und die Einkaufsstattentreue in diesem Fall nachegewrslien konnte.
Dieser Nachweis zeigt exemplarisch, dass Handelmarken (gista¢ls’) den Handel in die
Lage versetzen, seinen Gewinn in ausgewdahlten Produktkategoriersten das Gewinns der
Markenartikelindustrie zu erhdhen. Dieser vielfach vermutete &hdswvurzelt letztlich zu

einem erheblichen Anteil im Preisbindungsverbot, das die Konzenthatidfinzelhandel be-
schleunigt und u. a. verhindert, dass auch die Markenartikelindustrrergpolitischen Positi-
onierungen gegentber Konsumenten werben kann. Der Einzelhandel ist bei lpheds aller-

dings in der Lage, seine Marketinginstrumente (inklusive des Prersesher abgestimmten
Konzeption zu bewerben. Premiumhandelsmarken werden sich auch aus Giesaie zu

Lasten der Markenartikel verbreiten.

Aus Griunden der Gleichberechtigung zwischen Industrie und Handel uandsteig der Innova-
tionsanreize fiur die Markenartikelindustrie wurde in dem vorangggen Forschungsbericht
Nr. 11 bereits flr die Abschaffung des Preisbindungsverbotes pladiert.

Hagen, im Juni 2005

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich
Dipl.-Kfm. Thomas Windbergs



1. Zur Beziehung zwischen Markentreue, Ein-
kaufsstattentreue und Erfolg im Einzelhandel

Markertreuel und Einkaufsstattereue? sind zwei haufig untersuchte Konstrukt@eziehungsgeflecht
in der Marketingforschung. Gerade aus betriebswirtschaftlicictt &ird diesen ZWischen Markentreue,
) i o Einkaufsstattentreue und
Konstrukten eine besondere Aufmerksamkeit geschenkt, da einige Autoesn @ifolg
positiven Zusammenhang zwischen der ,Treue' eines Kunden und déoig'E

vermuten3

Ein Blick auf die vertffentlichte Literatur zeigt, dass Bajgadie die genannten

Konstrukte isoliert betrachten, einen Groldteil der Untersuchungenaabnem

Hingegen gibt es bislang nur vereinzelte theoriegestitzte und empiAssatze,

die den Wirkungszusammenhang zwischen den Konstrukten Markentreueraigehungsliicken
Einkaufsstattentreue untersucHeforschungsansatze, die die beide Konstrukte

mit 6konomischen Erfolgsgrof3en verknupfen, sind in der Literatur bishlet nic

bekannt.

Das Anliegen dieser Arbeit besteht darin, einen Beitrag ®tete diese For-

schungslicke zu schlieRen. Es sollen die Determinanten, die Wirkungs-
verflechtungen sowie die Profitabilitatspotenziale der Marken- umdkaldfs- Kausalanalyse des
stattentreue im Einzelhandel untersucht werden. Insbesondere wiRdtimen Beziehungsgeflechts
einer kausalanalytischen Betrachtung ein Wirkungszusammenhasghewider

Marken- und der Einkaufsstattentreue einerseits sowie deren dpdodgmzialen

andererseits hergestellt.

Das betrachtete Untersuchungsgebiet weckt nicht nur das Inteles¥issen-

schaft. Vielmehr kbnnen Erkenntnisse uber erfolgswirksame Eifdkissen fur
Unternehmen eine besondere Relevanz besitzen, die einem hohen Wétbewonomische
druck ausgesetzt sind. Vor dem Hintergrund der fortschreitenden Kcatiemgr Bedeutung

1 Vgl. u. a. die Ansatze zur MarkentreuemessungQOPELAND 1923, S. 282-289; KBJRCHILL
1942, S. 11-16; BowN 1952; GNNINGHAM 1956, S. 116-128; AANK 1962, S. 27-33;
TUCKER 1964, S. 32-35; MICONNEL 1968, S. 13-19; By 1969, S. 29-35; MAR-
LTON/EHRENBERG1976, S. 152-160; DK/BASU 1994, S. 99-113.

2 studien, die sich mit der Operationalisierung &émkaufsstattentreue befassen, sind u. a.
ENIS/PAUL 1970, S. 42-56; ESSIG 1973, S. 72-74; MINROH GUILTINAN 1975, S. 19-28;
KENG/EHRENBERG 1984, S. 399-409; NCLESYHAMMOND 1995, S. 287-302; AST/HAM-
OND/LOMAX 2000, S. 307-325;1%ADAS/BAKER-PREWITT 2000, S. 73-82.

3 Vgl. u. a. RICHHELD/SASSER1990, S. 105-111; ESKETT ET AL 1994, S. 164-174.

Vgl. CUNNINGHAM 1961, S. 127-138; ARMAN 1970, S. 67-76; &EENKAMP/DEKIMPE 1997, S.
917-930; ®ERDT1999; ®RSTIENSLAL 2000, S. 281-291.



1. Zur Beziehung zwischen Markentreue, Einkaufsstéiteue und Erfolg im Einzelhandel

tendenzen aulRerten fihrende deutsche Handelsunternehmen, dasasdeielger
Bereichen Kundenbindung und Renditeverbesserung zuklnftig einen hohen Stel-
lenwert einrdumen mochtén.

5 Vgl. AHLERT/KENNING/SCHNEIDER 2000, S. 21 ff.



2.  Stand der Forschung und offene Forschungs-
fragen

Die ersten Untersuchungen im Bereich der Treueforschung betnaztbh&chst Uberblick tiber die
isoliert die Konstrukte Marken- und Einkaufsstattentfeua. den Vergffent- 'reueforschung
lichungen besteht weitgehend Einigkeit dartiber, dass die Messungeder vion

zwei wesentlichen Komponenten bestimmt wird: Die zahlreicherbfiéat-

lichungen koénnen je nach Schwerpunktlegung auf Eligstellungs-oder die
Verhaltenskomponenta behavioristische, einstellungsorientierte und kombinier-

te Konzepte zur Treuemessung unterteilt werden. Die Treue zauMgmke bzw.

einer Einkaufsstatte aul3ert sich, wenn ein Konsument aufgrund eisiéven

Einstellung innerhalb eines zweckmaliig definierten Zeitrawwviederholt ein
Leistungsangebot nachfragtim Fall der Markentreue handelt es sich bei der
angebotenen Leistung um eine Marke bzw. eine begrenzte Zahl ap(N)atkn

Fall der Einkaufsstattentreue konzentrieren sich die Kaufe nafager wenige
Einkaufsstatte(n).

Zu denbehavioristischerfreuekonzepten kénnen jene Konzepte gezéahlt werdBghavioristische Mess-
deren Betonung auf der Verhaltenskomponente liegt und die die EinsselluffyZerte
komponente am Rande oder gar nur implizit ansprechen. In den verschiedenen

Ansatzen wird der Versuch unternommen, durch die Bestimmung von Kauf-

reihenfolgen, Kaufanteilen und Kaufwahrscheinlichkeiten auf dieel'z einer

Marke bzw. zu einer Einkaufsstatte zu schlief3en.

Kritik muss jedoch an der impliziten Annahme dieser Messkonzepte geaudik
werden, das Kaufverhalten sei Ausdruck der Einstellung zu der aegehot
Leistung.8 Diese Annahme kann zu Fehlinterpretationen fuhren, wenn neB. ei
bestimmte Leistung zeitweise nicht erhdltlich/erreichbaumt daher ein sonst
nicht praferiertes Leistungsangebot nachgefragt Yird.

6  Erste Veroffentlichungen gehen bis in die 20dwdazuriick, vgl. OPELAND 1923, S. 282-
289.

7 In ihrer Bestandsaufnahme der veréffentlichteteraitur im Bereich der Treueforschung
stielen 4coBY/CHESTNUT 1978 auf 200 Untersuchungen, die sich mit der Quera
lisierung des Konstruktes Markentreue beschéaftig&ie konnten aus diesen Ansétzen 53
Begriffsabgrenzungen allein zum Konstrukt Markem¢rextrahieren.

