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Zusammenfassung

Gesattigte Markte und eine wachsende Angebotsvielfalt fiihren in jeglichen
Branchen zu einer abnehmenden Loyalitdt der Konsument*innen. Wesentlich ist
somit fur Anbieter*innen der Aufbau einer Kundenbindung, heutzutage spielen
dabei vor allem MalBhahmen und Instrumente mit digitalem Fokus eine wichtige
Rolle. Damit einher geht auch eine Verdnderung des klassischen
Kundenbindungsprogramms. In Hinblick auf das mobile Konsumentenverhalten mit
einer hohen, gar steigenden Smartphone- und Appnutzung der Osterreicher*innen
tritt auch das im Lebensmitteleinzelhandel eingesetzte Kundenbindungsinstrument
nun in digitaler Form als mobile App am Smartphone auf. Die vorliegende Arbeit soll
einen Beitrag leisten, weitere Forschungserkenntnisse Uber die mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme, konkret far den Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel, zu erhalten. Im Rahmen der durchgeflhrten
Untersuchung wurden dazu 200 Osterreicher*innen im Alter zwischen 18 und 60
Jahren hinsichtlich ihrer Einstellung und Nutzungsintention im Zuge einer Online-
Umfrage befragt und Zusammenhange mit weiteren Faktoren wie der

Smartphonenutzung Uberprift.

Die gewonnenen empirischen Ergebnisse der Untersuchung weichen tberwiegend
von bestehenden Forschungs- und Studienerkenntnissen ab. Auch wenn ein
Zusammenhang zwischen den beiden untersuchten Hauptkonstrukten bestatigt
werden konnte, zeigen weitere Ergebnisse, dass mitunter kein Zusammenhang
zwischen Einstellung und Nutzungsintention und dem soziodemographischen
Merkmal Alter besteht. Zudem wurde kein Zusammenhang zwischen den beiden
Konstrukten und der Smartphonenutzung erkannt, hier wurde laut Hypothese
angenommen, dass eine hohere tagliche Nutzung des Smartphones auch eine
positivere Einstellung sowie héhere Nutzungsintention der Apps bedingt. Weiters
hat sich bei den Untersuchungsergebnissen gezeigt, dass keine signifikanten
Unterschiede zwischen Mannern und Frauen hinsichtlich der Einstellung und
Nutzungsintention bei mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme gegeben

sind.



Abstract

Saturated markets and a growing diversity of offerings are leading to a decline in
consumer loyalty in all industries. It is therefore essential for providers to build up
customer loyalty, and nowadays measures and instruments with a digital focus play
a particularly important role. This is accompanied by a change in the classic
customer loyalty program; in view of mobile consumer behavior with a high, even
increasing smartphone and app use by Austrians, this customer loyalty instrument,
which is also used in food retailing, is now appearing as a mobile app on the
smartphone. This paper aims to contribute to further research findings on the mobile
apps of customer loyalty programs, specifically for the Austrian food retail industry.
For this purpose, 200 Austrians between the ages of 18 and 60 were interviewed in
an online survey regarding their attitudes and usage intentions, and correlations with

other factors such as smartphone usage were examined.

The empirical results of the study deviate predominantly from existing research and
study findings. Even though a correlation between the two main constructs could be
confirmed, further results show that there is no relation between attitude and usage
intention and the age of the participants. In addition, no correlation was detected
between the two constructs and smartphone usage, here, according to the
hypothesis, it was assumed that a higher daily use of the smartphone also causes
a more positive attitude as well as higher intention to use the apps. Furthermore,
the results of the study showed that there were no significant differences between
men and women in terms of attitude and usage intention for mobile apps for

customer loyalty programs.
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1 Einleitung

Zu Beginn ist im folgenden Einleitungskapitel eine Einfiihrung in die Thematik der
vorliegenden Arbeit vorzufinden, im Anschluss folgen die Problemstellung sowie
eine Ableitung der Forschungsfragen. Zudem widmet sich jenes Kapitel der
Zielsetzung und Methodik der Masterarbeit, das abschlie3ende Unterkapitel gibt
einen Uberblick tiber den Aufbau der Arbeit.

1.1 Einfuhrung in die Thematik

Gesattigte Markte und der damit verbundene wachsende Wettbewerb stellen fir
Unternehmen jeglicher Branchen eine aktuell immer gréfl3ere Herausforderung dar.
Auch die Loyalitdt der Konsument*innen gegentuber Produkten und Unternehmen
nimmt zunehmend ab, da eine wachsende Angebotsvielfalt und Substituierbarkeit
gegeben sind. Aus diesem Grund ist es fir Unternehmen besonders wichtig, eine
Beziehung zu ihren Kund*innen aufzubauen und diese auch zu halten, gar eine
verhaltens- sowie einstellungsbezogene Loyalitat gegentber dem Unternehmen zu
fordern.  Hierbei spielen im Zuge der Digitalisierung vor allem
Kundenbindungsmalinahmen und Instrumente mit digitalem Fokus eine
wesentliche Rolle, um den Kund*innen unter anderem ein an ihr individuelles
Konsum- und Informationsverhalten angepasstes Angebot zu bieten. (Bruhn &
Homburg, 2017, S. 303-304; Holland, 2021, S. 12-14) Damit geht auch eine
Veranderung der klassischen Kundenbindungsprogramme, beispielsweise in Form
der Kundenclubs oder Bonusprogramme, einher. Diese bereits seit den Neunzigern
am Markt eingesetzten Kundenbindungsinstrumente treten nun in digitaler Form am
Smartphone auf. So ersetzt beispielsweise die digitale Kundenkarte die physische
Plastikkarte, an der Supermarktkasse werden digitale Coupons eingeldst oder eine
mobile App dient Kund*innen als individuelle Informationsquelle. (ebd., S. 155-157;
Kreutzer, 2021, S. 304) Auch Ergebnisse des ,Dialog Marketing Reports 2021 im
Auftrag der Osterreichischen Post zeigen die Trendwende auf Kundenseite und
somit die Aktualitat des Themas: Wahrend 2019 noch 71 Prozent der Befragten eine
Kundenclub-Plastikkarte verwendeten, sind es im Jahr 2021 nur mehr 61 Prozent —

im Vergleich dazu sind die Nutzungszahlen von Kundenkarten auf dem Smartphone
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im selben Zeitraum von 36 auf 51 Prozent angestiegen. Zudem wurde auch erkannt,
dass Apps als Club-Informationsquelle fiir die befragten Osterreicher*innen an

Bedeutung gewonnen haben. (Osterreichische Post, 2021, S. 48—49)

1.2 Problemstellung und Zielsetzung

Auch wenn Lebensmittel zu Gutern des taglichen Bedarfs zéhlen und heutzutage
pro Monat etwa 12 Prozent der Haushaltausgaben auf Erndhrung und alkoholfreie
Getranke entfallen (nicht miteinberechnet dem Auf3er-Haus-Konsum), stehen auch
Lebensmitteleinzelhandler aufgrund der wachsenden Substituierbarkeit ihrer
Angebote vor Herausforderungen und der damit verbundenen Notwendigkeit der
Kundenansprache und -bindung. (Fachverband der Nahrungs- und
Genussmittel-industrie, 2021, 0.S.) Auch eine Weiterentwicklung in Richtung
digitaler Kundenbindung ist im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich zu erkennen:
Der Grol3teil der Player am Markt passt sich bereits jenen Veranderungen an und
bringt Kundenbindungsprogramme mittels App-Angebot in das digitale Zeitalter. Zu
nennen ist dabei beispielsweise der ,j6 Bonus Club“ mit seiner dazugehorigen ,j6-
App“: Dieses Osterreichische Multipartnerprogramm umfasst neben jo-Partnern aus
unterschiedlichsten Branchen zudem die Lebensmitteleinzelhandler der Rewe-
Group (Adeg, Penny, Billa sowie BillaPlus). (j6 Bonus Club, 2022b, 0.S.) Zudem
bieten auch andere Mitbewerber wie Lidl oder Hofer ihren Kund*innen mittels einer
mobilen App Vorteile und Informationen kompakt am Smartphone an. (Hofer, 2022,
0.S. Lidl, 2022, 0.S.)

Doch auch wenn Formen der digitalen Kundenbindung, konkret mobile Apps der
Kundenbindungsprogramme, bereits angeboten und eingesetzt werden, existieren
trotz Aktualitat der Thematik nur wenige wissenschaftliche Publikationen, welche
sich ausschlief3lich oder fokussiert mit Kundenbindungsprogrammen in Form einer
App sowie ihren User*innen beschéaftigen. Diese betrachten sodann die Thematik
Uber jegliche Branchen hinweg und stellen somit keine konkrete Branche in den
Mittelpunkt ihres Forschungsinteresses. Auch Studien geben zumeist in Hinblick auf
das Thema der digitalen Kundenbindung nur einen Einblick in die App- und
Smartphonenutzung  oder erfragen, ob eine  App-Nutzung eines

Kundenbindungsprogramms gegeben ist; die App-Anbietersinnen selbst
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analysieren im Eigeninteresse zumeist technisch generierte Daten wie App-
Downloads oder jene zum App-Nutzungsverlauf. Somit besteht, auch fir den
Osterreichischen Markt, aus der Sicht der Verfasserin noch Bedarf fur aktuelle
wissenschatftliche Forschung zur Thematik.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist somit die ndhere wissenschaftliche Betrachtung der
konsumseitigen Einstellung und der Nutzungsintention von User*innen sowie Nicht-
User*innen jenes digitalen Angebots, konkret zu mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Zudem
sollen basierend auf den gewonnenen Ergebnissen Implikationen flr
Anbieter*innen von Kundenbindungsprogrammen in jener Branche abgeleitet

werden.

Basierend auf der Problemstellung sowie der lokalisierten Forschungslucke, welche
in Kapitel 2 nach der Betrachtung bisheriger Forschung rund um die Thematik
vertiefend behandelt wird, werden folgende Forschungsfragen aufgestellt und im

Zuge der Arbeit beantwortet:

FF1. Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung und der
Nutzungsintention bei mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?

FF2: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und dem Alter?

FF3: Wie unterscheiden sich Einstellung und Nutzungsintention zu mobilen Apps
der Kundenbindungsprogramme im 0osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

hinsichtlich des Geschlechts?

FF4: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und der Smartphonenutzung?
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1.3 Methode der Arbeit

Die vorliegende Arbeit setzt sich aus einem theoretischen sowie empirischen Teill
zusammen, der detaillierte Aufbau der Arbeit wird im nachfolgenden Kapitel 1.4
beschrieben. Fiur die Recherche und das anschlieende Verfassen der in der Arbeit
vorzufindenden Theoriekapitel (Kapitel 2 bis 5) erfolgte eine umfangreiche Sichtung
bestehender wissenschatftlich fundierter Literatur, wobei auf verschiedenste Online-
und Offlinequellen aus Datenbanken und Bibliotheksbestdnden zuriickgegriffen
wurde. Tabelle 1 fasst die hierfiir herangezogenen Datenbanken sowie die fir die

Recherche angewendeten essentiellen Keywords zusammen.

Tabelle 1 Auflistung der Datenbanken inklusive Keywords der Recherche

SAGE Journals, EBSCO: E-Journals Database,
ResearchGate

Google sowie Google Scholar

(Online-)Bibliotheksbestéande: Fachhochschule St. Poélten,
Fachhochschule Wien der WKW, Wirtschaftsuniversitat Wien,
Universitat Wien, Hauptbucherei Wien

Datenbanken

Springer Link
Statista, Statistik Austria

Kundenbindungsprogramm, Kundenclub, Loyalitdtsprogramm,
Bonusprogramm, Kundenbindung, Vorteile und Ziele der
Kundenbindung, Ausgestaltungsformen der Programme,
mobile Apps, digitale Kundenkarte

digitale Kundenbindung, digitales Zeitalter,
Konsumentenverhalten im Zuge der Digitalisierung, Digital
Natives/Immigrants/Outsiders, Smartphonenutzung,

Keywords Appnutzung, mobiles Konsumentenverhalten

Lebensmitteleinzelhandel Osterreich, Einkaufsverhalten und
Ausgaben bei Lebensmitteln, Kundenbindung im
Lebensmitteleinzelhandel

Einstellung, Verhaltensintention, Drei-Komponenten-Modell,
Einstellungsmodelle, Ajzen und Fishbein, eindimensionale und
mehrdimensionale Einstellungsmessung

Quelle: Eigene Darstellung
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Fur den empirischen Teil der Arbeit (Kapitel 6 und 7) wurde eine Online-Befragung
mittels Quotenplan (Stichprobe n=200) durchgefuhrt. Zur anschlieBenden
Uberprifung der Hypothesen wurden die erhobenen Daten mit der Statistik-
Software SPSS ausgewertet. Die gewahlte Methode sowie das Instrument der

durchgefiihrten empirischen Untersuchung werden in Kapitel 6.2 naher erlautert.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit umfasst gesamt acht Hauptkapitel inklusive der jeweiligen
Unterkapitel. Der Aufbau der Arbeit sowie ein Uberblick zu den Inhalten der

jeweiligen Kapitel wird nachfolgend erlautert.

Nach dem Einleitungskapitel folgt ein Auszug des bestehenden Forschungsstandes
rund um das Thema der Kundenbindungsprogramme als auch der mobilen App-
Nutzung, unter anderem mit den wichtigsten Erkenntnissen der jeweiligen
Untersuchungen und Studien sowie einer anschlieBenden Zusammenfassung in
tabellarischer Form. Den Abschluss des zweiten Kapitels bildet die Darlegung der
Forschungsliicke und die daraus resultierende Ableitung der Forschungsfragen.

Das dritte Kapitel behandelt das Thema der Kundenbindungsprogramme,
beginnend mit der dazugehdrigen Begriffsdefinition als auch einer Definition der
,Kundenbindung®. Im Rahmen des Kapitels wird zudem auf Ausgestaltungsformen
jener Programme eingegangen sowie auf die Bedeutung und Ziele der
Kundenbindungsprogramme fur ihre Anbieter*innen. Das letzte Unterkapitel dieses

Abschnitts befasst sich mit dem Kundenbindungsinstrument der mobilen App.

Im vierten Kapitel erfolgt eine Betrachtung der Kundenbindung im digitalen Zeitalter,
stets mit Fokus auf mobile Apps fir Kundenbindungsprogramme. Anfangs wird der
Wandel des Konsumentenverhaltens als Potential fir digitale Formen der
Kundenbindung néaher beleuchtet, im Anschluss folgt eine Betrachtung der Digital
Natives, Digital Immigrants sowie Digital Outsiders. Weiters widmet sich Kapitel 4
der Smartphone- und Appnutzung der Osterreicherinnen sowie den
Kundenbindungsprogrammen und dazugehdrigen mobilen  App-Angebot

Osterreichischer Lebensmitteleinzelhandler.
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Kapitel 5 befasst sich mit der Einstellung und Verhaltensintention beziehungsweise
Nutzungsintention. Hierbei werden zu Beginn die beiden fur die empirische
Untersuchung dieser Arbeit relevanten Konstrukte des Konsumentenverhaltens
definiert, zudem werden ausgewahlte Einstellungstheorien und -modelle, unter
anderem von Ajzen und Fishbein, dargestellt. Das letzte Unterkapitel des
Theorieteils widmet sich der vielfaltigen Einstellungsmessung und beschreibt unter

anderem maogliche eindimensionale als auch mehrdimensionale Messmethoden.

In Kapitel 6 folgt der methodische Teil der Arbeit. Hierbei wird neben den
Forschungsfragen und dazugehdérigen Hypothesen auf die Erhebungsmethode und
das Instrument der Online-Befragung eingegangen. Zudem wird das
Forschungsdesign prasentiert und im Zuge dessen die Grundgesamtheit und
Stichprobe beschrieben. Des Weiteren wird auch das Fragebogendesign und die
Operationalisierung der Untersuchungsvariablen aufgezeigt. Zudem werden die
Gutekriterien quantitativer Forschung sowie die Ergebnisse des durchgefiihrten
Pretests erlautert, ehe abschliel3end die Auswertungsmethode der Untersuchung
dargelegt wird.

Die empirische Untersuchung wird in Kapitel 7 prasentiert. Zu Beginn erfolgt die
Darstellung der deskriptiven Auswertung der Daten, im Anschluss folgen die
statistischen Testverfahren zur Hypothesenprifung sowie die Beantwortung der vier
Forschungsfragen.

Das Fazit als achtes Kapitel bildet den Abschluss der vorliegenden Arbeit mit einer
Zusammenfassung und Interpretation der gewonnenen Forschungsergebnisse
sowie die daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen. Im Anschluss werden die
Limitationen der Untersuchung aufgezeigt und ein Ausblick auf mégliche kinftige
Forschung gegeben.
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2 Forschungsstand

Nach der Einleitung widmet sich das folgende Kapitel einem Auszug des bisherigen
Forschungsstandes rund um das Thema Kundenbindungsprogramme. Da hierbei
im Mittelpunkt meist Programme in klassischer, Offline-Form stehen und im Zuge
dessen unterschiedliche Forschungsschwerpunkte untersucht werden, werden
auch Studien herangezogen, welche beispielsweise die mobile App-Nutzung
betrachten. Hierbei werden die jeweils wesentlichen Erkenntnisse publizierter
Forschung in internationalen Journals, deren Untersuchungszeitraum in den letzten
zehn Jahren liegt, als auch die Ergebnisse einer osterreichischen Marktstudie
dargestellt und thematisch angeordnet, zudem all jene Untersuchungen sowie ihre
Methodik kritisch betrachtet. Den Abschluss dieses Kapitels bildet eine
ubersichtliche Zusammenfassung der Kernerkenntnisse der zuvor vorgestellten
Untersuchungen in Tabellenform, zuletzt wird die im Rahmen dieser Arbeit zu

behandelnden Forschungsliicke dargelegt.

Zu Beginn erfolgt die Zusammenfassung von vier Studien, welche im Zuge ihrer
Untersuchung den Lebensmitteleinzelhandel betrachten. Als erste Studie angefihrt
wird jene von Garcia Gomez et. al. mit dem Titel “Drivers of customer likelihood
to join grocery retail loyalty programs: An analysis of reward programs and
loyalty cards”. 2012 wurde dabei untersucht, welche Einflussfaktoren sich auf die
Wabhrscheinlichkeit einer Teilnahme an Kundenbindungsprogrammen im
Lebensmitteleinzelhandel auswirken. Far  die Untersuchung  jenes
Forschungsinteresses wurde auf eine Face-to-Face Befragung zuriickgegriffen. Die
Durchfihrung der Umfrage erfolgte am Ausgang mehrerer Filialen der spanischen
Supermarktkette ,El Arbol‘. Diese Supermarktkette fiihrt neben einem
Punktesammelprogramm auch eine Kundenkarte inklusive Programm-
Mitgliedschaft: Die Stichprobe von gesamt 600 Personen setzte sich somit aus 180
Personen zusammen, welche an jenem Punktesammelprogramm teilnahmen,
weiteren 180 Mitgliedern des Kundenbindungsprogramms sowie 240 Personen
ohne jegliche Mitgliedschaft oder Teilnahme an einem der beiden Programme. Als
zu untersuchende Variablen herangezogen wurden die Preissensibilitdt der
Kund*innen, die Suche nach Abwechslung, das Einkaufsvergnigen, die Einstellung

zu Kundenbindungsprogrammen und das Misstrauen hinsichtlich der Privatsphare

Seite 7



unter anderem aufgrund der gesammelten personlichen Daten bei einer Programm-
Mitgliedschaft. Im Rahmen der Untersuchung stellte sich heraus, dass das
Einkaufsvergnugen, die Suche nach Abwechslung, aber auch das Misstrauen
hinsichtlich der Privatsphére sich negativ auf die Wahrscheinlichkeit einer
Teilnahme beziehungsweise Mitgliedschaft auswirken. Einen positiven Einfluss auf
eine potentielle Teilnahme am Programm der Supermarktkette zeigte sich bei einer
allgemein positiven Einstellung der Untersuchungsteilnehmer*innen gegeniber
Kundenbindungsprogrammen. Zudem wurde erkannt, dass die untersuchte
Variable Preissensibilitat keinen Einfluss auf die Wabhrscheinlichkeit einer
Teilnahme an Kundenbindungsprogrammen hat. (Garcia Goémez et al., 2012, S.
492-500) Im Rahmen dieser Studie gilt es kritisch anzumerken, dass die gewahlte
Stichprobenzusammensetzung auf keine repréasentativen Ergebnisse schlief3en
lasst, da lediglich Personen einer konkret gewahlten Supermarktkette befragt
wurden und jenes Programm moglicherweise nicht stellvertretend fur jegliche
Kundenbindungsprogramme herangezogen werden kann. Ebenfalls hinterfragt
werden sollte die gewahlte Methode, da bei Face-to-Face Befragungen unter
anderem aufgrund geringer Anonymitéat der Teilnehmer*innen die Gefahr von sozial
erwiinschten Antworten besteht. (Déring & Bortz, 2016, S. 92-94, ebd., S. 297-299)

Ein Jahr spater beschéaftigte sich Parment mit dem Thema der
Generationenunterschiede und betrachtete in der Studie “Generation Y vs. Baby
Boomers: Shopping behavior, buyer involvement and implications for
retailing” das Kaufverhalten basierend auf Kaufbeteiligungen als auch
Kaufuiberlegungen der Generation Y (Geburt im Zeitraum der frihen 1980er bis
spaten 1990er Jahren) und Baby Boomer (Geburt in den sogenannten
geburtenstarken Jahren, 1946 bis 1964) fur unterschiedlichste Kategorien — neben
Bekleidung und Autos eben auch Lebensmittel. Zur methodischen Durchfiihrung
der Untersuchung wurde eine Vorstudie gewahlt, interviewt wurden dabei 20
Personen der Generation Baby Boomer sowie 34 Personen der Generation Y aus
zehn unterschiedlichen Landern, auch eine Fokusgruppe wurde abgehalten (n =
unbekannt). Der Fokus lag dabei unter anderem auf der Erforschung von Werten
und Einstellungen der jeweiligen Generation. Im Anschluss folgte die Hauptstudie,
bei welcher eine Online-Befragung mit 352 Personen der Generation Baby Boomer
sowie 1.425 Personen der Generation Y durchgefuhrt wurde. Allgemein konnte
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erkannt werden, dass gerade fur die Generation Y stets das Produkt im Mittelpunkt
bei Entscheidungen steht, sie begeben sich zudem im Zuge des Kaufprozesses
auch auf die Suche nach dem Top-Angebot. Baby Boomer lielRen ein anderes
Verhalten erkennen: Sie zeigten gegenuber den Hé&ndlern Loyalitat und
wertschatzten diese Verbundenheit. Die Untersuchungsergebnisse zeigten auch,
dass bei drei konkreten Faktoren eine Beeinflussung des Involvements der
Kaufer*innen gegeben ist: beim Produktpreis, beim gegebenen Interesse der
Proband*innen am Produkt sowie bei der Wahrnehmung im sozialen Umfeld bei
einer Anwendung des Produkts. Hierbei war vor allem bei der Wahrnehmung im
sozialen Umfeld ein erster Generationenunterschied erkennbar, da es der
Generation Y wichtiger war, wie sie von Mitmenschen wahrgenommen werden und
somit welche Produkte sie fir den Kauf wéahlen. Weiters konnte festgestellt werden,
dass konkret beim Lebensmitteleinkauf die Generation Baby Boomer ein héheres
Involvement aufweist; im Vergleich dazu zeigte die Generation Y bei Kleidung ein
hoheres Interesse, Baby Boomern geht es hierbei beispielsweise um eine optimal
getroffene Kaufentscheidung. Autos stellten fir Proband*innen der Generation Y ein
Produkt mit geringem Involvement dar, auch die Kaufbereitschaft war somit geringer
als bei Baby Boomern. (Parment, 2013, S. 189-199) Als kritisch anzumerken gilt
bei dieser Studie die mangelnde Transparenz der durchgefiihrten Untersuchung, da
hier zum Beispiel bei der angewendeten Fokusgruppe keine Angabe zur
Stichprobengrdol3e sowie ihren Inhalten erfolgte. (Do6ring & Bortz, 2016, S. 202—-203)
Obwohl die gewahlten Produktkategorien eine Vielfalt aufweisen (Lebensmittel,
Auto, Bekleidung) ist fraglich, ob beispielsweise jene Produkte nur anhand des
Involvements der Teilnehmer*innen betrachtet werden sollten oder weitere
EinflussgrofRen wie Einkommen nicht ebenfalls fir die Untersuchung relevant
waren. (Kul3 et al., 2018, S. 35-36)

Die Studie “The Influence of Perceived Benefits on The Satisfaction with the
Loyalty Program” von Kyguoliene et al. widmete sich 2017 dem Einfluss des
wahrgenommenen Nutzens auf die Zufriedenheit mit dem
Kundenbindungsprogramm im litauischen Lebensmitteleinzelhandel. Dabei bezog
sich der wahrgenommene Nutzen auf das Wertversprechen, somit auf die
gebotenen Vorteile fir potentielle Mitglieder des Programms. Der Einfluss des

wahrgenommenen Nutzens ist fur die Zufriedenheit der Kund*innen wesentlich und
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ermdglicht eine hdhere Loyalitdt gegentuber dem Kundenbindungsprogramm, in
weiterer Folge auch eine Erhéhung der Loyalitat gegentber dem Einzelhandler. In
jener Untersuchung stellte der Besitz einer Kundenkarte die Loyalitat gegentber
dem bestimmten Lebensmitteleinzelh&ndler dar. Fir die empirische Forschung
wurde auf eine quantitative Studie unter litauischen Karteninhaber*innen im
Lebensmitteleinzelhandel zurlickgegriffen, wobei hierfir die Grundgesamtheit
proportional fir alle zehn Bezirke Litauens ausgewahlt wurde. Final wurden somit
400 Fragebdgen vorbereitet und im Rahmen einer Zufallsstichprobe verteilt, die
tatsachliche Stichprobe umfasste 312 Personen. Die wissenschaftliche Literatur
besagt, dass sich die Vorteile der Teilnahme an Kundenbindungsprogrammen aus
utilitaristischen  Vorteilen (monetare Einsparungen und Bequemlichkeit),
hedonistischen Vorteilen (Erkundung und Unterhaltung) und symbolischen
Vorteilen (Anerkennung und soziale Vorteile) zusammensetzen. Auch all jene
Vorteile wurden in Hinblick auf den direkten positiven Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit mit dem Kundenbindungsprogramm untersucht. Die
Ergebnisse zeigten, dass monetare Einsparungen als utilitaristischer Nutzen den
grofdten Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem Kundenbindungsprogramm im
litauischen Lebensmitteleinzelhandel haben. Hedonistische Vorteile waren fur die
Zufriedenheit &hnlich wichtig. Dazu wurde erkannt, dass das Angebot neuer
Produkte oder das Sammeln und Einldsen von Punkten einen positiven Einfluss auf
die Zufriedenheit mit dem Kundenbindungsprogramm haben. SchlieRlich
beeinflussten von den symbolischen Vorteilen nur die sozialen Vorteile, wie das
Teilen gemeinsamer Werte und das Gefuhl der Wichtigkeit, die Zufriedenheit. Im
Vergleich dazu waren Bequemlichkeit und der Wiedererkennungsnutzen nicht
wichtig fur die gegebene Zufriedenheit mit dem Programm. (Kyguoliene et al., 2017,
S. 101-109) Kritisch anzumerken ist auch bei dieser Studie die mangelnde
Transparenz, hier hinsichtlich der eingesetzten Methode, da nur der Versand eines
Fragebogens erwahnt wurde, jedoch keine nadheren Informationen bezlglich
Rekrutierung oder Art der Befragung vorzufinden sind. (Hader, 2015, S. 103-105)

Die Frage, ob Online- und Offline-Kundenbindungsprogramme im
Lebensmitteleinzelhandel und die damit verbundenen Berihrungspunkte bei
(potentiellen) Mitgliedern die gleiche Praferenz haben blieb bislang offen, weshalb
sich leva und Ziliani in einer ebenfalls im Jahr 2017 publizierten Studie jener
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Thematik widmeten. Die Studie “Towards digital loyalty programs: insights from
customer medium preference segmentation” beschaftigte sich mit der
Identifikation von Praferenzmustern unter den Mitgliedern von
Kundenbindungsprogrammen, um so eine Segmentierung der Kund*innen auf
Basis ihrer Praferenz zu ermdglichen. Als Erhebungsinstrument diente eine Online-
Umfrage, welche in einem europaischen Land mit Hilfe des Nielsen Online-
Verbraucherpanels durchgefuhrt wurde. Die Stichprobe umfasste schlussendlich
1.786 Personen, diese waren sowohl Mitglieder bei mindestens einem
Kundenbindungsprogramm eines Lebensmitteleinzelhdndlers als auch fur den
Lebensmitteleinkauf im Haushalt zustéandig. Im Zuge der Umfrage gaben die
Teilnehmer*innen mitunter ihre Medienpraferenz fir die folgenden Touchpoints des
Kundenbindungsprogramms an: Kundenkarte, System zum Sammeln von Punkten,
Uberprifung des Punktestandes, Pramienkatalog, Pramienanforderungssystem,
personalisierte Coupons sowie Kommunikation rund um das Programm. Fur all
diese Touchpoints konnte offline oder online als Préaferenz gewahlt werden, aber
auch beides. Die Ergebnisse der Studie lie3en erkennen, dass eine heterogene
Medienpraferenz gegeben ist und sie sich sowohl im Kundensegment als auch auf
der Touchpoint-Ebene unterscheidet. Unterschiedliche Medienpraferenzmuster
waren dabei in Zusammenhang mit dem Alter, Geschlecht, Wohlstand und der
Anzahl der Mitgliedschaften bei verschiedenen Kundenbindungsprogrammen
gegeben. Es wurde festgestellt, dass das Alter in einem kurvenférmigen positiven
Zusammenhang mit der Wahrscheinlichkeit steht, dass Printmedien gegentber
Online-Medien bevorzugt werden: Je junger die Person ist, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass diese Online-Touchpoints bevorzugt; umgekehrt ist somit
eine hohere Print-Praferenz bei &alteren Personen gegeben. Hinsichtlich des
Geschlechts wurde erkannt, dass Frauen im Vergleich zu Mannern mit groRerer
Wahrscheinlichkeit Printmedien tber alle Touchpoints hinweg bevorzugen, Manner
hingegen eher Online Touchpoints. (leva & Ziliani, 2017, S. 195-210) Kritisch
anzumerken ist im Rahmen dieser Studie die fehlende Information rund um die
durchgefihrte Untersuchung, da stets nur auf ,ein europaisches Land® verwiesen
wird und keine ndheren Informationen vorhanden sind — gerade diese Information
ware in Hinblick auf die gewonnenen Ergebnisse zudem von Interesse. Weiters wird

die Samplingzusammensetzung auf Basis des Panels mit Internetuser*innen
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kritisch gesehen, da eine mdgliche hdhere Online-Affinitdt unter den
Teilnehmer*innen maoglich ist und hinterfragt werden musste. (Brosius et al., 2016,
S. 60-61, ebd., S. 121-122)

Anschliel3end folgt die nahere Betrachtung von vier Studien, welche den Fokus auf
das mobile App-Angebot legen. Dabei wird zudem der ,Dialog Marketing Report*

als Osterreichische Studie herangezogen.

Abseits des Themas der Kundenbindungsprogramme, jedoch konkret mit der App-
Nutzung beschaftigten sich Harris et. al im Jahr 2016 in ihrer Studie “ldentifying
factors influencing consumers’ intent to install mobile applications”. Dabei
wurden beeinflussende Faktoren vor der tatsachlichen Installation einer mobilen
App untersucht. Die Datenerhebung erfolgte mittels Online-Umfrage, im Rahmen
der Untersuchung wurden Wahrnehmungen der User*innen uber den Markt
erhoben, auf welchen sie gewohnlich fir das Herunterladen von Apps
zuruckgreifen. In der Umfrage wurden weiters ihre Einstellungen oder Dispositionen
erfasst, darunter ihre Risikotoleranz sowie ihre Vertrautheit mit dem Herunterladen
und Installieren von Apps. Auch erhoben wurden im Zuge der Umfrage Daten rund
um ihre bereits heruntergeladenen Apps, einschliel3lich der von ihnen erwartenden
Vorteile durch ihre Installation und Nutzung. Alle Untersuchungsteilnehmer*innen
waren Studierende einer amerikanischen Universitat, die Stichprobe umfasste 128
Personen. Das hierbei angewendete und erstellte Forschungsmodell basierte auf
den Faktoren des wahrgenommenen Risikos, des Vertrauens, des
wahrgenommenen Nutzens und der Installationsabsicht. Zu den sieben Faktoren
von Vertrauen und Risiko z&hlten die wahrgenommene Sicherheit sowie der
wahrgenommene Ruf, die Eigenschaften der App, Vertrautheit beziehungsweise
Bekanntheitsgrad, Desensibilisierung, die Disposition des Verbrauchers hinsichtlich
des Vertrauens als auch hinsichtlich des Risikos. Im weiteren Schritt wurden nur
jene signifikanten Faktoren weiterverfolgt und ein Modell herangezogen, welches
final die wahrgenommene Sicherheit und Vertrautheit umfasste. Die Ergebnisse
zeigten, dass Personen, welche mehr Sicherheit wahrnehmen auch ein gré3eres
Vertrauen sowie ein geringeres wahrgenommenes Risiko aufweisen. Auch
Teilnehmer*innen mit einer groReren Vertrautheit hinsichtlich der Suche, dem Kauf,

dem Herunterladen und der Installation von Apps zeigten jenes Verhaltensmuster.
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(Harris et al., 2016, S. 441-450) Kritisiert werden kann bei dieser Studie die
Stichprobenzusammensetzung als auch der Stichprobenumfang: Nur 180 Personen
nahmen an der Untersuchung teil, zudem wurden nur amerikanische Studierende
als Untersuchungsteilnehmer*innen herangezogen — diese Entscheidung lasst
somit auf keine reprasentativen Ergebnisse schliel3en, ihre Generalisierbarkeit lasst
sich hierbei in Frage stellen. (Hader, 2015, S. 145-146)

Obwohl Apps ein aktuelles Instrument zur Kundenbindung darstellen, beschaftigen
sich nur wenige Studien mit dem Wechselverhalten der Kund*innen zu Apps der
Kundenbindungsprogramme. Im Fokus der Untersuchung “Consumer Behavior in
Switching between Membership Cards and Mobile Applications: The Case of
Starbucks® von Li, 2017 stand dabei die Beschreibung der Determinanten des
Wechselverhaltens der Kund*innen zwischen traditionellen Mitgliedskarten und
Apps, hier konkret fiur das international tatige Einzelhandelsunternehmen
Starbucks. Analysiert wurden im Zuge der Untersuchung Daten von 329
taiwanischen Nutzer*innen der myStarbucks-App und der Starbucks-Karte, die
Datenerhebung erfolgte mittels Online-Umfrage. Um die Aussagekraft der Daten zu
gewahrleisten, wurden neben der Voraussetzung des Besitzes der App oder der
Kundenkarte auch nur Personen befragt, welche zumindest einmal eine Transaktion
mit der Starbucks-Karte oder myStarbucks-App durchgefihrt hatten.
Untersuchungsschwerpunkte lagen dabei auf den definierten Push Faktoren wie
einem gering asthetischen Design sowie den Pull Faktoren der Lokalisierbarkeit,
Bequemlichkeit bei Transaktionen, dem wirtschaftlichen Nutzen und Gamification;
auch betrachtet wurden die sogenannten Verankerungsfaktoren wie
Substituierbarkeit und Beharrlichkeit. Die Ergebnisse der Studie erlauterten, dass
sich der Push-Effekt in Bezug auf ein schlechtes asthetisches Design positiv und
signifikant auf die Wechselabsicht auswirkt — so entschieden sich Nutzer*innen bei
einer ihrer Meinung nach unasthetisch gestalteten Mitgliedskarte teilweise fur die
App. Auch die oben bereits genannten Pull-Effekte beeinflussten jene
Wechselabsicht positiv: Kund*innen wollten die App nutzen, wenn diese
standortbezogene Dienste, bequeme Transaktionen als auch Rabatte und an
Games-angelehnte Features bietet. Uberdies hatte die wahrgenommene
Substituierbarkeit, aber auch die Beharrlichkeit einen direkten Einfluss auf die
Wechselabsicht: Trotz des hohen MalRes an Substituierbarkeit zwischen
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Mitgliedskarte und App waren Mitglieder nicht immer bereit, persoénliche
Informationen Uber die App an das Unternehmen bereitzustellen. Weiters hatte die
Tragheit einen negativen Einfluss auf die Wechselabsicht, da so gesehene trage
Nutzer*innen keine aktive Suche nach neuen Angeboten anstreben und bei
bisherigen Gewohnheitsmustern bleiben, beziehungsweise eher dem Wechsel zur
App abgeneigt waren. (Li, 2018, S. 171-184) Bei der Studie von Li kann die
gewdahlte Methode, die Online-Umfrage, als Kritikpunkt gesehen werden, da diese
keine Prufung der wahren Identitat der Teilnehmer*innen zulasst sowie gerade beim
Schneeballverfahren keine weitere Kontrolle durch das Forschungsteam gegeben
ist. (Theobald, 2017, S. 24—-26) Zudem wird hier konkret die Marke beziehungsweise
das Unternehmen Starbucks in Taiwan betrachtet, womit eine geringe
Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf eine mogliche Wechselbereitschaft, von der
Karte auf eine App, von anderen Unternehmen oder Marken gegeben ist. (D6ring &
Bortz, 2016, S. 297)