8 Vgl. zu dieser Kritik u.a. By 1969, S. 29-35; BWMAN/WERBEL 1973, S. 404-409;
MONROEGUILTINAN 1975, S. 19-28.

9 Dav 1969 bezeichnet die dargestellte Form der Treusplsious loyalty' (unechte Treue).



2. Stand der Forschung und offene Forschungsfragen

Einstellungs-
orientierte Konzepte

Kritik

Kombinierte
Messkonzepte

Kritik

Operationalisie-
rungsprobleme
bei dem Konstrukt
,Markentreue'

Die einstellungsorientierteiKonzepte stellen die Einstellung, die ein Konsument
zu einer Marke oder einer Einkaufsstétte hat, in den MittelpunkBekeachtung.
Die Treue lasst sich nach diesen Konzepten aus der Einstellunigrabl2iese
wird im Fall der Markentreue mit Hilfe von Praferenz-, Wiederkaufabsichta, bz
Substitutionsbereitschaftsmodellen gemessen. Zur Messung déellgnts die
ein Konsument einer Geschaftsstatte entgegenbringt, werden otnchtsmodi-
fizierte Varianten dieser Verfahren herangezogen.

Die Kritik, die den einstellungsorientierten Verfahren entgedarght werden
kann, besteht darin, dass die Einstellung nicht zwingend zu einer Kauwfhgndl
fuhrt. Vielmehr kdnnen intervenierende Faktoren (z. B. ein Uberhéhtert2reis
Mobilitatsbarrieren) dafur verantwortlich sein, dass trotz epusitiven Einstel-
lung ein Leistungsangebot nicht nachgefragt wird.

Seit den 60er Jahren bertcksichtigen die Veréffentlichungen zunehmend sowohl
die Einstellungs- als auch die Verhaltenskomponente. kNes@iniertenKon-

zepte unterstellen einen funktionalen Zusammenhang zwischen déellEngs

und der Kaufhandlung. Die Literatur halt mit Blick auf die kombieidvtessung

der Markentreue eine Vielzahl von Veroffentlichungen béfeitahrend Konzep-

te zur Messung der Einkaufsstattentreue bisher nur wenig éfieriy gefunden
habent!

Trotz des bemerkenswerten Versuchs,M&kentreueim Rahmen eines zweidi-
mensionalen Ansatzes zu erfassen, muss kritisiert werden, dddesskonzepte,

die bis etwa Ende der 80er Jahre verdffentlicht wurden, einen funleioZal-
sammenhang zwischen der Einstellungskomponente und der Verhaltenskompo-
nentenicht untersuchen. Vielmehr wird die Treue mit Hilfe einer aggrégmer
Treuemalizahl dargestellt, so dass keine Rickschlisse auf die zugrgedéden
Komponenten gezogen werden kénnen. Mit den vorgeschlagenen Treuemal3zah-
len kénnen zwar fir jeden Kunden eindeutige Treuegrade ermitettew. Ab
welchen ,Schwellenwert’ Kunden jedoch als treu/untreu gelten, hamgtder
subjektiven Bewertung des Entscheiders ab. Ein weiterer Schwachgieskt
Konzepte liegt in der eindimensionalen Erfassung der Einstellungskaante.

Nach Ubereinstimmender Auffassung in der Literatur sollte dfist&lung durch

10 vgl. u. a. Dy 1969, S. 29-35;ALOBY 1971; 25-31; MWMAN/WERBEL 1973, S. 404-409;
Dick/BAsu 1994, S. 99-113; AUDHURI/HOLBROOK 2001, S. 81-93.

11 Vgl. KORGAONKAR/LUND/PRICE 1985, S. 39-60; MzURSKy/JacoBY 1986, S. 145-165;

OsMAN 1993, S. 149-166; IDEMER/RUYTER 1998, S. 499-512; IADAS/BAKER-PREWITT
2000, S. 73-82.
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eine Vielzahl von Indikatoren dargestellt werden, die insbesondekegiidiven,
affektiven und konativen Elemente der Einstellung beriicksichiigen.

Zwar konnen Dick/Basu 1994 aufgrund von Plausibilitatsiiberlegungen dde Rel
vanz der genannten Elemente begrinden. Es gelingt ihnen jedoch nicht, ihre
Erkenntnisse empirisch zu untermauern. Chaudhuri/Holbrook 2001 stellen zwar
empirisch gestitzt einen Zusammenhang zwischen der Verhalteng&insidl-
lungsdimension her. Jedoch muss ihrem Ansatz wiederum die Kritikgemge-
bracht werden, die Einstellungsdimension nur eindimensional abzubilden.

Mit Blick auf die kombinierte Messung d&inkaufsstattentreuexistieren einige

wenige empirische Arbeiten, die in Kaufhausern durchgefihrt wdl@iese

Untersuchungen belegen, dass das Image der Einkaufsstatte ndeedimlitat

und die Zufriedenheit einen positiven Einfluss auf die Einkaufsst@tentraben. Operationalisie-
Diese Erkenntnisse gelten jedoch nicht fiir jede Form der Vedtatits So ver- Ejeril%sepr;olglc?nns]terukt
weisen andere Studien darauf, dass das Wahlverhalten bei Einkserisgtéit Einkaufsstattentreue*
Lebensmitteleinzelhandel von ganzlich anderen Faktoren, wie z. B. @emtogt

oder der Produktauswahl, beeinflusst WifdEs zeigt sich, dass im Lebens-
mitteleinzelhandel einstellungsrelevante Faktoren eher in deergiinhd treten.

Auch hier stellt sich das bereits beschriebene Abgrenzungsproblemjann

Kunden als treu/untreu gelten.

Vor dem Hintergrund der dargestellten Forschungsdefizite wird d@su¢h Beseitigung der For-
unternommen, in der vorliegenden empirischen Studie zu den Wechselwirkufigiosdefizite
der Konstrukte einen Teil der dargebotenen Operationalisierungssodmvau

beseitigen. Folgende Forschungsfrage soll beantwortet werden:

Forschungsfrage 1:
Mit welchen Indikatoren kdénnen die Konstrukte Markentreue und Einkaufs-
stattentreue operationalisiert werden?

Ein weiterer Forschungszweig beschaftigt sich mit der d;raly zwischen den Beziehungszusammen-
Konstrukten Marken- und Einkaufsstittentreue ein Zusammenhanditbdie Nand Zwischen

) o i Markentreue und Ein-
Veroffentlichungen, die einen Zusammenhang zwischen der Marken- und deriziifsstattentreue

kaufsstattentreue herstellen, beschranken sich allerdings auf wemmgesche

12 Vgl. stellvertretend ZK/BAsSU 1994, S. 99-113 oder aber Modelle, wie z. B. daDs
Modell".

13 vgl. MAzURSKkY/JacOBY 1986, S. 145-165; §MAN 1993, S. 149-166; BOEMER/RUYTER
1998, S. 499-512;1ADAS/BAKER-PREWITT 2000, S. 73-82.

14 vgl. z. B. HUDDLESTONWHIPPLEIVAN AUKEN 2004, S. 222.
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Bisher kein Uberzeu-
gender Ansatz zur
Analyse des
Beziehungszusammen-
hanges

Untersuchunged® Mit Blick auf das Ziel von Handelsunternehmen, Kunden an
ihre Einkaufsstatte zu binden, kommt der Analyse des Beziehungs-
zusammenhanges zwischen der Marken- und der Einkaufsstattentrelgradie
Bedeutung zu. Gerade Handelsunternehmen hoffen durch ihr Leistungsangebot,
und in neuerer Zeit speziell durch die Platzierung eigener Handeken, einen
positiven Effekt der Markentreue auf die Einkaufsstattentreue herbeizuflhiren.

Dass diese Bemuhungen durchaus zielfihrend sein kénnen, deuten bineits fr
empirische Ausarbeitungen &hDiese Untersuchungen bestétigten, dass speziell
mit Handelsmarken Kunden an eine Einkaufsstatte gebunden werden kénnen.18
Die Datenbasis sowie die verwendeten Analyseverfahren dertesiti Unter-
suchungen lieRBen jedoch keinen Schluss darauf zu, ob Kumdgnund der
Handelsmarke die Einkaufsstatte aufsuch&R&ine jingere Studie geht auf der
Basis spieltheoretischer Uberlegungen dieser Frage2fddie. Autoren konnten
zeigen, dass so genannte ,quality store brands' ein geeignetesni@st sind, um

die Einkaufsstattentreue und die Einkaufsstattenprofitabilitattzohen. Die im
Rahmen der Untersuchung abgeleiteten Aussagen ful3en jedoch nasklie
restriktiven Annahmen von spieltheoretischen Modellen. Naturgemald kénnen
Erkenntnisse, die auf Basis derartiger Modelle gewonnen wurden, ohcte
Weiteres verallgemeinert werden. Nach dem Kenntnisstand des Vesfasstie-

ren bisher keine empirischen Studien, die einen Zusammenhang awidehe
Marken- und der Einkaufsstéattentreue an einem Praxisbeispielugttens Wei-
terhin wurde bisher noch nicht untersucht, unter welchen Bedingungesr dies
Zusammenhang starker oder schwacher ist. Im Rahmen dieseagégitsoll
daher die folgende, zweite Forschungsfrage beantwortet werden.

15 Vgl. CUNNINGHAM 1961, S. 127-138; ARMAN 1970, S. 67-76; TEENKAMP/DEKIMPE 1997,
S. 917-930; GERDT1999; WRSTIENELAL 2000, S. 281-291.

16 vgl. CORSTIENSLAL 2000, S. 281-291.
17 vgl. CUNNINGHAM 1961, S. 134 undARMAN 1970, S. 69.

18 wahrend in der Studie vonUBNINGHAM 1961 fir Herstellermarken keine Korrelation zwi-
schen der Marken- und Einkaufsstattentreue naclegewi werden konnte, konnte zwischen
der Treue zu einer Handelsmarke und der Treue inkabfsstatte eine positive, signifikante
Korrelation festgestellt werden.

19 vgl. CUNNINGHAM 1961, S. 136.

20 vgl. CORSTIENSLAL 2000, S. 281-291.
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Forschungsfrage 2:
Gelingt es im Einzelfall einen Zusammenhang zwischen der Markentndwster
Einkaufsstattentreuen nachzuweisen?

Zahlreiche forschungs- und praxisorientierte Beitrage verweasérdie hohen Beziehungszusammen-
Profitabilitatspotenziale treuer KunddhDie Auswirkung der Marken- und Ein-r,\'/laa”rﬁgr‘]’;’rizzerém_
kaufsstattentreue auf den Erfolg eines Unternehmens konnte ajkedlinch die kaufsstattentreue und
bisherigen Veroéffentlichungen kaum gestitzt werden. Insbesondere uibterdt&P'd

eine Betrachtung, die einen geschlossenen Beziehungszusammenhsoigezwi

Markentreue, Einkaufsstattentreue und einer potenziell ableitbafeigdvir-

kung herstellt. Die Arbeit versucht, auch diese Forschungsliicke zu schliel3en.

Forschungsfrage 3:
Wirken sich im untersuchten Fall die Markentreue und die Einkaufstté&iie
auf den Erfolg des Unternehmens aus?

21 |n den Studien von ECHHELD/SASSER 1990 und HSKETT ET AL 1994 konnten die postulier-
ten Wirkungszusammenhange nicht durch geeignetiaMen Gberprift werden.



3.  Entwicklung eines Untersuchungsmodells

3.1. Analyseschritte

Die aufgeworfenen Fragen werden mit der folgenden Vorgehensvesasénor-
tet:

Mit Blick auf die Forschungsfrage,lwird zunachst erlautert, wie die verhaltens-
wissenschaftlichen Konstrukte Marken- und Einkaufsstattentreue dewterfolg
unter Beriicksichtigung der aufgezeigten Operationalisieruolkgme dargestellt
werden kdnnen. (Abschnitt 3.3.)

Erste Erkenntnisse Uber Wirkungszusammenhange zwischen diesen Konstrukten
werden aus der Theorie abgeleitet und in Form eines Hypothesengdarstes-
tisiert. (Abschnitt 4.).

Die abschlieBende konfirmatorische Uberprifung der eruiertgpotHgsen er-
folgt im Rahmen einer kausalanalytischen Uberpriifung und dientidetzter
Beantwortung deForschungsfragen And3 (Abschnitt 5.).

3.2. Datengrundlage und betrachtete Warenbereiche

Im Rahmen einer miundlichen Befragung wurden 307 Kunden eines #iitdisi 307 Kunden zur
Handelsunternehmens zu ihrem Einkaufsverhalten im WarenbereisbhFlend Eirnosru';trgxﬁmf_umung
Wurstwaren befragt. Der angesprochene Warenbereich eigttetasis zwei handelsmarke befragt
Grunden im besonderen Malie fur die anstehenden Analysen: Erstens werde e

grof3e Zahl an Artikeln einer Premiumhandelsmarke neu in dieseen¥éaeich

eingefuhrt. Es ist daher zu erwarten, dass die Produktneueinfihrung sowohl
Einstellungs- als auch Verhaltensverdnderungen bei den Konsumentererauslos

wird. Zweitens ist in diesem sensiblen Warenbereich von dee 8eit Konsu-

menten ein hohes Involvement zu erwarten. Somit werden Einstellungs-
Verhaltensveranderungen voraussichtlich deutlicher als in andereenbéagi-

chen in Erscheinung treten.
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3. Entwicklung eines Untersuchungsmodells

Berucksichtigung von
Standortspezifika

Zwei Befragungswellen

Verknlpfung von
Informationen der
Konsumentenbefragung
und Warenkorbinforma-
tionen

Messindikatoren der
,Markentreue'

Die Auswahl der bertcksichtigten Indikatoren erfolgte mit deeh, die erérter-

ten Operationalisierungsprobleme zu l6sen. Bei 300 Kunden konnten die-interes
sierenden Merkmale durchgéngig erfasst und zur weiterenygealerwendet
werden. Die Befragung wurde an zwei unterschiedlichen Standoddratelels-
unternehmens durchgefuhrt. Durch diese Vorgehensweise sollte gastahrl
werden, dass mogliche standortspezifische Besonderheiten @uieliz. Erreich-
barkeit der Geschaftsstatte) die Ergebnisse der Studie niehtflossen. Um
Veranderungen mit Blick auf die untersuchungsrelevanten Merkmale Garstel
konnen, wurden die Kunden des Handelsunternehmens in zwei Wellen, und zwar
in der Kalenderwoche 48 des Jahres 2092s@wie in der Kalenderwoche 5 des
Jahres 2003 {x befragt.

Neben den Informationen aus der Konsumentenbefragung wurden wéhrend der
zweiten Befragungswelle die Warenkorbe der befragten Kunden echéig
diesem Wege konnten die Informationen aus der Konsumentenbefraguthgnmit
erhobenen Warenkorbdaten verknupft werden.

3.3. Besonderheiten der Konstruktmessung

3.3.1. Operationalisierung der Markentreue

Um Ursachen fur mdgliche Verhaltensdnderungen ergriinden zu kdnnen, wird die
Markentreue als zweidimensionales Konstrukt, bestehend aus eisézllEmgys-

und einer Verhaltenskomponente, operationalisiert. Der hier vorgeschlagene
Operationalisierungsansatz unterstellt, dass das Kaufverhalteter&instellung
beeinflusst wirc?2

In diesem Sinne erlangt der Konsument inlaeEgnitiven Phas&enntnis tber die
Existenz einer Marke. Der IndikatoBekanntheit der Handelsmarke Xxmisst,
ob Konsumenten die Handelsmarke kennen oder nicht. Der Erfolg deingeu e
fuhrten Handelsmarke kdnnte nicht unwesentlich davon abh&ngen, ob athbetr
teten Warenbereich der Fleisch- und Wurstwaren der Kauf einarkeéV ein
entscheidendes Kriterium ist. Dablarkenbewusstsein {x beim Fleisch- und

22 von einigen Autoren wird seit langerer Zeit vetatudass Kaufer von der ersten Kenntnis-
nahme der Existenz einer Marke bis hin zum Kauf drgeinander aufbauende Phasen’, und
zwar eine kognitive, eine affektiv-evaluative undeskonative Phase, durchlaufen. Vgl. zu
dieser Auffassung bereits das Wirkungshierarchiesthamn LAVIDGE/STEINER 1961, S. 61.
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Wurstkauf wird daher als ein weiterer Indikator zur Erfassung kegniElemen-
te im Modell integriert.