Eine jahrlich durchgefihrte Marktstudie, die ihr Hauptaugenmerk auf Osterreich
legt, ist der ,,Dialog Marketing Report: Osterreichs Werbemarkt im Uberblick“
im Auftrag der Osterreichischen Post AG. Je nach Themenblock und
Untersuchungsschwerpunkt  wird hierbei die Unternehmens- oder
Konsumentensicht betrachtet und auf unterschiedliche Stichproben sowie
Erhebungsinstrumente zuriickgegriffen. Konkret fir den Forschungsstand wurde
der letzte Teil des Dialog Marketing Reports 2021 — Dialog Print und Online —
herangezogen, welcher sich der Konsumentensicht widmete und von
Marketagent.com im Rahmen von Computer-Assisted Web Interviews (CAWI)
durchgefiihrt wurde. Befragt wurden dabei 1.020 Osterreicher*innen zwischen 14
und 69 Jahren, insgesamt wurden 90 offene sowie geschlossene Fragen rund um
Mediennutzung und -dauer als auch die Wahrnehmung von Werbekandalen gestellt.
(Osterreichische Post, 2021, S. 2) Rund um die Thematik der Kundenkarten und
Kundenclubs zeigten die Ergebnisse hier, im Gegensatz zu anderen vorgestellten
Studien konkret flr die 6sterreichische Bevolkerung, dass Kundenkarten auf dem
Smartphone an Beliebtheit gewannen und auch Apps, hier als Club-
Informationsquelle relevanter wurden (Anstieg im Vergleich zum Vorjahr von 22 auf
27 Prozent). Bei der Nutzung der Kundenkarte griffen 2019 71 Prozent der
befragten Personen auf diese im Plastikkarten-Format zuriick, im Jahr 2021 nun
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zehn Prozent weniger (61 Prozent) — im Vergleichszeitraum stieg die Nutzung von
Clubkarten in digitaler Form um 15 Prozent an (2019 = 36 Prozent, 2021 = 51
Prozent). Auch erhoben wurde die Anwendung eines Onlinekontos fir die Nutzung
diverser Clubvorteile, hier war jedoch tber den Vergleichszeitraum der konstante
Anteil von rund 30 Prozent gegeben. Hinsichtlich der Mitgliedschaften war in
Osterreich zudem zu erkennen, dass mehr Frauen (90 Prozent) als Manner (84
Prozent) zumindest eine Mitgliedschaft in einem Kundenclub besitzen, weiters war
fur Frauen primér die finanzielle Ersparnis und beispielsweise das Sammeln von
Bonuspunkten relevant, fiur Manner eher kostenlose Zusatzservices. Generell
waren direkte Preisersparnisse sowie Rabatte auch weiterhin fir die Mehrheit (67
Prozent) das Top-Argument fur die Nutzung von Mitgliedschaften beziehungsweise
einer Kundenkarte, ebenfalls relevant war das Sammeln von Bonuspunkten und ihr
Eintausch gegen Pramien (66 Prozent). (ebd., S. 48—-49)

Unmittelbar mit der Appnutzung verbunden ist die erfragte Smartphonenutzung: 98
Prozent der Osterreichertinnen besitzen ein Smartphone, 88 Prozent haben das
Gerat beinahe immer bei sich — ganz gleich ob Personen im stadtischen oder
landlichen Raum. Vor allem Personen unter 39 Jahren waren kaum ohne
Smartphone anzutreffen. (ebd., S. 59, ebd., S. 66) Kritisch anzumerken sind, wie
auch zuvor bei Li, die mangelnde Kontrolle der Befragungssituation und die
moglichen Verzerrungseffekte aufgrund des gewdhlten Erhebungsinstrumentes.
Zudem ist aufgrund der Fragebogenlange mit gesamt 90 Fragen die Aussagekraft
der Ergebnisse der spat folgenden Fragestellungen aufgrund mangelnder
Aufmerksamkeit und Motivation in Frage zu stellen. (Theobald, 2017, S. 25-26)

Laut Molinillo et. al stellen mobile Apps eine der wichtigsten Kanale fir den Einkauf
und die Informationssuche im Einzelhandel dar. In ihrer Studie “The customer
retail app experience: Implications for customer loyalty” aus dem Jahr 2022
untersuchten sie Dimensionen und Auswirkungen des App-Angebotes auf die
Wahrnehmung und Performance des Einzelhandlers. Die Daten wurden mittels
Online-Umfrage erhoben, die Stichprobe umfasste insgesamt 545 Personen — die
Merkmale und Zusammensetzung dieser Stichprobe entsprach den User*innen
mobiler Anwendungen in Spanien. Basierend auf der bestehenden Literatur zum

Kundenerlebnis bei Einzelhandels-Apps wurden auch hierbei die vier Dimensionen
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— kognitiv, affektiv, relational und sensorisch — als Dimensionen fur die Zufriedenheit
mit der Einzelhandels-App und der Kundenloyalitat herangezogen. Die kognitive
Dimension umfasste dabei die Suche nach Informationen sowie den ermdglichten
Kauf, die affektive Dimension jene der emotionalen Ansprache; die relationale
Dimension beinhaltete den sozialen (Beziehungs-) Aspekt und die sensorische jene
der visuellen Anreize. Die Ergebnisse zeigten, dass drei der Vvier
Erfahrungsdimensionen die Kundenzufriedenheit signifikant beeinflussten: Die
affektive Dimension wies den grofdten Einfluss auf die Zufriedenheit mit einer
mobilen Einzelhandels-App auf, folgend der sensorischen und der kognitiven
Dimension. Die Wirkung der relationalen Dimension auf die Kundenzufriedenheit
konnte hingegen nicht positiv bestatigt werden. Diese Studie fuhrte zudem zu dem
Ergebnis, dass die Zufriedenheit mit einer App die Beziehung der Kund*innen nicht
nur zur App selbst, sondern auch zum Einzelhandler beeinflussen kann. Darlber
hinaus wurden indirekte Auswirkungen von kognitiven, affektiven und sensorischen
Erfahrungen auf die Loyalitat gegentiber dem Einzelh&ndler durch die Zufriedenheit
mit der App erkannt sowie direkte Effekte von affektiven und sensorischen
Erfahrungen auf die Loyalitdt zum Handler. Weiters wurden in dieser Studie
hinsichtlich der moderierenden Effekte Geschlecht, Alter und genutzter Geratetyp
signifikante Unterschiede auf den Einfluss der Kundenzufriedenheit erkannt.
Konkret ist zu nennen, dass beim Alter und Geratetyp die sensorische Dimension
die Kundenzufriedenheit beeinflusst. Beim Geschlecht ist in Hinblick auf die
Auswirkung der Beziehungsdimension auf die Kundenzufriedenheit zu erkennen,
dass hierbei, im Gegensatz zu bisherigen Studien, eine statistische Signifikanz bei
den Mannern gegeben war. (Molinillo et al., 2022, S. 2-10) Mdgliche Kritik besteht
auch bei dieser Studie hinsichtlich der Generalisierbarkeit der Ergebnisse, da die
Stichprobenzusammensetzung der spanischen Bevélkerung entspricht sowie keine
konkrete Einzelhandelsbranche in Betracht gezogen wurde. (M6hring & Schliitz,
2019, S. 35-36)

Zuletzt erfolgt die néhere Betrachtung von funf Studien, welche sich mit
unterschiedlichsten Aspekten rund um Kundenbindungsprogramme beschéftigen;
so beispielsweise mit der Effektivitdt von Kundebindungsinstrumenten hinsichtlich

der Erreichung von Kundenloyalitat als eines der Ziele dieser Programme.
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Die erste genannte Studie ist dabei jene von Melnyk und Osselaer aus dem Jahr
2012. Bei “Gender differences in consumers’ responses to loyalty programs”
erfolgte eine Analyse der Reaktionen auf psychologische Belohnungen eines
Kundenbindungsprogramms konkret in Hinblick auf Unterschiede zwischen den
Geschlechtern. Dabei untersuchten sie die Variable Status, und somit die
Wirksamkeit eines hohen Status, als auch die Variable Personalisierung — hier
wurden je nach Sichtbarkeit fir andere Personen private, also fur andere Personen
nicht sichtbare Belohnungen mit sichtbaren Belohnungen verglichen. Hierbei
wurden gesamt vier Experimente durchgefihrt, wobei die Stichproben je nach
Experiment unterschiedlich gro3 waren. Zur Anwendung kamen drei
Laborexperimente (n=55, n= 108 sowie n=52) als auch ein Feldexperiment (n=120).
Im Zuge der ersten beiden Experimente sollte herausgefunden werden, ob
mannliche Probanden eine positivere Reaktion bei sichtbaren Belohnungen
hinsichtlich des Status zeigen. Dabei lie3en Untersuchungsergebnisse tatséchlich
erkennen, dass es Unterschiede zwischen Mannern und Frauen hinsichtlich
Kundenbindungsprogrammen gibt: Das erste Experiment zeigte, dass Manner eher
Kundenbindungsprogramme mit sichtbarem Status wahlen, hier beispielsweise mit
einem prasentierten Gold-Status. Passend dazu zeigte auch das zweite
Experiment, dass Manner eine positivere Reaktion auf sichtbare Statussymbole
aufweisen und einen sichtbaren Gold Status erreichen wollen. Das dritte
Experiment untersuchte, ob nun weibliche Personen private Personalisierungen bei
Kundenbindungsprogrammen bevorzugen — die Ergebnisse bestatigten, dass fir
Frauen Personalisierung einen héheren Stellenwert hat als fir Manner. Die vierte
Untersuchung widmete sich den Praferenzen fir beide Aspekte (Personalisierung
und Status) und analysierte hierbei die mdglichen Sichtbarkeitsvarianten. Somit
wurde dabei Sichtbarkeit und die Art der Belohnung in Beziehung gesetzt, um so
Geschlechterunterschiede zu beobachten. Zu sehen war dabei, dass mannliche
Personen, wie bereits oben genannt, stark am Status Interesse zeigten, weniger
interessant war fur sie ein Status mit mangelnder Sichtbarkeit, somit in privater
Ausfihrung. Im Vergleich dazu war fir Frauen eher eine Personalisierung
wesentlich, diese soll jedoch privat erfolgen und nicht fir andere sichtbar sein.
(Melnyk & van Osselaer, 2012, S. 545-559) Kritisch anzumerken ist bei jener Studie
die Zusammensetzung der Stichprobe, da hierbei bei jedem der vier Experimente
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auf unterschiedliche Stichprobengréf3en zuriickgegriffen wurde. Zudem wird bei drei
der gesamt vier durchgefiihrten Untersuchungen auf ein Laborexperiment gesetzt,
welches den Nachteil des mdoglichen Realitatsverlusts in der experimentellen
Situation und somit einen Einfluss auf die gewonnenen Ergebnisse haben kann.
(Brosius et al., 2016, S. 119-123, ebd., S. 239-240)

Ziel der Studie “Motivation and consumer behaviour in the context of loyalty
programs” von Mrkosova et al., ebenfalls im Jahr 2012, war es Hauptmotivatoren
zu finden, welche Kund*innen zur Teilnahme an einem Kundenbindungsprogramm
bewegen. Zudem sollte der Frage nach der Beliebtheit von
Kundenbindungsprogrammen mit entgeltlicher Vergutung nachgegangen werden.
Hervorzuheben war dabei der Fokus der Studie auf Programme in der
Tschechischen Republik. Zur methodischen Durchfuihrung der Untersuchung wurde
auf eine Online-Befragung zurtickgegriffen, das Sampling umfasste hier gesamt
1891 Personen, 67 Prozent der Untersuchungsteilnehmer*innen waren dabei
Mitglieder eines Kundenbindungsprogramms. Teil der Umfrage waren dabei Fragen
rund um die Bewertung von individuellen Vorteilen sowie Anforderungen an das
Kundenbindungsprogramm. Die Ergebnisse zeigten, dass
Kundenbindungsprogramme fir Kund*innen aller Altersgruppen ein beliebtes
Instrument sind. Deutliche Unterschiede wurden dabei hinsichtlich des
soziodemographischen Merkmals Geschlecht erkannt: Es zeigte sich, dass Frauen
in  diesen  Programmen  starker vertreten sind, beziehungsweise
Kundenbindungsprogramme bei weiblichen Teilnehmerinnen deutlich beliebter
waren. Weiters zeigten die Ergebnisse, dass Programme mit entgeltlicher
Vergutung bei Kund*innen auf groRere Beliebtheit stoRen als Programme mit
anderen Konzepten oder Angeboten: So nannten beispielsweise 52 Prozent aller
Befragten, dass Rabatte beim Kauf von Waren fir sie ein motivierendes Element
des Kundenbindungsprogramms darstellen. Zudem war fast ein Viertel sehr
motiviert Treuepunkte zu sammeln. (Mrkosova et al., 2012, S. 211-216) Zu
beachten sowie kritisiert werden kann, wie auch schon bei anderen zuvor
vorgestellten Studien, die mangelnde Generalisierbarkeit der gewonnenen
Ergebnisse auf weitere Lander, da jene Studie explizit in der Tschechischen
Republik durchgefuhrt wurde und die daraus abgeleiteten Ergebnisse rund um
Kundenbindungsprogramme auf den Gegebenheiten dieses spezifischen
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geographischen Raums basieren. Auch eine mangelnde Kontrolle der
Befragungssituation bei der Methode der Online-Umfrage kann hier erneut als
Kritikpunkt genannt werden. (Hader, 2015, S. 175-176)

Da bereits Untersuchungen in der Forschung rund um Kundenbindungsprogramme
zeigten, dass Kund*innen zwischen der Loyalitat gegeniber einem Unternehmen
und der Loyalitdat gegentber einem Kundenbindungsprogramm unterscheiden,
fokussierte sich die Studie “Consequences of customer loyalty to the loyalty
program and to the company” von Evanschitzky et. al im Jahr 2012 auf diese
beiden Begrifflichkeiten und untersuchte ihre relativen Auswirkungen auf Praferenz,
Intention und Kaufverhalten fur ein Mulitpartnerprogramm. Die Stichprobe wurde
aus einem grol3en europaischen Einzelhandelsunternehmen gezogen, welches ein
Mitglied eines unternehmensubergreifenden Treueprogramms mit konkurrierenden
Unternehmen war. Fur die Erstellung des Erhebungsinstruments der Hauptstudie
wurden zuvor qualitative Interviews, Fokusgruppendiskussionen und ein Pretest mit
500 Kund*innen jenes Einzelhandlers durchgefiihrt. Die Hauptstudie umfasste als
Grundgesamtheit alle Kund*innen aus der Datenbank des
Kundenbindungsprogramms, nach dem Zufallsprinzip wurden 20.000 Kund*innen
ausgewahlt und postalisch ein Fragebogen zugeschickt. Die Responsequote und
somit Stichprobe umfasste insgesamt 5.189 Personen, im Anschluss wurden die
Transaktionsdaten der Kund*innen, basierend auf der ldentifikationsnummer im
Kundenprogramm, mit den Umfragedaten verknipft und weitere Auswertungen
durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Studie zeigten, dass Unternehmens- und
Programmloyalitat sich nicht nur konzeptionell unterschieden, sondern auch
empirisch unterschiedliche Konstrukte darstellen: Programmloyalitat wurde
erheblich durch wirtschaftliche Anreize bestimmt und spricht somit rationale
Kund*innen an. Die Unternehmensloyalitat war hingegen emotionaler Natur und von
der Qualitat der Kunden-Unternehmens-Beziehung abhangig. Die Ergebnisse
verdeutlichten auch, dass Unternehmensloyalitat die Entscheidung der Kund*innen
beeinflusste bestimmte Anbieter*innen zu besuchen und ihn gegenuber der
Konkurrenz zu bevorzugen, aber keinen erheblichen Pradiktor fir das
Kaufverhalten darstellte — im Vergleich dazu bildete die Programmloyalitat einen
weitaus wichtigeren Faktor fur das Kaufverhalten. Zudem wurde erkannt, dass

Programmloyalitdt zu hoéheren Ausgaben im Geschaft sowie zu Cross- und
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Upselling fuhren konnte. Weiters fuhrte der hier betrachtete Aspekt der
Mulitpartnerprogramme mit konkurrierenden Anbieter*innen zur Erkenntnis, dass
hierbei Kund*innen dem Programm, jedoch keinen bestimmten Anbieter*innen treu
geblieben waren. (Evanschitzky et al., 2012, S. 625—-638) Als Kritik kann hier die
Wabhl des postalisch zugestellten Fragebogens im Zuge der Hauptstudie gesehen
werden. Ahnlich der Online-Befragung ist hierbei eine mangelnde Kontrolle der
Befragungssituation und Identitat der Untersuchungsteilnehmer*innen gegeben,
weiters kdnnen gewisse Verzerrungseffekte auftreten. (Brosius et al., 2016, S. 120—
121)

Drei Jahre spater widmete sich die Studie “Customer—company identification
and the effectiveness of loyalty programs” von Kang et al. einer ahnlichen
Thematik, namlich der Untersuchung, wie Leistungen und Vorteile eines
Kundenbindungsprogramms die Loyalitat direkt gegeniiber dem Programm als auch
indirekt gegeniber dem Unternehmen — durch die Loyalitat des
Kundenbindungsprogramms — erhdhen kdnnen. Die Trennung und eigenstandige
Betrachtung von Programm- und Unternehmensloyalitdt lie3 hierbei die
Wirksamkeit von Kundenbindungsprogrammen in Hinblick auf den Aufbau sowie
der Aufrechterhaltung einer effektiven Kundenloyalitat analysieren. Die
Datenerhebung far die Untersuchung der unterschiedlichen
Loyalitatsverhaltensweisen erfolgte mittels Online-Panel mit Mitgliedern aus
unterschiedlichsten Kundenbindungsprogrammen, die finale Stichprobe umfasste
573 Teilnehmer*innen. Seitens des Forschungsteams wurde jedoch hier
sichergestellt, dass jene Teilnehmerfsinnen mindestens Teil eines
Kundenbindungsprogramms  waren sowie die Person als wichtiger
Kaufentscheidungstrager im Haushalt fungiert. Da keine weiteren Kriterien
vorgegeben waren Dbefanden sich eine Vielzahl an Produkt- und
Dienstleistungskategorien unter den Kundenbindungsprogrammen: 22 Prozent und
somit der Grof3teil waren Programme rund um Lebensmittel, nachfolgend Drogerien
(18 Prozent), Auto und Tanken (14 Prozent), Reisen und Hotels (12 Prozent),
Kleidung und Make-up (8 Prozent), Kreditkarten (6 Prozent), Essen (5 Prozent),
Elektronik (5 Prozent), Bucher (3 Prozent), Unterhaltung (3 Prozent) und sonstige
Kategorien (jeweils weniger als 1 Prozent). Als Kernergebnis gewonnen werden

konnte, dass Kundenbindungsprogramme zur Unternehmens- als auch
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Programmloyalitat beitragen kénnen. Insbesondere die Kundenwahrnehmung der
Werte und Vorteile bei einer Teilnahme an Kundenbindungsprogrammen fihrte zu
einer Loyalitat gegentiber dem Programm und nachfolgend zur Loyalitat gegenuber
dem Unternehmen. Zudem wurde erkannt, dass die Programmloyalitdt und die
sogenannte Kunden-Unternehmens-Identifikation, welche als Grundlage fur die
Entwicklung dauerhafter Beziehungen und Kundenloyalitdt definiert ist, die
Unternehmensloyalitdt erhdohen. Weitere Erkenntnisse betrafen die direkte
Auswirkung der Schaffung als auch Hervorhebung sozialer Vorteile — diese konnten
die Gesamtwirksamkeit von Kundenbindungsprogrammen erhdéhen. (Kang et al.,
2015, S. 464—-471) Kritisch zu hinterfragen ist die mangelnde Aussagekraft der
Ergebnisse, da in Hinblick auf die Kundenbindungsprogramme nicht nur
unterschiedlichste Branchen und Produkte oder Dienstleistungen herangezogen
wurden, sondern auch Programme unterschiedlich ausgestaltet sein kénnen und
die Beantwortung der Fragen sowie die Beurteilung der Untersuchungsfaktoren
somit je nach Programmmitgliedschaft stark abweichen kdnnten. (Brosius et al.,
2016, S. 61-62)

Ziel der Studie “Is the loyalty program effective in creating loyalty program
satisfaction and store loyalty? An evidence from Indonesia Retail Industry”
von Hendrawan und Anggraeni, 2020 war ebenfalls die Untersuchung des
Kundenbindungsprogramms in Hinblick auf die Zufriedenheit mit dem Programm
selbst sowie die damit verbundene erzielte Loyalitdt gegeniber
Einzelhandelsgeschaften, hier konkret in Indonesien. Die Kundenzufriedenheit mit
einem Programm ist ein Mal3 dafur, wie die Erwartungen der Mitglieder an ein
bestimmtes Kundenbindungsprogramm erfillt werden. Im Vergleich dazu ist die
Loyalitéat gegenuber dem Einzelhandler ein Mal3 fur die Wahrscheinlichkeit, dass
Kund*innen erneut bei jenen Anbieter*innen einkaufen werden, bei welchen sie
zuvor schon gekauft haben. Fur die Datenerhebung wurde eine Umfrage
angewendet, der dazugehdrige Fragebogen wurde in zwei
Einzelhandelsgeschaften in Malang City, Indonesien, an Proband*innen verteilt. Die
StichprobengroRe der Studie betragt 150 Personen, Voraussetzungen fur die
Teilnahme an der Umfrage war der Besitz einer Mitgliedskarte beziehungsweise
Mitgliedschaft in einem Kundenbindungsprogramm des Einzelhandelsgeschéafts

sowie ihre aktive Nutzung. Die Kernergebnisse zeigten ahnliche Erkenntnisse zu
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Kang et. al und Evanschitzky et.al: Zu erkennen war ein signifikanter Einfluss der
Zufriedenheit mit dem Kundenbindungsprogramm auf die Loyalitat gegentiber dem
Einzelhandelsgeschaft. Im Vergleich dazu stand das Kundenbindungsprogramm
selbst nicht direkt mit der Loyalitdt gegeniber dem Geschaft in Verbindung.
(Hendrawan & Anggraeni, 2020, S. 645-655) Als Kritik wird hierbei die
Stichprobengro3e gesehen, die Studie lasst somit auf keine reprasentativen
Ergebnisse schlie3en. Zudem wurde aufgrund der Betrachtung der indonesischen
Konsument*innen eine Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf weitere

Bevolkerungsgruppen eingeschrankt. (Hader, 2015, S. 211-214)

Die nachfolgende Tabelle fasst nun die im Forschungsstand genannten
Untersuchungen und Studien in gegebener Reihenfolge zusammen und erméglicht
einen Uberblick des zuvor betrachteten Forschungsinteresses, der angewendeten

Methodik und Stichprobe sowie der jeweiligen Kernergebnisse.
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Tabelle 2 Uberblick Forschungsstand

Autor*innen

Jahr

Forschungsinteresse

Methodik und
Stichprobe

Kernergebnisse

Garcia Gomez

Untersuchung von

Quantitative Face-to

Die Aspekte Einkaufsvergniigen, Suche nach

bei Lebensmitteln

Hauptstudie:
Quantitative Online-
Befragung

n=1777

et. al Einflussfaktoren hinsichtlich Face Befragung Abwechslung, aber auch das Misstrauen
2012 der Wahrscheinlichkeit einer | - _ ¢44 hinsichtlich der Privatsphare wirken sich
Teilnahme bei negativ auf die Wabhrscheinlichkeit einer
Kundenbindungsprogrammen Teilnahme bzw. Mitgliedschaft aus.
von : " . .
Lebensmitteleinzelhéandlern Eine posﬂwe Einstellung gegengber
Kundenbindungsprogrammen hat einen
positiven Effekt auf eine Teilnahme am
Programm.
Parment Untersuchung von Vorstudie: Die Faktoren Produktpreis, Produktinteresse
2013 Unterschieden der Qualitative und die Wahrnehmung im sozialen Umfeld
Generation Y und Baby Interviews n = 54 bei der Verwendung des jeweiligen
Boomer hinsichtlich sowie drei Produktes beeinflussen das Involvement der
Kaufuberlegung und Fokusgruppen (n= Konsument*innen.
Kaufverhalten, unter anderem | keine Angabe)

Gerade fur Generation Y spielt die
Anerkennung bei der Produktanwendung im
sozialen Umfeld eine wesentliche Rolle; auch
das Produkt selbst und das Preis-
Leistungsverhéltnis.
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Hoheres Involvement ist bei Lebensmitteln
bei Baby Boomern gegeben, auch ist ihnen
die Beziehung zum Handler wichtig.

Kyguoliene
et al.
2017

Einfluss des
wahrgenommenen Nutzens
auf die Zufriedenheit mit dem
Kundenbindungsprogramm
im Lebensmitteleinzelhandel

Quantitative Paper-
Pencil-Befragung

n=312

Monetére Einsparungen zeigen den grof3ten
Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem
Kundenbindungsprogramm,  wichtig sind
auch Erkundung und Unterhaltung.

Das Angebot neuer Produkte oder das
Sammeln und Einlésen von Punkten haben
einen positiven Einfluss auf die Zufriedenheit,
auch soziale Vorteile wie das Teilen
gemeinsamer Werte.

leva und Ziliani
2017

Identifikation von
Praferenzmustern hinsichtlich
Online- und Offline-
Berthrungspunkten unter
Mitgliedern von
Kundenbindungsprogrammen
im Lebensmitteleinzelhandel

Quantitative Online-
Befragung

n=1.786

Unterschiedliche Medienpraferenzmuster
bestehen in Zusammenhang mit Alter,
Geschlecht, Wohlstand und Anzahl der
Mitgliedschaften bei verschiedenen
Kundenbindungsprogrammen.

Je junger die Person ist, desto hdher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass diese Online-
Touchpoints bevorzugt, umgekehrt besteht
eine hohere Print-Préaferenz bei éalteren
Personen.
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Harris et. al
2016

Untersuchung
beeinflussender Faktoren vor
der tatsachlichen Installation
einer mobilen Anwendung

Quantitative Online-
Befragung

n=128

Personen, welche mehr Sicherheit
wahrnehmen weisen auch ein grol3eres
Vertrauen sowie geringeres
wahrgenommenes Risiko gegenluber Apps
auf.

Jene Eigenschaften zeigen sich auch bei
Personen mit einer grol3eren Vertrautheit
hinsichtlich der Suche, dem Kauf und der
Installation von Apps.

Li
2017

Beschreibung der
Determinanten des
Wechselverhaltens der
Kund*innen zwischen
traditionellen Mitgliedskarten
und Apps

Quantitative Online-
Befragung

n =329

Das Design wirkt sich positiv und signifikant
auf die Wechselabsicht aus, bei einer
unasthetisch gestalteten Mitgliedskarte fallt
eine Entscheidung fiur die App.

Pull-Effekte = standortbezogene Dienste,
bequeme Transaktionen, Rabatte, an
Games-angelehnte Features beeinflussen
die Wechselabsicht positiv.

Trotz Substituierbarkeit zwischen
Mitgliedskarte und App sind Mitglieder
aufgrund  Bedenken hinsichtlich  ihrer
Privatsphare nicht bereit zur App zu
wechseln. Auch die Tragheit, somit unter
anderem Gewohnheitsmuster, haben einen
negativen Einfluss auf einen App-Wechsel.
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Osterreichische
Post

2021

Osterreicher*innen tber
Kundenkarten und -clubs
sowie Smartphonenutzung

Quantitative Online-
Befragung

n=1.020

Kundenkarten auf dem Smartphone und
Apps als Informationsquelle nehmen zu.

Mehr Frauen als Manner besitzen zumindest
eine Mitgliedschaft in einem Kundenclub.
Nutzungsmotiv. Nummer eins sind direkte
Preisersparnisse sowie Rabatte, ebenfalls
relevant ist das Sammeln von Bonuspunkten
und ihr Eintausch gegen Pramien.

98 Prozent der Osterreicher*innen besitzen
ein Smartphone, Personen unter 39 Jahren
sind kaum ohne Smartphone unterwegs.

Molinillo et. al
2022

Untersuchung der
Auswirkungen des App-
Angebotes auf die
Wahrnehmung und
Performance eines
Einzelhandlers

Quantitative Online-
Befragung

n =545

Den groR3ten Einfluss auf die Zufriedenheit
mit einer mobilen Einzelhandels-App zeigt die
affektive Dimension, gefolgt von der
sensorischen sowie kognitiven Dimension.

Die Zufriedenheit mit einer App kann nicht nur
die Beziehung der Kund*innen zur App
selbst, sondern auch zum Einzelh&ndler
beeinflussen.

Moderierende Effekte Geschlecht, Alter und
genutzter Geratetyp zeigen signifikante
Unterschiede hinsichtlich der beeinflussten
Kundenzufriedenheit.
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Melnyk

und Osselaer
2012

Analyse der Reaktionen auf
psychologische Belohnungen
je nach Geschlecht bei
Kundenbindungsprogrammen

Drei Labor-
experimente:

n=55; n=108; n=52
Feldexperiment:
n =120

Méanner zeigen eine positivere Reaktion auf
Programme, welche den Status prasentierten
und dieser fur andere erkennbar ist.

Frauen zeigen eine positivere Reaktion auf
Programme, welche personalisierte, private
Belohnungen anbieten.

Mrkosova et al.

Untersuchung von

Quantitative Online-

Kundenbindungsprogramme sind unter allen

2012 Hauptmotivatoren fir eine Befragung Altersgruppen beliebt.
Tellnahm.e am n=1.891 Geschlechtsunterschiede sind erkennbar:
Kundenbindungsprogramm o )
. . . Frauen sind in Programmen stérker vertreten
sowie der Beliebtheit von . . . . .
: sowie sind diese bei ihnen deutlich beliebter.
Kundenbindungs-
programmen mit entgeltlicher Programme mit entgeltlicher Vergitung wie
Vergutung Rabatten sind am beliebtesten.
Evanschitzky | Untersuchung der Loyalitat Qualitative Programmloyalitat wird durch wirtschaftliche
et. al gegeniber dem Interviews, Anreize bestimmt und spricht rationale
201 Unternehmen als auch Fokusgruppen- Kund*innen an; Unternehmensloyalitat ist

gegeniber dem
Kundenbindungsprogramm
sowie Praferenzen und
Kaufverhalten beim
Mulitpartnerprogramm

diskussionen

Pretest n = 500

Hauptstudie:

emotionaler Natur und von der Qualitat der
Kunden-Unternehmens-Beziehung
abhangig.

Programmloyalitat stellt im Vergleich zur
Unternehmensloyalitdt einen wichtigeren
Faktor fur das Kaufverhalten dar; fuhrt zu
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Quantitative Paper-
Pencil Befragung

n=>5.189

hoéheren Ausgaben aufgrund von Cross- und
Upselling.

Mulitpartnerprogramme fihren zu Loyalitat
gegenuber dem Programm, nicht jedoch zu
einer bestimmten Anbieterin oder einem
bestimmten Anbieter.

Kang et al. Untersuchung der Leistungen | Quantitative Online- Kundenbindungsprogramme  tragen  zur
2015 und Vorteile eines Befragung Unternehmens- als auch Programmloyalitat
Kundenbindungsprogramms h=573 bei.
fuer CziuigfgsggPiir I;;%?:]Itat Kundenwahrnehmung der Werte und Vorteile
9eg . g fuhrt zur Programmloyalitat und nachfolgend
als auch gegeniber dem ",
zur Unternehmensloyalitat.
Unternehmen
Schaffung als auch Hervorhebung von
sozialen Vorteilen erhdhten die Wirksamkeit
von Kundenbindungsprogrammen.
Hendrawan Untersuchung der Quantitative Paper-

und Anggraeni
2020

Zufriedenheit mit dem
Kundenbindungsprogramm
sowie einer Loyalitat
gegenuber
Einzelhandelsgeschaften

Pencil Befragung
n =150

Es besteht ein signifikanter Einfluss der
Zufriedenheit mit dem
Kundenbindungsprogramm auf die Loyalitat
gegentber dem Einzelhandelsgeschatt.

Das Kundenbindungsprogramm steht selbst
nicht direkt mit der Loyalitat gegeniber dem
Geschaft in Verbindung.

Quelle: Eigene Darstellung
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Ableitung der Forschungslicke und Forschungsfragen

Die nun vorgestellten Studien zeigen, dass das Thema rund um
Kundenbindungsprogramme mit vielfaltigen Untersuchungsschwerpunkten in der
Forschung mitunter in den vergangenen zehn Jahren ein relevantes Thema war.
Auch die Erforschung der Bereiche rund um die mobile App-Nutzung nimmt zu,

wenn auch nicht direkt im Kontext der Kundenbindung oder ihrer Programme.

Der Forschungsstand setzt sich aus international durchgefiihrten Untersuchungen
zusammen: So wurden unter anderem dargestellte Studien im asiatischen Raum
(Hendrawan & Anggraeni, 2020; Li, 2018) oder in den Vereinigten Staaten (Harris
et al.,, 2016) durchgefuhrt. Der Grofiteil der Studien fokussiert sich auf den
europaischen Raum (Evanschitzky et al., 2012; leva & Ziliani, 2017; Kang et al.,
2015) oder konkret zu nennen Spanien (Garcia Gomez et al., 2012; Molinillo et al.,
2022), Litauen (Kyguoliene et al., 2017) oder die Tschechische Republik (Mrkosova
et al., 2012). Der deutschsprachige Raum, konkret Osterreich, stand nur im
Mittelpunkt der angefiihrten Marktstudie der Osterreichischen Post AG. Der jahrlich
durchgefuhrte ,Dialog Marketing Report® liefert dabei Umfrageergebnisse und somit
relevante Einblicke rund um die Thematik in der dsterreichischen Bevélkerung,
allerdings handelt es sich hierbei — im Vergleich zu anderen vorgestellten Studien —
um rein deskriptive Forschungsergebnisse und beispielsweise keine Untersuchung
von Faktoren im Zuge einer Hypothesenpriifung. (Osterreichische Post, 2021)
Dieser aktuell gegebene geographische Forschungsfokus verdeutlicht somit die

Relevanz und den Bedarf an neuen Erkenntnissen fur den dsterreichischen Raum.

Der aufgezeigte  Forschungsstand lasst zudem  erkennen, dass
Kundenbindungsprogramme oftmals als Untersuchungsthematik herangezogen
werden, die Forschung jedoch hinsichtlich der untersuchten Aspekte und Faktoren
stark voneinander abweicht. So reichen Untersuchungsschwerpunkte etwa von der
Beeinflussung in Hinblick einer erhdhten Loyalitdt gegeniber dem Unternehmen
oder dem Programm selbst tGiber Faktoren, welche fur eine Teilnahme sprechen bis
hin zum wahrgenommenen Nutzen oder den Préaferenzen hinsichtlich der
Ausgestaltung jener Programme. Zugleich variieren die herangezogenen Branchen
sowie Arten und Instrumente der betrachteten Kundenbindungsprogramme — ein

konkreter Fokus auf digitale Kundenbindung mit mobilem App-Angebot sowie seiner
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potentiellen als auch gegebenen User*innen bleibt jedoch offen. Um jene Liicke zu
schlieRen, soll im Zuge der vorliegenden Arbeit der Schwerpunkt auf eine konkrete,
fur Osterreich relevante, Branche gesetzt werden — gerade die Lebensmittelbranche
stellt aufgrund ihres Angebots an Gutern des taglichen Bedarfs fur eine breite
Zielgruppe eine Branche von groRer Relevanz dar. Aktuelle Zahlen zeigen ebenfalls
ihre Bedeutung: 2020 erwirtschaftete der dsterreichische Lebensmitteleinzelhandel
einen Umsatz von rund 23,74 Milliarden Euro, im Vergleich zum Vorjahr somit ein
Plus von 10,1 Prozent. Auch sind die Konsumausgaben der privaten
Osterreichischen Haushalte fur Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke in den
vergangenen Jahren kontinuierlich angestiegen. (Retail Report/ Nielsen
Consumers, 2021, 0.S.)