In der affektiv-evaluativen Phaseird die (nunmehr bekannte) Marke einer Be-
wertung unterzogen, die zu einem positiven oder negativen Urtegrfikann.
Das Ergebnis dieser Bewertung wird durch den Indik&afriedenheit mit der
Handelsmarke @' abgebildet. Mit den Indikatorem xx, und » wird die Verhal-
tenskomponente der ,Markentreue* erklart.

In der konativenPhase &aul3ert sich die Bereitschaft der Konsumenten, in einer
durch die beiden vorangegangenen Phasen bestimmten Art und Weise zn.handel
Das aus dieser Verhaltensabsicht resultierende Kaufverhaitémmit dem Indi-

kator Kaufhaufigkeit der Handelsmarkerfasst. Mit dem Indikator wird die
Verhaltenskomponente der ,Markentreue* operationaligfert.

3.3.2. Operationalisierung der Einkaufsstattentreue

Die Gesamtheit der Kunden eines Handelsunternehmens lasst dichienschie-
denen Kiriterien in eine Vielzahl unterschiedlicher Kundengruppen ileafte
wobei sich Kunden je nach den gewdhlten Kriterien, manchmal in derselben
Gruppe, manchmal in unterschiedlichen Gruppen befinden wirden. Mit Blick auf
die Zielsetzung dieser Untersuchung, die Treue zu einer Einkadtegssa#izustel-

len, ist zu klaren, welche Unterschiede zwischen einkaufsté@tem und nicht-
einkaufsstattentreuen Kunden relevant sind und welche nicht.

In vielen empirischen Arbeiten wird zur Erfassung der Einlsaéfeentreue und Messindikatoren der
zur Identifizierung von Stammkunden dBesuchshaufigkeit { in einem abge- -Finkaufsstattentreue’
grenzten Zeitraum bestimr?t.Basierte die Betrachtung allein auf diesem Kriteri-

um, kdénnten Kunden, die zwar haufig einkaufen, jedoch nur einen geringen Anteil

ihres Lebensmittelbedarfs in einer Geschaftsstatte decken,voitlten Kunden

unterschieden werden, die nicht nur haufig einkaufen, sondern auch den éiberwie

genden Teil ihrer Ausgaben in einer bestimmten Geschaftdsiigien. Trotz der

daraus absehbaren Abgrenzungsprobleme wird die Besuchshaufigkestniaut

empirischen Studie am héaufigsten als alleiniges Kriterium nigezogen, um

Stammkunden zu identifizieren.

23 |m ersten Messmodell (vgl. Abb. 4) wird diesedikator mit yi bzw. im zweiten und dritten
Messmodell (Abb. 5 und Abb. 6) mij kezeichnet.*

24 Vgl. etwa KENG/EHRENBERG1984, S. 399-409.
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3. Entwicklung eines Untersuchungsmodells

Absatz- und umsatz-
sowie gewinngerichte-
ten Erfolgsmessung

Da dieser Indikator fur sich genommen keine Auskunft Gber den wichtigge-T
stand gibtwo Kunden den tUberwiegenden Anteil ihrer Ausgaben tatigen, wird in
dieser Studie zusatzlich erfasst, in welcher Geschaftsstéatiden den Grol3teil
des wochentlichen Lebensmittelbedarfs decken. Dieser Sachventhlhiwvidem
Indikator,Einkaufsschwerpunkt §y erfasst.

Um Kenntnis Uber das Wahlverhalten der Konsumenten zu erhalten, wurden die
Artikel des untersuchten Handelsunternehmens zunéchst in zehn Warengruppe
unterteilt. Diese setzen sich wiederum aus drei Warengrupsetiean Frischebe-
reich und sieben Warengruppen aus dem Trockensortiment zusammendiber |
kator Anzahl an nachgefragten Warengruppes) (gibt Auskunft dariberwie

viele der angebotenen Warengruppen nachgefragt werden, d. h. wie grol3 die
Sortimentsabdeckung eines jeden Kunden ist.

3.3.3. Operationalisierung des Erfolges

Mit der Zielsetzung, Kunden an ein Unternehmen zu binden, ist i. d. R. die Ab-
sicht verbunden, einen positiven Effekt auf den Unternehmenserfolg hdilbei

ren. Die Messung potenzieller Effekte auf den Erfolg erfalgtieser Studie
anhand von Indikatoren, die aus den Warenkorbinformationen der befragien Ku
den berechnet werden konnten. Fir Unternehmen kénnen solche Indikatoren von
besonderem Interesse sein, die einerseits einen Hinweis auf d¢r- aimsl um-
satzgerichteten Erfolg geben. Andererseits bericksichtigt daelMndikatoren,

mit denen der gewinngerichtete Erfolg gemessen werden kann. FinstemFeall

der absatz- und umsatzgerichteten Erfolgsmessung werden die dnelikZahl

der Posten pro Bon £y und der,Bonumsatz () bericksichtigt. Fir den zweiten
Fall der gewinngerichteten Erfolgsmessung wird @erckungsbeitrag pro Bon
(Ye)' hinzugezogen.



4.  Hypothesengerust

Mit Blick auf das Konstrukt ,Markentreue‘ wird zun&chst untersuashtes in den

vorliegenden Daten einen Zusammenhang zwischen der Einstellungs- und der
Verhaltenskomponente gibt. Nicht nur die in Abschnitt 2. bereits dargestetit

der betriebswirtschaftlichen Literatur beheimateten empieisdJntersuchungen, Zzusammenhang:
sondern auch Studien aus angrenzenden Wissenschaftsgebieteneveauéigie Enstellung-Vverhalten
letztlich evidente Erkenntn® dass Kunden mit einer positiven (negativen)

Einstellung zu einem Produkt dieses Produkt haufig (selten) kaufererdwten

ist daher, dass zwischen deinstellungskomponentend derVerhaltenskompo-

nenteein Zusammenhang besteht. Die folgende Hypothese soll im Velauf

Untersuchung tberprift werden.

Hypothese 1: Die Einstellungskomponente hat einen positiven Einflustieauf
Verhaltenskomponente.

Um einen Hinweis dartber zu erhalten, ob der unterstellte Zusahang maogli-
cherweise im Datensatz wieder zu finden ist, wurden die erholbéeimale im
Rahmen einer Merkmalsclusterung darauf hin untersucht, ob Auitiilign mit
Blick auf die Einstellungs- und Verhaltenskomponente in Erscheinureg triglit
Blick auf die Hypothese 1 misste dann gelten: Je hoher die Merkisd&gun-
gen der Einstellungskomponente sind, desto hoher ist die ,Kaufhaufoe
Handelsmarke'.

Die Merkmalsauspragungen (hohe Merkmalsauspragungen bei ,nratk&mt Exploration
Kunden®, niedrige Merkmalsauspragungen bei ,nicht-markentreuen Kuniien'§e" Datenbasis
Abb. 1 geben einen ersten Hinweis darauf, dass der vermutetdBegseusam-

menhang auch im Rahmen einer konfirmartorischen Uberpriifung nackgawie

werden kann.

25 Ein Uberblick tber diese Theorien gewahren AmE:Y/IRLE 1993.
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Einstellungskomponente Verhaltens-
. komponente
Clusterbezeich Cluster-
nhung Marken- Bekanntheit der | Zufriedenheit mit Kaufhaufigkeit | groRe
. der Handels-
bewusstsein| Handelsmarke | der Handelsmarke
marke
markentreue| ) gq 1,31 0,58 3,52 143
Kunden
nichtmarkeny ) ) 0,23 0,00 1,06 157
treue Kunden
Sign.-Niveau
(U-Test)* 0,001 0,000 0,000 0,000 n=300
SpannweitdR 4 2 1 4
*U-Test nach Mann-Whitney: Die Mittelwerte weisen mit der angegebkrtamswahrscheinlichkeit
unterschiedliche Mittelwerte in der Grundgesamtheit auf.