Als Forschungsliicke identifiziert wird somit konkret eine ndhere wissenschaftliche
Betrachtung der Konsumentensicht, hier der Einstellung und Nutzungsintention von
bestehenden und potentiellen User*innen zu mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im  Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel.
Basierend auf den bestehenden Forschungserkenntnissen aus vorhandenen
Studien rund um die Themen der Kundenbindungsprogramme sowie der
Smartphone- als auch mobilen Appnutzung werden infolge Forschungsfragen fir
die vorliegenden Arbeit aufgestellt und ihre Beantwortung zur SchlieBung jener
genannten Forschungsliicke herangezogen.

Gesamt vier Forschungsfragen betrachten jeweils die Einstellung und
Nutzungsintention der Konsument*innen, stellen jedoch zudem je nach
Fragestellung weitere Untersuchungsvariablen in den Fokus und untersuchen ihre
Zusammenhange beziehungsweise Unterschiede. Die Forschungsfragen lauten

wie folgt:

FF1: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung und der
Nutzungsintention bei mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?
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FF2: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und dem Alter?

FF3: Wie unterscheiden sich Einstellung und Nutzungsintention zu mobilen Apps
der Kundenbindungsprogramme im 0osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

hinsichtlich des Geschlechts?

FF4. Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und der Smartphonenutzung?
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3 Das Kundenbindungsprogramm im Uberblick

Nach dem aktuellen Forschungsstand, der daraus resultierenden Forschungsliicke
und den abgeleiteten Forschungsfragen wird nun der Blick auf die theoretischen
Inhalte gelegt. Im vorliegenden ersten Theoriekapitel erfolgt die Betrachtung des
Kundenbindungsprogramms. Dabei werden eingangs Definitionen fir die
Begrifflichkeiten ,Kundenbindungsprogramm® sowie ,Kundenbindung“ aufgezeigt,
ehe im darauffolgenden Unterkapitel auf mégliche Ausgestaltungsformen jener
Programme eingegangen wird. Im Anschluss werden die Bedeutung des
Kundenbindungsprogramms fiir Anbieter*innen sowie die damit verbundenen Ziele
dargestellt. Im letzten Unterkapitel erfolgt eine nahere Betrachtung der fir diese

Arbeit relevanten mobilen App als Kundenbindungsinstrument.

3.1 Begriffsdefinitionen

Zu Beginn werden die relevanten Begrifflichkeiten ,Kundenbindungsprogramm?® als
auch die damit verbundene ,Kundenbindung® definiert sowie die im Rahmen der

Arbeit dafur herangezogenen Definitionen festgelegt.

3.1.1 Kundenbindungsprogramm

Bei Betrachtung der Literatur rund um den Begriff ,Kundenbindungsprogramm® ist
ersichtlich, dass hierbei, mitunter aufgrund der Vielfalt an seiner mdglichen
Ausgestaltungsformen und Gestaltungselemente, unterschiedliche Definitionen
vorzufinden sind und der Begriff nicht mittels einer Definition beschrieben werden
kann. Zudem werden Begrifflichkeiten wie ,Loyalitatsprogramm®, ,Bonusprogramm®
oder ,Kundenclub®, welche ebenfalls das Ziel der Kundenbindung anstreben jedoch
verschiedene Charakteristika aufweisen, oftmals synonym angewendet

beziehungsweise teils sehr ahnlich beschrieben, wie nachfolgend zu sehen ist:

Loyalitdtsprogramme werden als kontinuierliche Anreizprogramme definiert ,die
von einem Hersteller, Handler oder Dienstleister angeboten werden. Sie dienen
dazu, Kunden fur vorherige Kéufe zu belohnen und dadurch fur Wiederkaufe zu

motivieren.” (Reinecke et al., 2017, S. 379) Bei einem Bonusprogramm werden
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Jfur bestimmte Verhaltensweisen spezifisch kreierte Werteinheiten (Bonuspunkte)
[gesammelt], die ab einer bestimmten Gréf3enordnung (Einléseschwelle) in Vorteile
(Boni) umgewandelt werden konnen.“ (Lauer, 2011, S. 4) Der Kundenclub ist ein
,Strategisches Marketing-Instrument eines Unternehmens mit dem Ziel der
Kundenbindung [...], das durch regelmafige dialogorientierte Kommunikation sowie
exklusive Angebote und Vorteile fur die Mitglieder gekennzeichnet ist. Kundenclubs
werden auch als Vereinigungen von Nutzern und Anwendern bestimmter Produkte
und Dienstleistungen dargestellt.“ (Holland, 2016, S. 361) In der nachfolgenden
Tabelle werden nun in der Literatur genannte Definitionen fir das

Kundenbindungsprogramm beziehungsweise ,loyalty program“ dargestellit.

Tabelle 3 Ubersicht ausgewahliter Definitionen ,Kundenbindungsprogramm®

Autor*innen, Jahr Definition

,Loyalty programs are structured marketing efforts which
reward and therefore encourage loyal behavior.” (Sharp &
1997 Sharp, 1997, S. 474)

Sharp und Sharp

Bolton, Kannan | »The goal of loyalty programs is to establish a higher level of
customer retention in profitable segments by providing
increased satisfaction and value to certain customers.”
2000 (Bolton et al., 2000, S. 95)

und Bramlett

»A loyalty program is a marketing program that is designed
to build customer loyalty by providing incentives to
2003 profitable customers.” (Yi & Jeon, 2003, S. 230)

Yi und Jeon

Dorotic, Bijmolt | “The main purpose of a loyalty program should be to foster
and reward members’ behavioral and attitudinal loyalty and
therefore encourage customer retention and customer share
2012 development.” (Dorotic et al., 2012, S. 218)

und Verhoef

,Kundenbindungsprogramme verfolgen das Ziel, den
Kunden durch verschiedene Anreize, die monetéar, materiell
und immateriell geprégt sein kbnnen, an das Unternehmen
zu binden, die Wiederkaufrate zu erhbhen, sowie die
Weiterempfehlung anzuregen.” (Lenz, 2019, S. 312)

Lenz

2019

Quelle: Eigene Darstellung
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Im Vergleich zu den oftmals synonym verwendeten Begrifflichkeiten ist zu erkennen,
dass Loyalitatsprogramme den Kundenbindungsprogrammen am &hnlichsten
definiert werden und diese laut Beschreibung durchaus mit diesen vergleichbar
sind. Wahrenddessen stitzt sich die Definition des Bonusprogramms stark auf den
Aspekt der Vorteile durch Boni und setzt einen wirtschaftlichen, konkret monetaren
Fokus. Der zuletzt genannte Kundenclub setzt im Vergleich zu
Kundenbindungsprogrammen laut Definition verstarkt auf den Aspekt der
Kommunikation sowie der Exklusivitat als auch auf eine Betrachtung der

Kund*innen als ,Mitglieder” beziehungsweise als eine Einheit.

Bei der Analyse, der hier in Tabelle 3 ersichtlichen Definitionen und Beschreibungen
der Kundenbindungsprogramme, zeigen sich unterschiedlich gewahlte
Schwerpunkte. Dennoch sind wesentliche Faktoren uber jegliche Definitionen
hinweg gegeben — unter anderem die Foérderung des loyalen
Konsumentenverhaltens sowie seiner Belohnung, als auch die Starkung der
Kundenbindung. Zudem ist zu erkennen, dass Kundenbindungsprogramme zumeist
aus Anbietersicht definiert und ihre wirtschaftlichen Aspekte und Vorteile
hervorgehoben werden. Kritik ist somit hinsichtlich der zumeist nicht beachteten
Nachfragerperspektive zu sehen sowie der Einbeziehung weiterer Aspekte, wie

dem moglichen Aufbau einer emotionalen Bindung zu den Kund*innen.

Im Rahmen dieser vorliegenden Arbeit wird auf die oftmals in der Forschung und
Literatur zitierte Definition von Sharp und Sharp (1997) zuriickgegriffen: Diese ist
aufgrund ihrer sehr allgemeinen Beschreibung der Kundenbindungsprogramme
uber die Belohnung und Forderung von loyalem Verhalten auf jegliche Arten von
Programmen anwendbar, so auch fur die in dieser Arbeit betrachtete
Lebensmitteloranche  mit  unterschiedlichsten  Ausgestaltungformen  jener
Programme 06sterreichischer Lebensmitteleinzelhandler (siehe Kapitel 4.4). Erganzt
werden sollte diese jedoch um den bereits zuvor kritisierten fehlenden Aspekt der
emotionalen Bindung oder Beziehung zu Kund*innen, da gerade diese Programme
Loyalitdt und Kundenbindung auch abseits dem Angebot jeglicher Vergutung
andenken sollten (siehe Bedeutung und Ziele von Kundenbindungsprogrammen,
Kapitel 3.3).
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3.1.2 Kundenbindung

Eng verbunden mit Kundenbindungsprogrammen sowie Teil des Begriffs ist die
durch ihren Einsatz angestrebte ,Kundenbindung®, weshalb auch hierzu eine
Betrachtung der Begriffsdefinition erfolgt. Erkennbar ist dabei, dass in der Literatur
zahlreiche Begriffe, vor allem Kundenvertrauen, -zufriedenheit, -loyalitat oder

-verbundenheit vermeintlich synonym angewendet werden.

Bezugsobjekt des nun betrachteten Konstrukts ,Kundenbindung® ist die
Geschaftsbeziehung zwischen Anbieter*innen und Nachfrager*innen. Im Zuge
dessen kann die anbieter- als auch nachfragerbezogene Sicht von Kundenbindung
und somit die dazugehdrigen Definitionen unterschieden werden. (Diller, 1996, S.
81) Bei der anbieterbezogenen Perspektive hat die Kundenbindung einen eher
instrumentalen Charakter und umfasst all jene Aktivitdten, die sich auf die
Herstellung oder Intensivierung der Bindung beziehungsweise Geschaftsbeziehung
bestehender Kund*innen beziehen. (Becker et al., 2017, S. 106; Holland, 2016, S.
344) Auch die Definition von Bruhn und Homburg fasst diese Charakteristika auf,
erweitert sie zudem hinsichtlich des Konsumentenverhaltens: ,Kundenbindung
umfasst sdmtliche MalRnahmen eines Unternehmens, die darauf abzielen, sowohl
die Verhaltensabsichten als auch das tatsdchliche Verhalten eines Kunden
gegenuber einem Anbieter oder seinen Leistungen positiv zu gestalten, um die
Beziehung zu diesem Kunden fur die Zukunft zu stabilisieren beziehungswiese
auszuweiten.” (Bruhn & Homburg, 2017, S. 8) In der Literatur ist in Bezug auf die
Definition der Kundenbindung fir Anbieter*innen zudem der damit verbundene
Begriff des Kundenbindungsmanagements aufzufinden, definiert als ,systematische
Analyse, Planung, Durchfihrung sowie Kontrolle samtlicher auf den aktuellen
Kundenstamm gerichteten MaRnahmen mit dem Ziel, dass diese Kunden auch in

Zukunft die Geschéftsbeziehung aufrechterhalten oder intensiver pflegen.“ (ebd.)

Im Vergleich dazu definiert sich Kundenbindung laut nachfrageorientierter
Perspektive als Loyalitat und somit Gebundenheit der Kund*innen gegenuber
Anbieter*innen. Hierbei erfolgt eine verhaltensorientierte Interpretation des Begriffs,
betrachtet wird dabei sowohl bisheriges Verhalten (Ex-post-Betrachtung) als auch
die zukunftige Verhaltensabsicht (Ex-ante-Betrachtung) der Kund*innen. (Holland,
2016, S. 345) Kritisch zu betrachten ist dabei die rein behavioristische Definition der
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Kundenbindung, somit blof3 in Bezug auf das Kaufverhalten der Kund*innen. In der
Literatur wird hierzu kritisiert, dass hinsichtlich der Wiederholungsmuster, wie der
erneuten Nachfrage eines Produkts, mitunter situative Faktoren eine Rolle spielen
maogen, welche auf Kundenbindung basieren kbnnen, aber nicht missen. Somit wird
zumeist Kundenbindung zusatzlich tGber die positive Einstellung der Kund*innen
gegeniuber Anbieter*innen, erfassbar (ber das Weiterempfehlungsverhalten,
erklart. (Becker et al., 2017, S. 106-107)

Im Rahmen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit stehen die im vorherigen
Unterkapitel definierten Kundenbindungsprogramme im Fokus. Wird jedoch im
Zuge der Arbeit auf die damit verbundene Kundenbindung Bezug genommen,
kommt aufgrund der in der Forschung betrachteten Konsumentensicht die
nachfrageorientierte Perspektive beziehungsweise Definition zur Anwendung.

3.2 Ausgestaltungsformen von Kundenbindungsprogrammen

Nachdem im vorangegangenen Kapitel Definitionen des
Kundenbindungsprogramms sowie der Kundenbindung aufgezeigt wurden, wird
nun naher dargelegt, aus welchen Gestaltungsdimensionen sich jene
Kundenbindungsprogramme  zusammensetzen konnen. Als  wesentliche
Dimensionen werden nun jene der Rabatt-, Bonus-, Service- als auch

Statusfunktion sowie der Kommunikations- und Interaktionsfunktion dargestellt.

Kundenbindungsprogramme mit Rabattfunktion basieren auf einem an eine
Transaktion gebundenen, sofortigen Preisnachlass fir Teilnehmer*innen. Meist
kommen dabei sogenannte Volumenrabatte zum Einsatz, hierbei definiert sich der
ermdglichte prozentuelle Preisnachlass am Umsatz des Einkaufs der Kund*innen.
Um das Kaufverhalten der Geschaftsbesucher*innen zu beeinflussen, kdnnen
sowohl Zeitrabatte zur idealen Kapazitatsauslastung eingesetzt werden als auch
der vertriebskanalabhéangige Einsatz von Rabatten, fir die gewiinschte Nutzung
bestimmter Vertriebskanéle, erfolgen. (Ranzinger, 2017, S. 3-4) Aus
Konsumentensicht liegt der Nutzen und Mehrwert von rabattorientierten
Kundenbindungsprogrammen primar bei den finanziellen Vorteilen des direkten

Preisnachlasses. Somit wird beim Einsatz von Rabattprogrammen die geringe
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Wettbewerbsdifferenzierung als Nachteil gesehen: Jene gebotenen materiellen
Anreize kdnnen zwar zur Erhéhung der 6konomischen Kundenbindung beitragen,
jedoch unterstitzen diese nicht die langfristige Kundenbindung, da sie mit
kurzfristigen Mallnahmen — wie der Verkaufsférderung — vergleichbar sind.
(Rudolph & Nagengast, 2013, S. 17-18)

Kundenbindungsprogramme mit Bonusfunktion funktionieren Uber definierte
Werteinheiten und setzen so Kaufanreize bei Anbieter*innen. Dabei erhalten die
Teilnehmer*innen des Kundenbindungsprogramms eine Belohnung fur ihr
Kaufverhalten, konkret eine Gutschrift von Werteinheiten der jeweiligen
Bonuswéhrung, welche sie bei den jeweiligen Anbieter*innen des Programms oder
eventuell auch bei definierten Partnerunternehmen sammeln sowie einlosen
konnen. (Lauer, 2011, S. 4-5) Charakteristisch ist dabei der Sammelmechanismus
als das Erwerbsverfahren von Bonuspunkten. Dieses setzt sich aus den
Vergaberegeln, den festgelegten Kriterien, wie der Héhe und dem Zeitpunkt der
vergebenen Bonuseinheiten, und den dazugehoérigen Bezugsobjekten, Groliteils
dem Umsatz, zusammen. Im Zuge der Vergabe werden zumeist konstante Anreize
eingesetzt - das Kundenverhalten wird standig in gleicher Art und Weise belohnt.
Auch mdglich ist jedoch der Einsatz von aktionsbezogenen Anreizen als zeitlich
begrenzte Variante oder von zyklischen Anreizen mit der Belohnung von
konstantem Verhalten, wie mit einem jahrlichen umsatzunabhangigen Treuebonus.
Nach gesammelten Bonuseinheiten folgt der Einldsemechanismus, welcher den
Umtausch jener Boni umfasst und regelt. (ebd., S. 50 und 117; Rudolph &
Nagengast, 2013, S. 16)

Neben monetaren Anreizen sowie finanziellen Vorteilen durch Rabatte und Boni
bilden angebotene zuséatzliche Dienstleistungen bei Kundenbindungsprogrammen
eine Servicefunktion. Diese Mehrwertleistungen als Angebote exklusiv flr
Mitglieder werden mitunter als ,Value-added Services“ bezeichnet. Diese
Serviceleistungen sind zumeist an das gebotene Produktsortiment gekntpft und
bieten somit neben der Kernleistung der Anbieter*innen einen weiteren Nutzen, vor
allem aber einen Mehrwert fiir die Mitglieder. (Homburg et al., 2002, S. 91-93) Auch
die Anbieter*innen selbst profitieren von jener Serviceleistung, da diese mitunter als

Wettbewerbsvorteil dienen oder zur erhdhten Kundenzufriedenheit beitragen kann

Seite 37



und die Méglichkeit einer bevorzugten Kundenbetreuung bietet. Zumeist sind Value-
added Services der Kundenbindungsprogramme mit einer Statusfunktion
verbunden und somit nur innerhalb einer definierten Statusstufe nutzbar. (Reinecke
et al., 2017, S. 392-393; Rudolph & Nagengast, 2013, S. 23)

,Status® zeichnet sich durch die erfahrene soziale Wertschatzung innerhalb eines
sozialen Systems sowie der Rangordnung als auch Anerkennung eines Individuums
aufgrund der Zugehorigkeit zur jeweiligen sozialen Schicht aus. (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 565 und 648) Jene Charakteristika des Statusbegriffs sind
auch bei Kundenbindungsprogrammen mit Statusfunktion wiederzufinden — je
nach Kundengruppe beziehungsweise Statusstufe werden unterschiedliche
Anreize, Services oder Vorteile geboten. Als Ziel der differenzierten Behandlung der
Mitglieder je nach Status zu sehen ist die Schaffung von Exklusivitat sowie einem
Anreiz zur aktiven Teilnahme, basierend auf dem Bedurfnis nach sozialer
Anerkennung und Prestige. Der Anreiz besteht fur Mitglieder somit darin, mit ihrem
Kaufverhalten in die nachsthohere Statusstufe aufzusteigen. Aul3erdem hat die
Statuszugehorigkeit auch einen sozialpsychologischen Nutzen. (Lenz, 2019, S.
136-137; Reinecke et al., 2017, S. 392)

Die Anwendung einer Statusmitgliedschaft im Kundenbindungsprogramm dient den
Mitgliedern zudem als Statussymbol: Mit diesem kann anderen Individuen des
sozialen Systems — hier Mitgliedern als auch Nicht-Mitgliedern des
Kundenbindungsprogramms — der eigene Erfolg veranschaulicht werden. Um Uber
den unmittelbaren Nutzen hinaus auch das Bedurfnis der Mitglieder nach Ansehen
und Geltung zu stillen ist dabei wesentlich, dass jene Statussymbole von anderen
Personen auch erkennbar sind. Bei Kundenbindungsprogrammen erfolgt die
Prasentation beispielsweise anhand einer exklusiven Kundenkarte (Beispiel:
goldene Karte bei hochster Statusstufe), einer statusbezogenen Namensgebung
des Programms oder explizit Uber das Leistungsangebot, wie beispielsweise
exklusiven Serviceleistungen. (Kuf3 & Tomczak, 2007, S. 204-205)

Beim Aufbau sowie der laufenden Pflege der Kundenbeziehung ist sowohl eine
direkte als auch eine interaktive Kommunikation von Relevanz, somit die
Kommunikations- und Interaktionsfunktion bei Kundenbindungsprogrammen.

Je nach Zielgruppe und Ausgestaltung des Programms kdnnen unterschiedlichste
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Online als auch Offline Kommunikations- und Interaktionsinstrumente zum Einsatz
kommen. Wesentlich ist dabei jedoch den Mitgliedern Informationen zu bieten, den
Kontakt und das Gefuhl der Zugehdorigkeit zu pflegen und so die Verbundenheit zu
programmbetreibenden Anbieter*innen und ihrem Angebot zu férdern. Zumeist
werden dabei Instrumente des Direktmarketings eingesetzt, welche aufgrund der
bereits bestehenden Mitgliedschaft eine gezielte, individuell angepasste Ansprache
ermdglichen — sei es mit fur das Mitglied bedeutsamen Informationen oder
interessanten Angeboten. Besonders vorteilhaft ist dabei eine gezielt ermoéglichte
Ansprache basierend auf den gewonnen und analysierten Daten der Mitglieder:
Diese kobnnen beispielsweise Einkaufs- und Verhaltensdaten umfassen, welche
aufgrund der Anwendung der personalisierten Bestandteile des Programms, wie der
Kundenkarte, beim jeweiligen Einkauf gesammelt wurden. (Kreutzer, 2021, S. 282—
284)

3.3 Bedeutung und Ziele von Kundenbindungsprogrammen

Nach einem  Uberblick der mdglichen  Ausgestaltungsformen  der
Kundenbindungsprogramme wird im folgenden Kapitel die Bedeutung dieser

Programme betrachtet und dabei auf mogliche Zielsetzungen eingegangen.

Im Allgemeinen stehen Marktteilnehmer*innen jeglicher Branchen vor einer Vielzahl
an Herausforderungen. Aufgrund der Marktséttigung sowie der damit verbundenen
Substituierbarkeit der Produkte ist es wesentlich, kundenspezifische Angebote zu
bieten sowie eine emotionale Bindung zu den Kund*innen aufzubauen. Auch erhoht
eine abnehmende Kundenloyalitdt und eine Zunahme der Preissensitivitdt die
Relevanz, sowohl Wechselbarrieren als auch damit verbunden gezielte Anreize zur
Kundenbindung zu setzen. Zu nennen ist weiters die geringere Konsum- und
Investitionsbereitschaft der Konsument*innen, weshalb gerade der Fokus auf das
Cross- und Up-Selling bei bestehenden Kund*innen im Vergleich zur
Neukundenakquisition von Bedeutung ist. (Lenz, 2019, S. 315; Rudolph &
Nagengast, 2013, S. 5)

All jene genannten Herausforderungen verdeutlichen mitunter die Relevanz von

Strategien und MalRnahmen, welche zur Abgrenzung gegentber Wettbewerbern
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am Markt einzusetzen sind: So ist das Ertragspotential des Erstkaufs der
Kund*innen noch als gering zu sehen, erst eine langfristige Kundenbindung
ermdglicht jenes Potential der Wettbewerberabgrenzung. Wesentlich ist somit
gegebene Kundenpotentiale durch Wiederholungskaufe zu bewahren sowie diese
mittels erhohter Wiederkdufe oder auch durch Zusatz- und Folgekaufe
weiterzuentwickeln — gerade hierbei spielen Kundenbindungsstrategien und -
maflnahmen eine Rolle. (Holland, 2016, S. 344)

Moglich ist dabei der Einsatz von Kundenbindungsprogrammen: Wie bereits im
Begriff enthalten liegt das Kernziel jener MaRnahme bei der ,Kundenbindung®
(Definition fur beide Begriffe siehe Kapitel 3.1). Konkret fokussiert wird dabei die
Bindung von Stammkund*innen, mitunter um die zumeist hohen Kosten der
Neukundenakquisition durch eine langfristige Geschaftsbeziehung abzugelten.
Ausschlaggebend ist dabei, dass die Programme im Vergleich zu anderen
MalRnahmen der Verkaufsfoérderung langfristig ausgerichtet sind, somit keinen
kurzzeitigen Anstieg des Umsatzes ermoglichen, sondern primar Kund*innen an
das Programm selbst und weiters an die Anbieter*innen binden sollen. Doch die
Ziele eines Kundenbindungsprogramms kénnen neben der Kundenbindung sehr
vielfaltig sein und je nach Anbieter*in und/oder Branche variieren. (ebd., S. 361 und
364; Reinecke et al, 2017, S. 379-380) Im Folgenden werden nun
branchenunabhangig jene Zielsetzungen, welche vorrangig in der Literatur in Bezug

auf Kundenbindungsprogramme genannt werden, zusammengefasst.

Primar werden laut Butscher und Mdller mit einem Kundenbindungsprogramm vier
Ziele verfolgt: die Bindung von Kund*innen, zudem die Kundenneugewinnung, die
Erhdhung des Umsatzes beziehungsweise des Marktanteils sowie zuletzt der
Aufbau und die Optimierung einer Kundendatenbank. (Butscher & Mdller, 2009, S.
400) Bei Betrachtung weiterer Literatur hinsichtlich dieser Thematik herrscht
Uberwiegend Konsens Uber folgende Primarziele: So bieten laut Wirtz
Kundenbindungsprogramme Unternehmen oder im Allgemeinen
Programmanbieter*innen eine  Moglichkeit, die Geschaftsbeziehung zu
bestehenden Kund*innen zu verlangern und so den Kundestamm zu halten. (B. W.
Wirtz, 2016, S. 187) Holland nennt auch die Akquisition neuer Kund*innen als

wesentliches Ziel. Zudem ist, wie auch Lenz meint, die Zielsetzung die fur die
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Anbieter*innen relevanten Kund*innen zur Teilnahme zu bewegen sowie sich auf
anvisierte Zielgruppen zu konzentrieren. (Holland, 2016, S. 364; Lenz, 2019, S. 312)
Genannt wird bezuglich der Umsatz- beziehungsweise Marktanteilssteigerung auch
der Anspruch, die Mitglieder des Programms zur Inanspruchnahme der gebotenen
Vorteile zu beeinflussen und Cross-Selling-Potentiale auszuschopfen. (Holland,
2016, S. 364) Verbunden ist damit auch das Ziel der erhéhten Besucherfrequenz in
den Geschaften der Anbieter*innen. (Butscher & Mdller, 2009, S. 400)

Der Aufbau und die Optimierung einer Kundendatenbank wurde bereits als
Primarziel genannt. Eng verbunden ist damit das weitere Ziel der moglichen
Marktforschung mit Mitgliedern als leicht zugangliche Gruppe. Gerade hierbei wird
von einer erhdhten Teilnahmebereitschaft, beispielsweise im Zuge einer Befragung
oder der Preisgabe von Informationen, ausgegangen. (ebd.) Das ebenfalls zu
nennende Ziel der Datenanalyse bietet beispielsweise mit der madglichen
angepassten Leistungsgestaltung nicht nur fur die Anbieter*innen selbst
wesentliche Vorteile, auch profitieren die Mitglieder von verbesserter
Kundenkenntnis (Lenz, 2019, S. 312): So kann aus Kundensicht bedarfsgerechte
Kommunikation sowie individualisierte Empfehlungen basierend auf der
Kaufhistorie ermdglicht oder uninteressante Werbung vermieden werden.
(Reinecke et al., 2017, S. 382)

Auch die  Kommunikation selbst ist als Ziel zu nennen, da
Kundenbindungsprogramme die Moéglichkeit einer effektiveren und effizienteren, vor
allem aber dialogorientierten Kommunikation mit den Kund*innen bietet. Der
hierdurch verstarkte Dialog kann die Wahrnehmung und das Image der
Anbieter*innen aktiv und passiv beeinflussen, ferner eine positive sowie emotionale
Bindung zwischen Mitglied und Anbieter*in schaffen. (Holland, 2016, S. 364;
Reinecke et al, 2017, S. 385) AbschlieBRend kann als Ziel von
Kundenbindungsprogrammen die verbesserte Identifikation der Kund*innen mit den
Anbieter*innen angefuihrt werden; zudem der Aufbau der emotionalen Werte wie
Prestige und Zugehdrigkeit. (Lenz, 2019, S. 312)

Die nachfolgende Tabelle fasst die wesentlichen Ziele der Anbieter*innen von

Kundenbindungsprogrammen nochmals zusammen.
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Tabelle 4 Zielsetzungen von Kundenbindungsprogrammen im Uberblick

Mdgliche Zielsetzungen von Kundenbindungsprogrammen

Bindung von Kund*innen

Neugewinnung von Kund*innen
Primarziele

Erhéhung von Umsatz und Marktanteil

Aufbau einer Kundendatenbank

Marktforschungspotential

Datenerhebung und -analyse

verstarkte Kommunikation, Fokus auf Dialog

Weitere Ziele
positive Imagebeeinflussung

Schaffung einer emotionalen Bindung

verbesserte Identifikation mit den Anbieter*innen

Quelle: Eigene Darstellung / Butscher & Mduller 2009; Holland, 2016; Lenz, 2019;
Reinecke et al., 2017; Wirtz, 2016

3.4 Die mobile App als Kundenbindungsinstrument

Anbieter*innen von Kundenbindungsprogrammen jeglicher Branchen, so auch der
Handel, reagieren bereits auf gegebene Entwicklungen und Veranderungen des
Kommunikationsverhaltens ihrer Kund*innen und greifen fir die Nutzung der
Kundenbindungsprogramme mitunter auf neue technologische Madaglichkeiten
zurlck, konkret auf den Einsatz des Smartphones. (Wohllebe & Wolter, 2021, S.
12) Wahrend im nachfolgenden Kapitel 4 genauer auf die Kundenbindung im
digitalen  Zeitalter als auch dazu auf das Kommunikations- und
Konsumentenverhalten eingegangen wird, erfolgt nun aufgrund der Relevanz fir die
vorliegende Arbeit eine Betrachtung der App als Kundenbindungsinstrument mit
einem Uberblick ihrer Anwendungsmaglichkeiten.

Das ,klassische® Kundenbindungsprogramm entwickelt sich weiter und bietet nun

auch eine mobile, digitale Erganzung beziehungsweise Alternative an, welche tber
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eine eigens vom Handler angebotene App beziehungsweise Uber den mobilen
Browser am Smartphone genutzt werden kann. Der Einsatz einer App am
Smartphone als Instrument zur Ansprache, vor allem aber zur Bindung der
Kund*innen ist mitunter moglich, da gerade treue Kund*innen bereit sind, sich eine
App ihres praferierten Einzelhandlers zu installieren. Dieses digitale Angebot bietet
sowohl eine Vielzahl an erweiterten als auch neuen Funktions- und
Einsatzmoglichkeiten fur das Kundenbindungsprogramm. Nachfolgend werden die
wesentlichen Funktionen erlautert, welche mitunter Aspekte der Identifikation,
Information und Kommunikation, der Value-Added Services, des Anreizes und der
Transaktion umfassen. (Breugelmans et al., 2015, S. 135; Heinemann, 2021, S.
190-191; Prein, 2011, S. 13-14)

Die  Kundenkarte ist zumeist als wesentlicher Bestandteil eines
Kundenbindungsprogramms zu sehen und Ubernimmt im Besitz der Kund*innen
beziehungsweise Mitglieder mitunter eine wichtige Identifikationsfunktion.
Nahezu kein Kundenbindungsprogramm besteht ohne Karte: Sie Gbernimmt die
Grundfunktion des Legitimationsnachweises, weiters dient sie der
Inanspruchnahme diverser Vorteile (wie Rabatte) oder der Steigerung der
emotionalen Bindung an das Programm sowie infolge an die jeweiligen
Anbieter*innen. Auch kann diese eine Prestigefunktion erfullen, indem das
Bedurfnis nach Anerkennung aufgrund der Zugehorigkeit befriedigt wird. (Blum,
2021, S. 157; Holland, 2016, S. 366—368; B. W. Wirtz, 2016, S. 192) Auch hierbei
ist eine Wendung erkennbar, Kundenkarten werden bereits in digitaler Form
angeboten: Diese kann nach Installation der App eingescannt oder gleich bei Eintritt
in das Programm in der App des Handlers hinterlegt werden, abgerufen werden
diese — wie auch die Plastikkarte — an der Kassa mit einem scanbaren Barcode.
(Kreutzer, 2021, S. 304; Prein, 2011, S. 14; Wohllebe & Wolter, 2021, S. 12-13)
Auch Ergebnisse des ,Mobile Communications Report 2021 zeigen, dass 52
Prozent der befragten Osterreicher*innen ihre Kundenkarten auf dem Smartphone
hinterlegt haben und dafir auch konkret das App-Angebot jener Unternehmen
nutzen. Wahrenddessen greifen 23,5 Prozent hierflr gar auf eine App zurtck, in
welcher mehrere Kundenkarten unterschiedlicher Unternehmen hinterlegt werden

konnen. 33 Prozent nutzen jedoch keine Kundenkarten am Smartphone und
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bevorzugen die bewdahrte Plastikvariante. (MMA Mobile Communications Report,
2021, S. 165)

Als weiteres Einsatzpotential der Smartphone-Apps ist die Kommunikation mit den
Mitgliedern jenes Kundenbindungsprogramms zu sehen, eine vereinfachte direkte
Informations- aber auch Kommunikationsfunktion wird ermdglicht. Diese kann
in Form einer Push- aber auch Pull-Kkommunikation eingesetzt werden: Bei der
Push-Funktion fungiert das Benachrichtigen der User*innen, nach erteilter
Erlaubnis, als Zusatzservice, wahrend Pull-Kommunikation mit laufend abrufbaren
Informationen, beispielsweise rund um das Sortiment oder Uber gesammelte
Bonuspunkte, gewahrleistet wird. Auch mdglich ist die Integration eines In-App
Messengers, bei welchem eine rasche Kommunikation zwischen User*innen und
Handler, beispielsweise anstelle des Call-Centers ermdglicht wird. (Heinemann,
2021, S. 192; Prein, 2011, S. 16-17) Information Uber neueste Angebote und
Aktionen kann auch das digitale Prospekt liefern. Im Unterschied zum klassischen
Print-Werbeprospekt ist die digitale Variante zu jeder Zeit und an jedem Ort
abrufbar. Weiters kbnnen multimediale Inhalte eingebunden oder Daten in Echtzeit
vom Handler aktualisiert werden. Ebenfalls kbnnen hierbei mittels der Funktion des
Geo-Targetings User*innen der App situativ, beispielsweise in der Nahe des
Einzelhéandlers, mit dem digitalen Prospekt bespielt werden. (Wohllebe & Wolter,
2021, S. 15-16)

Auch im Bereich der Value-Added Services sind Funktionen der App gegeben, zu
nennen ist dabei die Nutzung des Smartphones als digitaler Assistent vor Ort im
Zuge des stationaren Einkaufserlebnisses: Die digitale Einkaufsliste in der App
gleicht dem Einkaufszettel auf Papier, die notwendigen Lebensmittel werden in
diese vor dem Besuch im stationaren Geschaft eingepflegt und vor Ort als ,gekauft”
markiert. Auch diese Funktion kann erweitert werden und Mehrwerte schaffen, sei
es zum Beispiel mit der Empfehlung von weiteren passenden oder ahnlichen
Produkten und dem so moglichen Cross-Selling-Potential. AuRerdem mdglich wére
eine in die Handler-App integrierte Preisscanner-Funktion, da der Preis neben
weiteren Kriterien wie der Qualitat der Produkte mitunter zur Kaufentscheidung
beitragt. Uber die Smartphonekamera kann der Barcode des Produkts erfasst und

im Anschluss der Preis sowie weitere Informationen zum Artikel aufgelistet werden.
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Auch hier ware Cross-Selling durch das Anzeigen passender Zubehdor-Artikel, sowie
mit hoherpreisigen ahnlichen Artikeln auch Upselling, mdglich. Als letzte Value-
Added Service Funktion ist die In-Store Navigation zu nennen, somit eine
Orientierungshilfe innerhalb des Geschéfts: Eine digitale Karte zeigt einzelne
Abteilungen, Gange und Regale am Smartphone an — mittels Suchfunktion kann
der jeweilige Artikel gesucht und gefunden, im Anschluss die Kund*innen auch zum
Regal gefuhrt werden. (Bodmeier et al., 2019, S. 136-137; Prein, 2011, S. 18-20;
Wohllebe & Wolter, 2021, S. 18-19)

Die Anreizfunktion umfasst das Location Based Marketing, eine an die Situation
angepasste Ansprache in Echtzeit und das Erreichen der Kund*innen zur richtigen
Zeit, besonderes jedoch am richtigen Ort. Basierend auf der Lokalisierung bietet die
App somit  standortspezifische  Informations-, = Kommunikations-  und
Transaktionsmoglichkeiten: So kénnen User*innen der App passende
Informationen oder Werbebotschaften in der Nahe des stationédren Einzelhandels
ausgespielt werden. (Bolz & HOhn, 2019, S. 198-199; Wohllebe & Wolter, 2021, S.
17-18) Auch verknupfbar ist damit die Funktion des Mobile Couponing, die
Digitalisierung der klassischen Coupons und Gutscheine. Diese kénnen somit als
Anreiz dienen, bei einem Aufenthalt in der Nahe des Geschafts dieses auch zu
besuchen. Auch abseits vom Location Based Marketing wird jene Form der
Coupons uber die Smartphone-App angeboten, beim Einlosen bieten diese

beispielsweise einen Preisvorteil. (Ranzinger, 2017, S. 148-150)

Zuletzt kann auch im Zuge der Transaktionsabwicklung, also der Bezahlung der
Produkte, die App eingesetzt werden. Das bargeldlose Zahlen an einer Kasse
mithilfe des Smartphones, Mobile Payment, ist dabei von grol3er Bedeutung. Bei
Apps im Einzelhandel erfolgt jene Umsetzung als natives Feature, somit findet die
Funktion der mobilen Bezahlung direkt in der App statt. Nach Bezahlung kann
zudem der digitale Kassenbon erstellt und in der App hinterlegt werden. Dieser stellt
die digitale Variante des gedruckten Kassenbons dar. Kund*innen profitieren dabei
unter anderem von der einfachen Verwaltung der Boni — beispielsweise im Falle
einer Reklamation eines gekauften Produktes, welche zumeist den Nachweis des
Kassabons voraussetzt. (Wohllebe & Wolter, 2021, S. 25-29)
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3.5 Zwischenfazit

Nach einer eingehenden Betrachtung des Kundenbindungsprogramms wird bei der
Darstellung der Definitionen, der mdglichen Ausgestaltungsformen und den
Zielsetzungen deutlich, dass jene Programme sowohl vielfaltig gestaltet als auch
eingesetzt werden kdénnen. Je nach gewahlten Gestaltungsdimensionen kénnen so
fur die jeweiligen Anbieter*innen des Programms neben dem priméaren Ziel der

Kundenbindung, fir sie relevante Zielsetzungen sowie Zielgruppen erreicht werden.