Einstellungsanderung

Externer Stimulus

Verhaltensanderung

Abb. 1. Explorative Analyse der Markentreue

Die Einfihrung der untersuchten Handelsmarke wurde von einer Rrofiie
kampagne begleitet, die darauf zielte, die ,Bekanntheit der Handeke’, das
,Markenbewusstsein‘ beim Fleischkauf sowie die ,Zufriedenheit aeir Han-
delsmarke' zu erhdhen. Im Rahmen der Kampagne wurde die POS-Werbung
intensiviert, der Handzettel neu gestaltet und die Handelsmark&ook plat-

ziert. Zudem wurde auf die Zugehdorigkeit dieser Marke zum Hamatelshehmen
hingewiesen. Kunden sollten durch diese Malinahmen in der kognitiven Phase
ihrer Kaufentscheidung positiv beeinflusst werden.

Wirde sich die Hypothese 1 bewahren, kénnte Keeifhaufigkeit der Handels-
marke‘und damit der Absa¢zfolg durch bestimmte Mal3hahmen (wie z. B. Wer-
bemal3nahmen), die die Einstellung zur Handelsmarke positiv beeinflasen,
gesteuert werden. Mit Blick auf die dargelegte Operatioealisg der Einstel-
lungskomponente sollen die folgenden potenziellen Verdnderungen Uberprift
werden:

Hypothese 2: Die Werbekampagne erhoht die ,Bekanntheit der Handelsmarke'.

Hypothese 3: Die Werbekampagne erhoht das ,Markenbewusstsein' beim

Fleisch- und Wurstkauf.

Hypothese 4: Die Werbekampagne erhéht die ,Zufriedenheit mit der Handels
marke’.
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Die oben genannten kommunikationspolitischen Maflihahmen wurden erst mit

einer gewissen zeitlichen Verzégerung zum eigentlichen ,Roll-Oet' Marke Intertemporarer
eingesetzt. Aufgrund dieser Gegebenheit konnten potenzielle Hingllund Ve'dieich
Verhaltensanderungen zwischerfor der Kampagne) und ¢nach der Kampag-

ne) erfasst werden.

Mit Blick auf den unmittelbaren Absatzerfolg der Handelsmarkd die folgen-
den Entwicklungen denkbar:

Bewertung der Werbe-

Veréanderung zwischen { und t; kampagne

Der Einfluss der Einstellung auf da

Verhaltenbleibt gleich. Stimulus hat keinen Effekt

1. Fall

Der Einfluss der Einstellung auf da

S "
Verhaltennimmt zu. Stimulus hat positiven Effekt

2. Fall

Der Einfluss der Einstellung auf da
Verhaltennimmt ab.

Abb. 2: Effekte der Werbekampagne

3. Fall SStimqus hat negativen Effekt

Ein positiver Einfluss auf den Absatzerfolg ist zu erwarten, wenn sichidi#uss
der Einstellungs- auf die Verhaltenskomponente wie im 2. Fall entwickelt:

Hypothese 5: Der Einfluss der Einstellungs- auf die Verhaltenskomponente
nimmt zwischen und t zu.

Mit der sich nun anschlieRenden Analyse des Beziehungsfeldeshewislen zusammenhang:
Konstrukten ,Markentreue’ und ,Einkaufsstattentreue* (vgl. die Famsghfra- 'I\EﬂiiLl;eur}tsr;l;i;ntreue
ge 2) soll die fur Handelsunternehmen wichtige Frage beantwatdew, ob mit

einer Handelsmarke moglicherweise Kunden an eine Einkaufsstaitendpa

werden konnen. Im konstruierten Analysemodell kann der genannte &ififedt-

tet werden, wenn ein positiver Zusammenhang zwischen den Konstivkden

ken- und Einkaufsstattentreue‘ nachgewiesen werden kann. Der so unteratellte Z
sammenhang erscheint nicht zuletzt aufgrund der Tatsache pladsis® Han-

delsmarken lediglich in den Geschaftsstatten des betreffenden Istande
unternehmens nachgefragt werden kénnen und Kunden daher ,zwangséufig*
Geschaftsstatten dieses Handelsunternehmens aufsuchen mussee, ian-di

delsmarke zu kaufen. Der unterstellte Beziehungszusammenhang salkemi

folgenden Hypothese Uberprift werden:



16

4. Hypothesengerist

Diskussion der
Wirkungsrichtung

Hypothese 6: Je hoher die ,Markentreue’ ist, desto hoher ist die ,Einkaufsstatten-
treue’.

Die Exploration der berthrten Merkmale zeigt, dass im Datensetderum
Hinweise darauf gefunden werden kdnnen, dass der eben postulierteuRgsie
zusammenhang auch im betrachteten Fall nachgewiesen werden kan@eDi
genuberstellung der Cluster ,nicht-markentreue Kunden' und ,magkentKun-

den’ mit den Indikatoren, mit denen die Einkaufsstattentreue operadiertal
wurde, zeigt, dass markentreue Kunden mit Blick auf die Indikat@esuchs-
haufigkeit', ,Einkaufsschwerpunkt’' und der ,Anzahl an nachgefragiéaren-
gruppen’ signifikant hohere Merkmalsauspragungen aufweisen als ,nicht-
markentreue Kunden'.

Cluster
Indikatoren der Einkaufs- nicht- Sign.-Niveau
stattentreue markentreue | o | (U-Testyr
Kunden' ]
Kunden
Besuchshaufigkeit 3,62 2,96 0,000
Einkaufsschwerpunkt 0,70 0,44 0,000
Anzahl an nachgefragten WG 7,58 6,09 0,000
*U-Test nach Mann-Whitney: Die Mittelwerte weisen mit der angegebenen
Irrtumswahrscheinlichkeit unterschiedliche Mittelwerte in der Grunagtszit
auf.

Abb. 3: Zusammenhang zwischen Markentreue und Einkaufsstattentreue

Denkbar ist zu diesem Zeitpunkt allerdings auch, dass die Wirkahtysrg auch

in entgegen gesetzter Richtung verlaufen kénnte. Um Klarheit Ubposiielierte
Wirkungsrichtung zu erhalten, wurden die Kunden befragt, ob die neuiginige
Handelsmarke ein Grund fiir den Besuch der untersuchten Einkaufsgttizie
Auswertung der Frage ergab, dass mit zunehmender Etablierukta@elsmar-

ke diese zunehmend als Grund fur einen Besuch der Einkaufsstattehamges
wurde. So verdoppelte sich im betrachteten Zeitraum der AnteKuleden, die

in der Handelsmarke einen wichtigen bis sehr wichtigen Kaufgruh@nsa
(t1=10,2 %; $=20,8 %). Im gleichen Zeitraum sank der Anteil der Kunden, die die
Handelsmarke nicht als wesentlichen Kaufgrund betrachteten von 806 % a
56,6 %. Die Merkmalsveranderungen zwischeand ¢ sind mita=0,002 hdchst
signifikant.
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Hielte auch die Hypothese 6 einer Uberprifung stand, konnte sodann ohit Bli
auf die Forschungsfrage 3 untersucht werden, wie sich ,MarkentredeEin-
kaufsstattentreue' auf den Erfolg des Unternehmens auswirken.

Die Aussagen in der Literatur zu den Erfolgspotenzialen derkdmarund Ein- Zusammenhang:

kaufsstattentreue* sind nicht sehr prézise. Zwar wird gemeinhinigemepositi- Markentreue>
Einkaufsstattentreue

ven Einfluss der Marken- und Einkaufsstattentreue auf den Erfolgegaisgen, —Erfolg

konkrete Messindikatoren fiir den Erfolg werden i. d. R. nicht refetrartinter-

suchten Fall werden die in Abschnitt 3.3.3. prasentierten Erfolgsindikatoren

zugezogen und mit den bereits genannten Konstrukten in einen Beziehungszu-

sammenhang gesetzt. Die folgende Hypothese wird in diesem Zesdiang

Uberpruft:

Hypothese 7: Je hdher die Markentreue und die Einkaufsstattentreue stal, de
grof3er ist der Erfolg.