Ebenfalls Teil eines Kundenbindungsprogramms ist der Einsatz von
Kundenbindungsinstrumenten. Das letzte Unterkapitel widmet sich dabei aufgrund
des Forschungsschwerpunkts der vorliegenden Arbeit explizit dem Instrument der
mobilen App am Smartphone. Die genannten vielfaltigen Funktions- und
Einsatzmoglichkeiten jener Apps zeigen, dass diese digitale Form der
Kundenbindung am Smartphone Anbieter*innen dieser Programme die Chance
bietet, auf neue Kundenbedirfnisse einzugehen und sich den gegebenen
Entwicklungen des digitalen Zeitalters zu widmen.
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4 Kundenbindung im digitalen Zeitalter

Im folgenden Kapitel erfolgt eine Betrachtung der Kundenbindung im digitalen
Zeitalter, wobei hierfir der Fokus auf die relevanten Aspekte flur das Thema der
vorliegenden Arbeit, der mobilen Apps fur Kundenbindungsprogramme, gelegt wird.
Zu Beginn wird dabei auf den Wandel des Konsumentenverhaltens als Potential fir
digitale Formen der Kundenbindung eingegangen. Im nachfolgenden Unterkapitel
erfolgt eine Betrachtung der Zielgruppensegmentierung in ,Digital Natives®, ,Digital
Immigrants® sowie ,Digital Outsiders®, wobei neben den Charakteristika jener
Gruppierungen auch deren Segmentierung kritisch beleuchtet wird. Im Anschluss
wird das mobile Konsumentenverhalten mit Zahlen zur Smartphone- und
Appnutzung der Osterreicher*innen betrachtet. Das letzte Unterkapitel widmet sich
dem Angebot an Kundenbindungsprogrammen und den dazugehdrigen mobilen

Apps im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel.

4.1 Der Wandel des Konsumentenverhaltens als Potential fur digitale
Formen der Kundenbindung

Der Beginn des sogenannten ,digitalen Zeitalters®, datiert mit ausgehendem 20. und
beginnendem 21. Jahrhundert, fihrte zu einem Wandel des Konsumenten- und
Informationsverhaltens der Kund*innen und Konsument*innen, zudem zu
Veranderungen der bis dato gegebenen Kundenbeziehung. Die mit jenem Zeitalter
einhergehende Digitalisierung, somit der Prozess des soziobkonomischen Wandels
durch die Einfuhrung jeglicher digitalen Technologien, &nderte demzufolge
beispielsweise neben der Kommunikation auch die Informationssuche oder das
individuelle Verhaltensmuster beim Kauf/Erwerb und Gebrauch/Konsum von
Produkten und Dienstleistungen. (Kruse Branddo & Wolfram, 2018, S. 25-26;
Schubach et al., 2017, S. 303)

Die Entwicklung der digitalen Technologien und Medien jenes Zeitalters kann in drei
aufeinander aufbauende Phasen beziehungsweise Wellen eingeteilt werden: Die
erste Welle der Digitalisierung basiert auf der flachendeckenden Verbreitung des
Internets in den Neunzigern. Personen, somit auch potentielle Kund*innen, konnten

dabei erstmalig zu jeder Zeit Gber diverse neue Kanéle nach Informationen und
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neuen Produkte suchen; weiters beispielsweise Uber soziale Netzwerke interaktiv
mit Anbieter*innen kommunizieren. Die nachste Welle folgte aufgrund der
Verbreitung und Nutzung von Smartphones, komplettiert mit neuen, innovativen
Produkten und Services wie den Mobile Apps. Mit der nun auch mobilen Nutzung
des Internets gewinnen die Konsument*innen an Mitsprache und die
Kommunikation zu Unternehmen ist nun laufend und ortsunabhangig maglich.
Damit einher geht ein Anstieg der Konsumentenerwartungen, mitunter in Hinblick
auf digitale sowie innovative Lésungen oder Services am Markt. Die darauffolgende
dritte Welle beschreibt die Entwicklung des ,Internet of Things“ (abgekurzt 10T,
beziehungsweise auf Deutsch ,Internet der Dinge®), somit die Vernetzung von
physischen und virtuellen Objekten Uber, beziehungsweise mit dem Internet.
(Weuthen, 2019, S. 109-110)

Gerade die ersten beiden Wellen bieten vielfaltige, neue Chancen zur
Kundenbindung — in weiterer Folge ist das Ziel der Unternehmen mittels digitaler
Kundenbindungsangebote die Verhaltensabsichten ebenso das tatséchliche
Verhalten der Kund*innen zu beeinflussen und eine langfristige Beziehung
aufzubauen: Etablierte Kundenbindungsinstrumente treten in neuer Form auf, das
digitale Medium kann selbst als Kundenbindungsinstrument fungieren oder es kann
eine Entwicklung ganzlich neuer Instrumente erfolgen. (Schubach et al., 2017, S.
304) Besonders hervorzuheben ist dabei die zuvor genannte zweite Welle der
Digitalisierung mit dem wachsenden Stellenwert des Smartphones in der
Gesellschaft: Die Einfuhrung des ,iPhones” der Marke ,Apple® im Jahr 2007 fuhrte
zur rasant steigenden Aufmerksamkeit dieses mobilen Geréats. Die so gesehene
mobile Revolution fuhrte zudem zur Entwicklung und einem steigenden Angebot der
mobilen Software in Form der sogenannten ,Mobile Apps®. Fir jegliche
Anwendungsbereiche und Branchen entstanden neue App-Angebote flr
Smartphone-User*innen, Uberwiegend in den Bereichen rund um Mobilitat,
Entertainment und Shopping. (Weuthen, 2019, S. 112)

Die Etablierung des dargesteliten App-Okosystems, die steigende
Smartphonenutzung und der damit einhergehende zeit- und ortsunabhangige
mobile Internetzugriff brachten mitunter neue Erwartungshaltungen gegentiber dem

Handel als auch Veranderungen im Einkaufsverhalten der Konsument*innen mit
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sich, wie der Anstieg des Mobile Commerce, somit dem Einkauf Uber das
Smartphone, zeigt. (MMA Mobile Communications Report, 2021, 0.S.) Doch auch
der stationdre Handel steht unter Druck den neuen Kundenerwartungen zu
entsprechen: Diese Erwartungen basieren auf neuen Moglichkeiten sowie stets
wachsenden, durch die Digitalisierung vorangetriebenen, personalisierten
Angeboten; zudem profitieren Konsument*innen heutzutage von einer
Entscheidungsvielfalt beispielsweise hinsichtlich des Produkts, des Anbieters oder
des Vertriebskanals — eine abnehmende Kundenloyalitat ist die Folge. (Weuthen,
2019, S. 108-109) Der stationdre Handel muss somit neue Technologien anbieten,
um Kund*innen zu binden als auch bestehende Kundenerwartungen hinsichtlich
mehr Services und der Einbindung des Smartphones im Zuge des Einkaufs zu
erfullen. Als Beispiel genannt werden kdnnen die auch im Zuge dieser Arbeit
betrachteten Einzelhandels-Apps, die nicht bloR eine direkte Bestell- und
Kaufmdoglichkeit gewahren, sondern zudem weitere, vor allem personalisierte
Dienste wie individuelle Angebote oder Vorteile, mitunter beim Besuch im Store
selbst, bereitstellen. (ebd., S. 114-115)

In Hinblick jenes Zeitalters ist Gberdies zu erkennen, dass einige Konsument*innen
zur Ganze digital unterwegs sind und die neuen digitalen Angebote den Offline-
Touchpoints vorziehen. Im Vergleich dazu sind ebenso Konsument*innen
vorzufinden, welche weiterhin auf Offline-Kanale und Offline-
Kommunikationsangebote setzen, jedoch ist auch bei ihnen eine teils
unumgangliche Nutzung der existierenden digitalen Touchpoints gegeben. (ebd., S.
118) Im nachfolgenden Unterkapitel werden die oben genannten Verhaltensweisen
rund um digitale Technologien und Medien detaillierter betrachtet, zudem die damit
verbundene Einteilung der Gesellschaft in Gruppen beziehungsweise Generationen
der sogenannten ,Digital Natives®, ,Digital Immigrants® und ,Digital Outsiders*

vorgestellt.
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4.2 Digital Natives, Digital Immigrants und Digital Outsiders

Im Zuge der Betrachtung des digitalen Zeitalters sowie seinen
Entwicklungsprozessen und Veranderungen fur die Gesellschaft ist die nun
folgende Unterteilung in Zielgruppen beziehungsweise Generationen zu nennen,
welche einen unterschiedlichen Zugang zum Alltag sowie vor allem zum Umgang
mit neuen Technologien, dem Internet oder digitalen Medien aufweist. Konkret wird
hierbei von drei Gruppierungen gesprochen — den ,Digital Natives®, ,Digital
Immigrants® sowie ,Digital Outsiders®. Unter ,Digital Natives® (wortlich: digitale
Eingeborene) fallen konkret all jene Personen, welche in das digitale Zeitalter
hineingeboren wurden und so unter anderem bereits mit dem Internet oder den
neuen Medien aufgewachsen sind. Im Vergleich dazu sind Personen, welche die
Medien und Technologien des Online-Zeitalters bloR nach bewusstem Anlernen
und im Zuge von konkreten Anwendungen spater in ihrem Leben kennenlernten,
den ,Digital Immigrants® (wortlich: digitale Einwanderer) zuzuordnen. (Skibicki &
Muhlenbeck, 2014, S. 163-164)

Neben diesen beiden Gruppen ist zudem jene der ,Digital Outsiders® (wortlich:
digitale Aul3enseiter) definiert: lhre Mitglieder kennzeichnen sich durch einen
fehlenden Bezug und Zugang zu jeglichen neuen Medien, sei es aufgrund der
technischen Gegebenheiten wie einem nicht vorhandenen Internetzugang oder
dem nicht gegebenen Know-how fiir die Nutzung jeglicher Online-Anwendungen.
(Schweiger & Schrattenecker, 2021, S. 46)

Erstmalig genannt wurden jene Bezeichnungen und Zuordnungen von Marc
Prensky (2001), welcher den beiden Generationen der Digital Natives sowie Digital
Immigrants wesentliche Charakteristika zuschrieb: So beschreibt die von ihm
definierte Generationenbezeichnung der Digital Natives die Gruppe von Menschen
und somit erste Generation, die mit neuen Technologien aufgewachsen ist und der
digitalen Welt durchaus positiv gegentibersteht. Natives kennen bereits beinahe ihr
ganzes Leben den Umgang mit Computern, Videospielen, Handys sowie all den
anderen Geraten und Werkzeugen des digitalen Zeitalters. Das Internet wird als Teil
ihres Lebensraums gesehen, in diesem leben und bewegen sie sich mit einer
Selbstverstandlichkeit. (Prensky, 2001, S. 1-2; Schweiger & Schrattenecker, 2021,

S. 46) Ihr Alltag ist von meist intensiver Mediennutzung gekennzeichnet, zudem
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ihrer hohen orts- und zeitunabhangigen Erreichbarkeit tber ihr Smartphone.
(Palfrey & Gasser, 2008, S. 2-3)

Im Vergleich dazu fallen all jene Personen, die nicht sogleich in die ,neue” digitale
Welt hineingeboren wurden und sich im Laufe ihres Lebens mit den neuen
Technologien auseinandersetzen laut Prensky unter die Generationenbezeichnung
der Digital Immigrants. Diese weisen laut Definition im Vergleich zu den Digital
Natives gegenuber der digitalen Welt eine kritischere Haltung oder auch
Akzeptanzschwierigkeiten auf. Dennoch kdnnen auch Immigrants eine digitale
Affinitat aufweisen — das Erlernen sowie die Anpassung an die sich laufend
weiterentwickelnden Technologien kann dabei je nach Immigrant unterschiedlich
gut beziehungsweise rasch erfolgen. (Prensky, 2001, S. 1; Skibicki & Muhlenbeck,
2014, S. 166; Wang et al., 2013, S. 409) Zuletzt ist ihr sogenannter ,Akzent®,
definiert als gewohnte Verhaltensweise ihrer Lebensphase vor dem Einsatz digitaler
Technologien, kennzeichnend flir ihr gegebenes Handeln: Als Beispiel zu nennen
ist das Ausdrucken eines Dokuments anstelle einer direkten, digitalen Bearbeitung
am Computer. (Palfrey & Gasser, 2008, S. 4; Prensky, 2001, S. 2)

Auch basierend auf dem Alter beziehungsweise Geburtsjahr (um 1980) kénnen
Personen den beiden Generationen der Digital Natives sowie Digital Immigrants
zugeordnet werden: So waren jene jungeren Personen Teil der sogenannten
Internetgeneration und somit technologieaffinere Digital Natives; im Gegensatz
dazu konnen alle Personen, welche vor Ende der Siebziger geboren wurden, den

Digital Immigrants zugeordnet werden. (ebd., S. 2-3; Zimerman, 2012, S. 174)

Doch diese Zielgruppentypologie steht in der Forschung und Wissenschaft mitunter
unter Kritik, vor allem aufgrund der Zuteilung der Personen zu den Generationen
basierend auf ihrem Geburtsjahr. So wird beispielsweise seitens Palfrey und Gasser
unter anderem empfohlen, weitere Aspekte und Charakteristika fur eine Zuteilung
heranzuziehen, da die hier gewahlte Altersgrenze isoliert betrachtet kein Indikator
fur den Umgang mit digitalen Technologien sein muss. Somit kann beispielsweise
ein Digital Immigrant (laut hier definierter Altersgrenze) ebenso technologieaffin sein
wie ein Digital Native. (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 723; Palfrey &
Gasser, 2008, S. 2—-3) Weiters wurde, wie bei Autry und Berge sowie Ransdell et.

al genannt, bereits empirisch nachgewiesen, dass Digital Immigrants im Vergleich
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zu Digital Natives ihr zuvor angeeignetes Wissen gezielt zum Erlernen neuer
Medien einsetzen und aufgrund ihrer vergleichsweise langen Lebenserfahrung
Routine bei der Aneignung neuer Technologien aufweisen. (Autry & Berge, 2011,
S. 460-462; Ransdell et al., 2011, S. 937-939)

Auch Wang et. al greifen die Kritik der Einteilung in abgegrenzte Gruppen auf und
pladieren anstelle der urspringlichen Dichotomie zwischen Digital Natives und
Digital Immigrants auf eine Modellierung der technologischen Fahigkeit der
Personen basierend auf der sogenannten digitalen Gewandtheit (auch genannt
,Digital Fluency®), zurtickzugreifen. ,Digitale Gewandtheit ist die Fahigkeit, Wissen
umzuformulieren und Informationen zu generieren, um sich in einer digitalen
Umwelt kreativ und angemessen auszudrucken.“ (Wang et al., 2013, S. 409)
Inbegriffen sind in ihrem Modell Faktoren, welche direkte und indirekte Einfliisse auf
die digitale Gewandtheit umfassen — zu nennen sind dabei beispielsweise
demographische Eigenschaften, soziale Einflisse oder auch bildungsbezogene
Faktoren. (ebd., S. 410)

4.3 Smartphone- und Appnutzung in Osterreich

Wie bereits in Kapitel 4.1 thematisiert, spielt das Smartphone mitunter fir die
Weiterentwicklung Richtung digitaler Formen der Kundenbindung eine wesentliche
Rolle. Nachfolgend erfolgt nun explizit eine nahere Betrachtung diverser
Studienergebnisse rund um das mobile Nutzungsverhalten der Osterreicher*innen,

um die Chance fir jene digitalen Angebote zu verdeutlichen.

Die Entwicklung des mobilen Konsumentenverhaltens zeigt sich in einer hohen als

auch steigenden Smartphonenutzung sowie der damit verbundenen App-Nutzung:

Bei Betrachtung der Smartphonenutzung ist erkennbar, dass sowohl 2020 als auch
im Folgejahr 2021 gesamt 98 Prozent, in der Altersgruppe der 15-39 Jahrigen gar
99 Prozent, ein Smartphone nutzten, wie der ,Mobile Communications Report 2021"
der Mobile Marketing Association Austria zeigt. Obwohl eine abnehmende
Smartphonenutzung mit dem Alter gegeben ist, zeigt die Studie mitunter, dass
bereits 95 Prozent der Personen zwischen 60 und 69 Jahren ein Smartphone
verwenden. (MMA Mobile Communications Report, 2021, S. 40)
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Die tagliche Nutzung des Smartphones lag in Osterreich im Jahr 2018 bei
durchschnittlich 3,4 Stunden. (MMA Mobile Communications Report, 2018, 0.S.)
Wie Studienergebnisse von Marketagent zeigen, blickten Personen der
Altersgruppe der 14 bis 19 Jahrigen durchschnittlich 41 Mal pro Tag auf ihr
Smartphone, um dieses auf versaumte Anrufe, Nachrichten oder E-Mails zu prufen.
Im Vergleich dazu belief sich die Smartphonenutzung bei den 20 bis 29 Jahrigen
pro Tag auf durchschnittlich 28 Blicke aufs Smartphone, mit steigendem Alter ist
eine geringere Nutzungshaufigkeit tber den Tag verteilt erkennbar (30-39 Jahre =
23 Mal, 40-49 Jahre = 12 Mal, 50-59 Jahre = 9 Mal, 60-69 Jahre = 7 Mal).
(Marketagent, 2018, 0.S.)