5.  Modell zur Hypothesenuberprifung

Als weitere Methode zur Uberprifung der Hypothesen wird das Safpaket Hypotheseniiberprifung
LISREL in der Version 8.54 gewahlt. Da die Mehrzahl der Indikatoneder mit LISREL 8.54
verwendeten Datenbasis gegen die Normalverteilungsannahme versidGlen,

die Modellschatzungen mit Hilfe des ULS-Schéatzverfahrens.

Die Hypothesen 1-7 werden mit Hilfe von drei Kausalmodellen Uberdpié
Beurteilung der Modellgute erfolgt auf der Basis der fur digagersuchungen
Ublichen Global- und Detailkriterien (vgl. den Anhang).

Die globalen Kriterien zur Beurteilung des Modells, mit demHigpothesen 1-5
Uberpruft werden (vgl. Abb. 4), weisen auf eine sehr gute Erklarungudennde
liegenden Kovarianzmatrix durch das Modell hin. Bei den globalen GGema
sind insgesamt sehr gute Werte;: (tGFI=1,00; AGFI=1,00; CFI=1,00;
RMR=0,00486 und,t GFI=1,00; AGFI=0,99; CFI=1,00; RMR=0,00836) festzu-
stellen, die deutlich innerhalb der in der Literatur wiedergegeb&renzen
liegen26 Alle Pfade, sowohl die Pfade zwischen den Indikatoren und den Kon-
strukten als auch die Pfade zwischen den Konstrukten, zeigen hdchskangeif
Auspragungen.

Hypothese ldie einen positiven Zusammenhang zwischen der Einstellungs- awglyse:

der Verhaltenskomponente der Markentreue unterstellt, kann durch die Begebril'Ste!lung-Verhalten
bestétigt werden {t y;=0,96 mit t-Wert=5,33;,t y;=0,87 mit t-Wert=5,33). Im
Langsschnittvergleich nimmt allerdings der Einfluss der Eilstgs- auf die
Verhaltenskomponente ab.

Zusammenhang
bestatigt

Hypothese 2ostuliert eine Zunahme der ,Bekanntheit der Handelsmarke* durch
die Werbekampagne. Hier verweist das Modell wiederum aef leichte Zunah-

me zwischen it und b (ti: A1=0,75 mit t-Wert=5,19; »t A;=0,77 mit t-
Wert=5,10)27

Hypothese 3interstellt, dass sich durch den externen Stimulus ,Werbekampagne’
das ,Markenbewusstsein‘ erhdht hat. Die Werte weisen darauf his, aleh
diese Annahme bestétigt werden kann Xt=0,24 mit t-Wert=4,69;,t A,=0,37
mit t-Wert=5,10). Anzumerken ist allerdings, dass die Starke degBungszu-

26 Vgl. BAUMGARTNER/HOMBURG 1996; BAGOzzI/Y1 1988.

27 Fir x ergibt der U-Test von Mann-Whitney nuit=0,003 eine hdchst signifikante Merkmals-
verénderung zwischepund .
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sammenhangs, trotz einer Zunahme, nicht sehr hoch ausgeprBgisisiarken-

bewusstsein‘ tragt also nur bedingt dazu bei, das Konstrukt ,Maekentzu

erklaren. Der geringe Erklarungsgehalt des ,Markenbewusstseingt @eytdass
beim Fleisch- und Wurstkauf der Kauf einer bestimmten ,Markei&sehr hohe
Relevanz besitz8

(0.44) Bekanntheit der
0.41—¥ Handelsmarke
(x1)
0.94 .
(0. 86)—’ Markenbewusstsein Kaufhaufigkeit 4_(8:88)

(0.15) Zufriedenheit mit der
0.26—> Handelsmarke

(x3)

i () (v) i

Messmodell der latenten Messmodell der latenten

exogenen Variablen Strukturmodell endogenen Variablen
1. Befragungswelle: {t 2. Befragungswelle,t
Goodness of Fit Index: 1,00 Goodness of Fit Index: 1,00
Adjusted Goodness of Fit Index: 1,00 Adjusted Goodness of Fit Index: 0,999
Comparative Fit Index: 1,00 Comparative Fit Index: 1,00
Root Mean Square Residual: 0,00486 Root Mean Square Residual: 0,00836
n=203 n=97

Abb. 4: Einstellungs- und Verhaltenskomponente der ,Markentreue

Hypothese 4interstellt eine Zunahme der ,Zufriedenheit mit der Handelsrharke
durch die Werbekampagne. Die Ergebnisse bestatigen jedoch eine Alaethme
Starke des Beziehungszusammenhangs yvom § (t;: A3=0,92 mit t-Wert=4,34;

t2: A3=0,86 mit t-Wert=3,39). Aufgrund dieser Entwicklung wird tHgpothe-

se 4abgelehnt.

Zielsetzungen der Ein wesentliches Ziel der Werbekampagne, die ,Bekanntheit dadéismarke’

\e’\:re;::i't‘ampag”e zu erhohen sowie das ,Markenbewusstsein‘ der Kunden beim Fleisch- ustt Wur

28 Fur % ergibt der U-Test von Mann-Whitney mit=0,029 eine signifikante Merkmals-
verdnderung zwischepund .



5. Modell zur Hypothesentberpriufung 21

kauf zu starken, wurde erreicht. Gleichzeitig zeigen die Ergebnisss, der
Einfluss der Einstellung auf das Kaufverhalten abgenommen hat.almméh
dieser Modellbetrachtung fuhrt der starkere Einfluss kognitivemEhte der
Einstellung seltener zum Kauf der Handelsmarke. IBypothese Swird daher
verworfen. Das Ziel einer Steigerung des Absatzerfolges durcBteigrung der
Einstellung konnte durch die Werbemalinahmen also nicht erreicht werden.

Ein — wenn auch mdglicherweise vernachlassigbarer — Grund fiir Eidagck-

lung kann in der (leichten) Abnahme des Einflusses der affekfiluativen
Einstellungskomponente (,Zufriedenheit mit der Handelsmarke) eitailauf

vermutet werden (vgl. digs-Werte)29 Da jedoch die absolute Hohe der Merk-
malsauspragung dieses Indikators auf eine insgesamt hohe Zufriikdtémieist,

sind die Grunde fur die abnehmende ,Zufriedenheit® sicherlich areftel

suchen, die u. U. durch das Modell nicht abgedeckt werden. Das die blesnbri
Einflussabnahme auf ,externe* Ursachen zurtckgefuhrt werden kamf aeeist

der Anstieg deg- Wertes zwischen tund ¢ hin ((,=0,0078;(,=0,243). Es kann Preissensibilitat als
z. B. vermutet werden, dass die Kundschaft des Handelsunternehmens zuhetyiy ig%;i;;?ggg?rﬁ”'
andere Produktmerkmale als Kauf entscheidend erachtet hat. Vor ohten- Hheit?

grund der in Deutschland zunehmenden Konkurrenzsituation nutzen viele Han-
delsunternehmen den Preis und nicht die Qualitat als schlagendes f¥andpau

ment. Eine Folge ist, dass aus Sicht der Konsumenten die Preigkdgiirdion

Artikeln an Relevanz gewinnt.

Die Analyse des Beziehungszusammenhanges zwischen den Konstrukten Maxkeyse:
; ” ; ; . Markentreue-
und Einkaufsstattentreue (vgl. Hypothese 6) wird mit dem folgenttakt&glei- Einkaufsstttentrele
chungsmodell untersucht (Abb. 5). Die Analyse erfolgt nun nicht mehgetedt
(t1 und &), da diese Unterteilung fir die Uberpriifung der Hypothese 6 unbedeu-
tend ist.

29 Fyr % ergibt der U-Test von Mann-Whitney nuit=0,67 allerdings keine signifikante Merk-
malsveranderung zwischepund .
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i Bekanntheit der !
1 0.36—>] Handelmarke E
! 0.93—»l Markenbewusstsein Besuchshaufigkeit —0.61 i
: (yo) !
i Zufriedenheit mit der| 0. . Einkaufe _ i
' 0.15—> Handelmarke P stattentreug— Elnkaufsschwerpunk4_O.31 !
| (v2) i
! _ Anzahl an i
i Kaufhaufigkeit der Warengruppen |{«—0.69 |
1 0.24—> Handelmarke va) :
i 3 i
Messmodell der latenten Messmodell der latenten
exogenen Variablen endogenen Variablen
Strukturmodell
Goodness of Fit Index: 0,97
Adjusted Goodness of Fit Index: 0,93
Comparative Fit Index: 0,98
Root Mean Square Residual: 0,073
n=300
Abb. 5: Beziehungszusammenhang zwischen der Marken- und der Einkaufsstat-
tentreue
Zusammenhang Die globalen Gutekriterien des Modells weisen wiederum auf gute bis sehr
bestatigt

gute Erklarung der zugrunde liegenden Kovarianzmatrix hin (GFI=0,97,
AGFI=0,93; CFI=0,98; RMSEA=0,073). Die Pfade zwischen den Indikatoren und
den Konstrukten sowie zwischen den Konstrukten zeigen hdchst signifikante
Auspragungen. Didypothese 6die einen positiven Zusammenhang zwischen
der ,Markentreue‘ und der ,Einkaufsstattentreue’ unterstellt, kantatggswer-

den (,=0,46 mit t-Wert=5,87,(-Wert:0,788). Der starke Zusammenhang zwi-
schen den Konstrukten sollte besonders gewurdigt werden. So belegesa@apiri
Studien, dass eine Vielzahl unterschiedlicher Determinanten fUEidieaufs-
stattenwahl relevant sein konn&hDiese stehen wiederum ,in Konkurrenz' zur
betrachteten Determinante ,Handelsmarke".

30 Vgl. KORGAONKAR/LUND/PRICE 1985, S. 39-60; MzURsSKy/JacoBY 1986, S. 145-165;
OsmAN 1993, S. 149-166; IDEMER/RUYTER 1998, S. 499-512; I3ADAS/BAKER-PREWITT
2000, S. 73-82.
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Das dritte Modell lenkt den Blick auf die Erfolgspotenziale dear®dn- und Analyse:

Einkaufsstattentreue (vgl. Hypothese 7). Im Rahmen dieser Betnachierden

die bereits untersuchten Konstrukte mit den Erfolgsindikatoren, digleaugm Erfolg
Point of Sale erhobenen Warenkdrben der befragten Kunden berechdehwur
verknupft (Abb. 6).

Marketreue~
Einkaufsstattentreue

Bekanntheit der

0.30—»; Handelmarke
(X2
0.89 Markeng(e;/vusstseln
2

0.18—»

Zufriedenheit mit der,
Handelmarke

(x3)

0.54—»

Kaufhaufigkeit der
Handelmarke

(Xa)

Ollg
Einkaufsschwerpunk
OlSO (v2) 0l76
A
Besuchshaufigkeit Wgrneznaghrlu%rp]) en
(y2) (v2)

Einkaufe-

stattentreue
M

0.884

0.964

Zahl der Posten
pro Bon

(Ya)

—0.31

Bonumsatz
(Ys)

«—0.01

Deckungsbeitrag
pro Bon

(Ye)

<+—0.14

Konsumentenbefragung

n=97

Goodness of Fit Index: 0,88
Adjusted Goodness of Fit Index: 0,79
Comparative Fit Index: 0,92
Root Mean Square Residual: 0,106

POS-Warenkorbinformationen

Abb. 6: Beziehungszusammenhang zwischen Marken-, Einkaufsstattentreue und

dem Erfolg |

Das Modell (GFI=0,88; AGFI=0,79; CFI=0,92; RMSEA=0,106) bestatigt den
unterstellten Beziehungszusammenhang zwischen der ,Marken- und Estéauf
tentreue’ und dem Erfolg. Alle Pfade, sowohl die Pfade zwischen déwtaren

und den Konstrukten als auch zwischen den Konstrukten, zeigen signifikante
Auspragungen. DieHypothese 7ist als bewdahrte Aussage zu bezeichnen. Imsammenhang

Vergleich mit dem vorangegangenen Modell zeigen die Schatzergel®iizen

bestatigt

weniger ausgepragten aber immer noch recht hohen und signifikanisaleda
Effekt der Markentreue auf die Einkaufsstattentreye(;34 mit t-Wert=2,75).
Der hohe(:-Wert von 0,884 macht deutlich, dass die Einkaufsstattentreue von
weiteren Determinanten beeinflusst wird. Der Zusammenhargcken der Ein-
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kaufsstattentreue und dem Erfolg ist positiv und signifikgatQ,19 mit t-
Wert=2,77;(>-Wert: 0,964). Wird in Betracht gezogen, dass sich die Indikatoren
fur den Erfolg auf den Zeitraum einer Woche beziehen, muss besonders gewdrdigt
werden, dass positive Effekte auf den Erfolg selbst in dieseekuBzht nach-
gewiesen werden konnten. Die nicht sehr hohe Auspragung dieses& gt

sich mdglicherweise auch damit erklaren, dass die Handelsmadieeim Seg-

ment des Sortimentes platziert wurde, in dem der Kauf einetkgvl@isher eine
untergeordnete Rolle gespielt hat. Die Kundengruppe, die beim Lebtatisaoit

u. U. bereit ist, hGhere Preise fur eine bestimmte ,Marke* ztemaldt in diesem

Fall wohl vorhanden, aber noch nicht sehr grol3.

Vertiefende Betrachtung Tiefere Einblicke in die diskutierten Wirkbeziehungen zwischen demstukten

des Beziehungsgeflechts \1arkentreue’, Einkaufsstattentreue und ,Erfolg verschafft eieiteres Modell
(vgl. Abb. 7). Dieses Modell bildet nicht nur den bereits untersuchtemeBe
hungszusammenhang ,MarkentreueEinkaufsstattentreue Erfolg' ab. Viel-
mehr kann untersucht werden, wie stark der Erfolg von markentreuen rKunde
(,Markentreue- Erfolg‘) beeinflusst wird.

Der positive Zusammenhang zwischen den Konstrukten ,MarkentreueEumnd
kaufsstattentreue' wird durch dieses Modell wiederum best@tigt0,33 mit t-
Wert=2,62). Dariiber hinaus kann ein positiver und signifikanter Beziehungsz
sammenhang zwischen der ,Markentreue‘ und dem ,Erfolg* nachgewiesderwer
(y21=0,23 mit t-Wert=2,01). Dieser Zusammenhang ist starker als eliatiéh
zwischen den Konstrukten Einkaufsstattentreue' und ,Erfofy=0,11 mit t-
Wert=0,95). Positive Effekte der ,Markentreue’, sowohl auf die ,Einkstatten-
treue' als auch auf den ,Erfolg* werden durch diese Modell bestatigt.
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Abb. 7: Beziehungszusammenhang zwischen Marken-, Einkaufsstattentreue und

dem Erfolg Il



6. Ergebnisse

6.1. Zusammenfassung der Forschungsergebnisse

Obwohl die Literatur immer wieder auf die Erfolgspotenziale Marken- und Kausalzusammenhang
Einkaufsstittentreue verweist, gibt es bisher keine empirischegrduchungen, €'Stmals nachgewiesen
die versuchen, einen derartigen Zusammenhang im Einzelfall nacseawbit

der vorliegenden Untersuchung konnte ein Kausalzusammenhang zwischen den

Konstrukten Markentreue, Einkaufsstattentreue und dem Erfolg hdligese

den.

Mit Blick auf die Forschungsfrage berticksichtigt das Modell kognitive, affek-Umfassende Operatio-
tiv-evaluative sowie konative Elemente zur Erklarung der ,Markentrdoe :‘ear:iiirnus':?uﬁg berahr-
Lichte dieser differenzierten Sicht konnte der Umstand aufgeki@rtien, dass

der Kauf einer bestimmten ,Marke' im Fleisch- und Wurstsegmangine gerin-

ge Relevanz besitzt. Zudem zeigt die Untersuchung, dass eiesiwgn Werbe-

mafl3nahmen zwar einen positiven Effekt auf die Einstellungskomponente ausiben,

jedoch keinen Effekt auf das Kaufverhalten der befragten Kunden .hhlitet

zuletzt aufgrund der insgesamt hohen Zufriedenheit mit der Handksahangt

sich die Frage auf, ob andere, nicht in erster Linie einstellutggierte Ursachen

(wie z. B. die Nichtverfugbarkeit von Waren, Konkurrenz durch preiswgiste

Waren) fur die abnehmende ,Zufriedenheit' relevant sind.

Mit Blick auf die Forschungsfrage Xonnen die folgenden Ergebnisse zusam-

mengefasst werden: Der in der Literatur unterstellte, abkeibischt nachgewie-

sene Zusammenhang zwischen der Marken- und Einkaufsstattentredes ivaur

Rahmen dieses Modells bestatigt. In Anbetracht der TatsachedidaSmkaufs- Bindungspotenziale von
stattenwahl von Konsumenten nicht allein von der im Modell beriicksiehtigf"¢mumnandelsmarken
Markentreue abhangt, sondern auch von anderen Faktoren, wie z. Breildh-Er

barkeit einer Einkaufsstatte, beeinflusst wird, ist der retitke Zusammenhang

zwischen der Marken- und der Einkaufsstattentreue besonders zu wirdigen:

Von (Premium-)Handelsmarken scheint ein nicht unerhebliches Bindueggpot
al auszugehen.

Die fur Unternehmen wohl entscheidende Frage, ob der Erfolg durchadieiM

und Einkaufsstattentreue beeinflusst wird, konnte mit den letzten bealsak

modellen beantwortet werden (v@lorschungsfrage)3 In diesen Modellen wur- Positive Effekte
den die genannten Konstrukte in einen Beziehungszusammenhang @isetzz.:‘\fvgftgnafmg 2
Ergebnisse lassen erkennen, dass durchaus ein positiver Effeldnauhterneh-
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6. Ergebnisse

Kundengruppen-
spezifische Analysen
wiinschenswert

Noch tiefere Einblicke

mit POS-Langsschnitt-

untersuchungen

menserfolg zu erwarten ist, wenn Kunden durch eine (Premiumhandelse)bfa
ein Unternehmen gebunden werden kénnen.

In einer Gesamtsicht stlitzen die Ergebnisse die VorgehensvigiseHandels-
unternehmen, durch die Platzierung von Premiumhandelsmarken Kunden an ihr
Unternehmen zu binden, um damit einen positiven Effekt auf den Erfolg herbeizu-
fuhren.

6.2. Offene Fragen und Handlungsempfehlungen

Die bisher erfolgten Untersuchungen kénnen jedoch noch in einigen Punkten
vertieft werden. Um z. B. der Frage nachzugehen, von welchen &akter
Zusammenhang zwischen der Markentreue und der Einkaufsstattebéeine

flusst wird, sollte untersucht werdemelcheKundengruppen durch die neu einge-
fuhrte Premiumhandelsmarke speziell erreicht wurden. Es koénnte dann auch
untersucht werden, ob ein Effekt auf den Unternehmenserfolg u. U. davon ab-
hangt, welche Kundengruppen durch die Handelsmarke angesprochen werden. In
einer bisher nicht veroffentlichten empirischen Ausarbeitung wirdueit, auch

diese Fragen zu beantworten.

Weiterhin kdénnten Langsschnittuntersuchungen mit POS-Daten eine vigtesers
chende Moglichkeit darstellen, einen tieferen Einblick in dasdBemgsgeflecht
zwischen Markentreue, Einkaufsstéattentreue und Erfolg zu erlabgese vorlie-

gende Untersuchung bietet zum Design derartiger Untersuchugigenerste
Hilfestellung
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Anhang

Global- und Detailkriterien fur das Modell
,Einstellungs- und Verhaltenskomponente der Markentreue’

1. Globalkriterien

GFI =1,00 (1); 1,00 (t) 8 (1) < 10 (t*); 8 (&) < 10 (t*)
AGFI = 1,00 (t); 0,999 (t) v =1,21 (t); %° = 1,69 (b)
CFl =1,00 (1); 1,00 () df =2 (1); df = 2 (b);
RMR = 0,005 (f); 0,008 (%) v*/df = 0,65 (t); x°/df = 0,84 (%)
2. Detailkriterien
Kon- Indi- Indikator- Konvergenzvaliditat Diskriminanzvaliditat
strukt kator reliabilitat durch-
schnittlich Konstrukt-
erfasste reliabilitat
Varianz
P oa | p>05 | pe>06 pv> R
ty to ty t ty t ty t2
g X1 0,56 | 0,59
X2 0,06 | 0,14 0,49 | 0,49( 0,70 0,72 0,49<0,9216 0,49<0,75p9
X3 0,85 | 0,74

Abb. 8: Global- und Detailkriterien fur das Modell Einstellungs- und Verhaltens-
komponente der ,Markentreue’
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Anhang

Global- und Detailkriterien fiir das Modell

,Marken- und Einkaufsstattentreue’

1. Globalkriterien

GFI =0,97
AGFI =0,93
CFl =0,98
RMR =0,073

10 (t) < 23 (t)
v> = 33,94

df =13

y?ldf = 2,61

2. Detailkriterien

Konstrukt Indikator Indikator- Konvergenzvaliditat Diskriminanzvaliditat
reliabilitat durch-
schnittlich Konstrukt-
erfasste reliabilitat
Varianz
>0,4 y
g > 0.4 pv>0,5 pc>0,6 pv > Rij
£ X1 0,64
X2 0,07
X3 0.85 0,58 0,83 0,58>0,2116
X4 0,76
mn Y1 0,39
\Z 0,69 0,46 0,72 0,46>0,2116
Y3 0,31

Abb. 9: Global- und Detailkriterien fir das Modell ,Marken- und Einkaufs-
stattentreue’
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Global- und Detailkriterien fur das Modell
,Marken-, Einkaufsstattentreue und Erfolg I

1. Globalkriterien

GFl =0,88 22 (t) < 55 (t¥)
AGFI = 0,79 v> = 69,92
CFl =0,92 df = 33
RMR = 0,106 y2ldf = 2,12
2. Detailkriterien
Kon- | Indikator | Indikator- Konvergenzvaliditat Diskriminanzvaliditat
strukt reliabilitat I\ chschnittich|  Konstrukt-
erfasste Varianz reliabilitat
>04 .
g; >0 pv>05 pe>0,6 ov > Rij
£ X1 0,70
X2 0,11
X3 0.82 0,52 0,80 0,52>0,1156
Xa 0,46
m Y1 0,49
Y2 0,81 0,51 0,75 0,51>0,1156
Y3 0,24
n2 Ya 0,69
Vs 0,99 0,85 0,94 0,85>0,0361
Y6 0,86

Abb. 10: Global- und Detailkriterien fur das Modell ,Marken- Einkaufsstéatten-
treue und Erfolg I
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Anhang

Global- und Detailkriterien fir das Modell
,Marken-, Einkaufsstattentreue und Erfolg II*

1. Globalkriterien

GFl =0,88 23 (t) < 55 (t¥)
AGFI = 0,80 v? = 65,14

CFl =0,93 df = 32

RMR = 0,083 y2ldf = 2,04

2. Detailkriterien

Konstrukt Indi- | Indikator- Konvergenzvaliditat Diskriminanzvaliditat
schnittlich | Konstrukt-
erfasste reliabilitat
Varianz
>0,4 .
g; o4 | mw>05 pe>0,6 oy > Rij
£ X1 0,71
X2 0,11
X3 0.82 0,53 0,80 0,52>0,1156
Xaq 0,46
N1 V1 0,49
Y2 0,83 0,52 0,75 0,51>0,1156
Y3 0,23
M2 Va 0,69
Ys 0,99 0,85 0,94 0,85>0,0361
Ve 0,86
Abb. 11: Global- und Detailkriterien fur das Modell ,Marken- Einkaufsstatten-

treue und Erfolg II'
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