Ergebnisse der Studie ,Always On“ von Marketagent zeigen hinsichtlich der
Entbehrlichkeit von Smartphones, dass sich 68 Prozent der Osterreicher*innen im
Jahr 2022 kein Leben ohne ihr Smartphone vorstellen kénnen, im Vergleich dazu
waren es im Jahr 2018 noch 63,3 Prozent. (Marketagent, 2022, 0.S.) Auch der
Mobile Communications Report 2021 beleuchtet den wichtigen Stellenwert des
Smartphones fir ihre Besitzer*innen: Bei Angaben zu einer moglichen Smartphone-
Abstinenz wurden, beziehungsweise konnten, 21 Prozent mehrere Tage, 24
Prozent einen halben Tag lang und 10 Prozent fur ein bis zwei Stunden auf ihr
Smartphone verzichten. Im Vergleich dazu gaben 13 Prozent an, gar nicht auf ihr
Smartphone verzichten zu kénnen und es stets bei sich haben zu wollen. (MMA
Mobile Communications Report, 2021, S. 59)

Die Studienergebnisse aus dem Jahr 2021 zeigen zudem, dass als wichtigste
Smartphone-Funktion zwar noch immer das Telefonieren gesehen wird (75%),
jedoch der Einsatz in weiterer Folge fur Instant Messaging (56%), das Fotografieren
(56%) oder das Surfen im Internet (45%) erfolgt. (ebd., S. 55-56) Verbunden mit
der mobilen Internetnutzung ist auch die Nutzung von Apps, welche von 97 Prozent
der mobilen Internet-User*innen erfolgt. 20 Prozent dieser User*innen haben hierbei
bis zu zehn Apps installiert, 26 Prozent zwischen 11 und 20 Apps. (ebd., S. 76)
Apps zur Kommunikation sowie Social Media werden am héaufigsten installiert und
genutzt (95% der 15-29 Jahrigen, 90% der 30-49 Jahrigen, 84% der ab 50
Jahrigen), gefolgt von Apps zur Auskunft, beispielsweise rund um das Wetter oder
zur Wegbeschreibung (70% der 15-29 Jahrigen, 71% der 30-49 Jahrigen, 67% der
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ab 50 Jahrigen) sowie Apps fur Banking oder der digitalen Signatur (70% der 15-29
Jahrigen, 62% der 30-49 Jahrigen, 43% der ab 50 Jahrigen). (Spectra
Marktforschungsgesellschaft, 2020, 0.S.)

Das mobile Konsumentenverhalten verédndert zudem das Informations- und
Kaufverhalten der Osterreichischen Bevoilkerung. Daten des Handelsverbands
Osterreich vermerken diesbeziiglich im Vergleichszeitraum 2013 bis 2021 einen
Anstieg der Infosuche nach Waren (2013: 21%, 2021: 62%) sowie den Kauf von
Waren via Smartphone (2013: 9%, 2021: 34%). (Handelsverband Osterreich,
2021a, 0.S.) Auch in Hinblick auf den Einkauf im stationdren Geschéft ist laut Mobile
Communications Report erkennbar, dass das Smartphone bei insgesamt 69
Prozent der mobilen Internet-User*innen regelm&Rig zum Einsatz kommt: Als
Tatigkeiten nannten diese die Recherche oder das Vergleichen von Preisen der
Produkte (31%), das Einholen von Informationen Uber Aktionen und
Sonderangebote des jeweiligen Geschafts sowie das Prufen ihrer Einkaufsliste
(jeweils 26%) und das Einholen von Informationen zu einem Produkt oder Service
(21%). (MMA Mobile Communications Report, 2021, S. 140)

Gerade jene Ergebnisse zeigen, dass das Smartphone unter anderem einen
Begleiter beim Einkauf darstellt und dabei bereits fir diverse Tatigkeiten eingesetzt
wird. Welche App-Angebote die dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandler fur die
Kundenbindung anbieten und einsetzen, beziehungsweise wofur Gsterreichische
Konsument*innen diese mobilen Apps am Smartphone nutzen, wird unter anderem

im nachfolgenden Unterkapitel betrachtet.

4.4 Mobile Apps im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

Allgemein verzeichnete der Osterreichische Einzelhandel laut Handelsverband
Osterreich im Jahr 2020 einen Gesamtjahresumsatz von 67,6 Milliarden Euro netto,
konkret wurden in der Kategorie ,Lebensmittel® 26,1 Milliarden Euro netto
erwirtschaftet, gefolgt von ,Fashion und Accessoires® (10,4 Milliarden Euro) sowie
,Wohnen und Einrichten“ (6,1 Milliarden Euro). (Handelsverband Osterreich, 2021b,
0.S.) Daten der Statistik Austria zeigten, ebenfalls fur 2020, Gber 21,31 Milliarden

Euro Konsumausgaben fur Nahrungsmittel und alkoholfreie Getréanke der privaten
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Haushalte in Osterreich. Generell ist im Erhebungszeitraum 1995 bis 2020 ein
stetiger Anstieg jener Konsumausgaben erkennbar (Jahr 1995 = 11,11 Milliarden
Euro), im ersten Jahr der Corona-Krise verzeichneten diese Ausgaben gar einen
Anstieg um knapp 7,5 Prozent. (Statistik Austria, 2021a, 0.S.)

Die zahl der Osterreicher*innen, die Lebensmittel online bestellen und sich nach
Hause liefern lassen nimmt zu — dennoch hat im Lebensmitteleinzelhandel, im
Vergleich zu anderen Branchen wie der Modebranche, der stationdre Handel
weiters einen wesentlichen Stellenwert: Im Jahr 2019 griffen laut Eurostat nur 14
Prozent der Osterreicher*innen auf einen Online-Kauf von Nahrungs- und
Lebensmitteln zuriick. (Eurostat, 2020, 0.S.) Doch auch beim stationdren
Lebensmitteleinkauf wird die Digitalisierung immer bedeutender und bildet sich
durch diverse Veranderungen und Weiterentwicklungen ab, so auch hinsichtlich der

Kundenbindungsprogramme der Anbieter*innen:

Inzwischen setzt beinahe jeder dsterreichische Lebensmitteleinzelhéandler auf eine
digitale Kundenkarte oder mobile App fir seine Konsument*innen. Anwendung
finden auf Konsumentenseite diese digitalen Angebote vor allem aufgrund
attraktiver Rabatte, Coupons beziehungsweise Gutscheine sowie der Aufwertung
des Einkaufs beim jeweiligen Lebensmitteleinzelhandler. Fir junge Erwachsene
sind weiters Gewinnspielteiinahmen und die moégliche Angebotssuche von
Bedeutung. Zudem wurde erkannt, dass 84 Prozent der App-User*innen sich bereits
entschieden haben, welche Einkaufsstatte beziehungsweise  welchen
Lebensmitteleinzelhandler sie besuchen wollen und danach in die dazugehdrige
App sehen, wahrenddessen bei 16 Prozent — vor allem bei jungen Erwachsenen im
Alter von 18 bis 30 Jahren — der Blick in die App entscheidet, wo der
Lebensmitteleinkauf erfolgt. (g/d/p Marktanalysen, 2021, S. 2-5)

Bei Einzelhandel-Apps, konkret von oder mit Lebensmitteleinzelh&ndlern, wird laut
Mobile Communications Report 2021 die App des Multipartnerprogramms ,j6 Bonus
Club“ mit 57,2 Prozent am haufigsten von den Osterreicher*innen genutzt, gefolgt
von Payback (43,3 Prozent) als weiteres Multipartnerprogramm, Lidl (39,7 Prozent)
und Billa (33,7 Prozent). (MMA Mobile Communications Report, 2021, S. 162) Uber
alle App-Anbieter*innen hinweg werden die zuvor genannten Apps bevorzugt fir die

mobile Kundenkarte genutzt, weiters fur das aktuelle Flugblatt sowie Informationen
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zu Aktionen, fur das Einlosen von Gutscheinen, aber auch fur das Verwalten einer
digitalen Einkaufsliste. (ebd., S. 164)

Die nachfolgende Tabelle 5 liefert nun einen Uberblick rund um die Kundenbindung
im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel: Dargestellt werden die jeweiligen
Vertriebslinien nach Rang im Jahr 2020, ihr Bruttoumsatz in Millionen Euro sowie
ihr Marktanteil in Prozent gemessen am gesamten Lebensmitteleinzelhandel. All
jene Daten basieren auf geschatzten beziehungsweise berechneten
Umsatzangaben und Marktanteilen durch RegioData Research, publiziert im Regal-
Branchenmagazin fir Handel und Industrie. (REGAL/RegioData Research, 2021,
S. 56-57)

Erganzt wird die Tabelle mit den aufbereiteten Recherchedaten zu den
angebotenen Offline-Kundenbindungsprogrammen der jeweiligen Einzelhandler/
Vertriebslinien. Speziell fur die vorliegende Arbeit von Relevanz ist das Angebot an
mobilen Apps, hierbei werden bei vorhandenem App-Angebot die wesentlichsten
App-Inhalte beziehungsweise die seitens der Anbieter*innen beworbenen Vorteile

fur ihre Kund*innen bei App-Nutzung zusammengefasst.
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Tabelle 5 Lebensmitteleinzelhandel Osterreich: Kundenbindungsprogramme und App-Angebot

_ . Brutto Umsatz Marktanteil App-Angebot
Vertriebslinie Kundenbindungs- : :
. S 2020 (in Prozent; an programm Auszug der App-Inhalte beziehungsweise
nach Ran ' i
g (in Mio Euro) LEH gesamt) beworbene Vorteile
INTERSPAR-App:
: ¢ digital Punkte sammeln und einlésen
Spar-Gruppe gesamt 8.308,3 34 Treueprogrlamm mit _
Sammelpass e Infos liber aktuelle Treueaktion, Angebote
e Standortsuche und Routenplaner
jOo-App:
¢ digitale j6 Kundenkarte
REWE Austria gesamt 7.728,0 31,6 Mult_lpartnerprogramm e Ubersicht aller Vorteilsboni, Flugblatter
j6 Bonus Club
e Infos zu j6 Rabattsammler und O Guthaben
e jO0 &GO! - bequeme Zahlung per Scan
1. Spar/ Eurospar 6.233,1 25,5 siehe Spar-Gruppe
2. Hofer Hofer-App:
_ o aktuelle Angebote, Rezeptideen
4.600,0 18,8 kein Angebot o _ )
¢ Filialinformation, Produkt-Verfiigbarkeit
e Verwaltung einer mobilen Einkaufsliste
3. Billa j6 App, aber auch eigene Billa- App:
4.164,0 17 jO Partner e digitale j6 Karte und Vorteile im Uberblick

Mobile Bezahlung und Rabatte; Flugblatter
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e BILLA Marktfinder

4. Merkur (= BillaPlus) 2.099,8 8,6 jo Partner siehe j6-App
5. Interspar/ Maximarkt 2.075,2 8,5 siehe Spar-Gruppe
6. Lidl Lidl Plus-App:
Treueprogramm = e exklusive Rabatte und  Gutscheine,
1.670,0 6,8 digitale Kundenkarte Gewinnspiele
,Lidl Plus® e digitaler Kassabon
e aktuelle Angebote und Informationen
7. Penny Markt JO-App, aber auch eigenen PENNY Markt-App:
969,3 4 jo Partner o digitale j0 Karte; Penny-Filialfinder
e Aktionen und News, Wochenangebote
8. M-Preis/ T&G Treueprogramm kein App-Angebot
851,5 3,5 _ Prog PP-ANg
mit Sammelpass
9. Adeg 4949 2 jO Partner siehe j6-App
Pfeiffer Gruppe gesamt 425,9 1,7
10. Unimarkt . UNIMARKT  Shopping App fir Online-
Treueprogramm mit | | ebensmitteleinkauf; ansonsten Payback-App
3196 13 Sammelpass + o
’ ’ o digitale PAYBACK Karte
Payback-Partner
e Punktestand, eCoupons etc.
11. Sutterllty 125 05 Treueprogramm mit | kein App-Angebot

Kundenkarte
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12. Kastner/ Nah&Frisch 110,9 0,5
teilnehmende Nah&Frisch-Handler als Payback-Partner (Payback-App)
13. Nah&Frisch Pfeiffer 106,3 0,4
14. denns Biomarkt Treueprogramm mit | kein App-Angebot
75 0,3 ,Mein denn's®
Kundenkarte
15. Kiennast Nah&Frisch 66 0,3 evtl. teilnehmende Handler als Payback-Partner (Payback-App)
16. Etsan ETSAN App:
Treueprogramm o _ _ _
62,8 0,3 _ _ ¢ digitale Avantaj Card und Einkaufsliste
mit Avantaj Card . _
e Angebote, Rezepte, Filialuberblick
17. Norma 50 0,2 kein Angebot
18. SE&PAS 29 1 01 Treueprogramm kein App-Angebot
’ ' mit Kundenkarte
19. Meinl 21,5 0,1 kein Angebot
20. Wedl/ Nah&Frisch 11,7 0 evtl. teilnehmende Handler als Payback-Partner (Payback-App)
21. Aycan 5,7 0 kein Angebot

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Regal-Branchenmagazin fiir Handel und Industrie (Ausgabe 09-2021, S.56-57) sowie
Websites der Lebensmitteleinzelhdndler und Multipartnerprogramme (Billa, 2022, 0.S. ; Denns BioMarkt, 2022, 0.S. ; Etsan, 2022,
0.S.; Hofer, 2022, 0.S. ; j6 Bonus Club, 2022a, 0.S. ; Lidl, 2022, 0.S. ; MPreis, 2022, 0.S. ; Payback, 2022, 0.S. ; PennyMarkt, 2022,
0.S.; SE&PAS, 2022, 0.S.; Spar, 2022, 0.S.; Sutterlity, 2022, 0.S. Unimarkt, 2022, 0.S.)
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Die  Auflistung der jeweiligen  Vertriebslinien der  6sterreichischen
Lebensmittelbranche zeigt, dass der Grof3teil der Marktteilnehmer*innen ein
Kundenbindungsprogramm fir Kund*innen anbietet. Hierbei ist erkennbar, dass
diese zumeist auf Treueprogramme zurickgreifen und Kund*innen fur ihre
Kauftreue unter anderem mittels Punktesammelsystemen sowie anschlie3enden
finanziellen Vorteilen, zumeist Rabatten, belohnt werden. Dies kann wie bei der
Spar-Gruppe oder M-Preis mittels Sammelpass erfolgen, im Vergleich dazu
beispielsweise bei Sutterlity, Denns oder Etsan uber das Instrument der
personalisierten Kundenkarte. (Denns BioMarkt, 2022, 0.S.; Etsan, 2022, 0.S.;
MPreis, 2022, 0.S. ; Spar, 2022, 0.S. ; Sutterlity, 2022, 0.S.)

Adeg, Billa, Billa Plus und Penny Markt sind als teilnehmende Partner im
Osterreichischen Multipartnerprogramm ,jo Bonus Club“ hervorzuheben: Mit nur
einer Kundenkarte konnen Clubmitglieder seit Mai 2019 in ganz Osterreich beim
Einkauf Punkte (=,0s) sammeln und diese fiir zahlreiche Vorteile bei allen
teiinehmenden Partnern, auch aul3erhalb der Lebensmittelbranche, einlésen. (jo
Bonus Club, 2022b, 0.S.) Ebenfalls als Multipartnerprogramm agiert in Osterreich
seit 2018 ,Payback®, hierbei sind jedoch nur Unimarkt sowie teilnehmende
Nah&Frisch-Handler als Partner der Lebensmittelbranche vertreten. (Payback,
2022, 0.S))

Bei Betrachtung des App-Angebots ist zu erkennen, dass die beiden genannten
Multipartnerprogramme eine App fuhren, weiters jedoch auch andere
Marktteilnehmer*innen wie Lidl, Hofer oder Etsan auf ein mobiles Angebot setzen.
(Etsan, 2022, 0.S.; Hofer, 2022, 0.S.; Lidl, 2022, 0.S.) Auch hervorzuheben ist
dabei, dass Billa und Penny Markt als jo Partner zuséatzlich eine eigene mobile App
anbieten, jedoch hier die Vorteile der j6-App beziehungsweise einer j6
Mitgliedschaft ebenfalls genutzt und integriert werden kbnnen — beispielsweise kann
auch in der eigenen Billa-App die digitale j6 Karte hinterlegt werden. (Billa, 2022,
0.S.; PennyMarkt, 2022, 0.S.)

Auch hinsichtlich der Funktionen sowie beworbenen Vorteile bei Nutzung und
Installation all jener Apps sind Gemeinsamkeiten erkennbar: So wird das Abrufen
der digitalen Kundenkarte erméglicht, weiters ein digitales Sammeln und Einlésen

von Punkten oder Rabatten sowie die Verwaltung einer digitalen Einkaufsliste. Auch
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bieten die Apps einen Uberblick zu aktuellen Informationen rund um Aktionen und
Angebote sowie beispielsweise einen Filialfinder. Features wie Mobile Payment und
der digitale Kassabon werden im Vergleich dazu eher selten geboten
beziehungsweise beworben. Die Vertriebslinien Hofer und Etsan gehen zudem tber
den Kaufprozess in der Einkaufsstatte hinaus und inkludieren Inhalte wie
beispielsweise Rezeptideen in ihre mobile App. (Etsan, 2022, 0.S.; Hofer, 2022,
0.S.)

In Hinblick der in Kapitel 3.4 erlauterten Anwendungsmaglichkeiten der mobilen App
als Kundenbindungsinstrument besteht fir das gegebene Angebot am Markt
zusammenfassend vor allem rund um die Funktionen der Information und
Kommunikation sowie der Value-Added Services noch Erweiterungspotential. So
konnte neben der Pull-Kommunikation noch mehr auf Push-Kommunikation gesetzt
werden, um die Kundenbeziehung zu fordern und personalisierte Information mit
Mehrwert an die Kund*innen zu Gbermitteln. Die hierbei genannten Value-Added
Services wirden wohl uber das klassische Angebot eines
Kundenbindungsprogramms hinausfiihren, jedoch kénnte hier beispielsweise auch
das Smartphone beziehungsweise die App als digitaler Assistent im Geschaft vor
Ort fungieren und so fur potentielle App-User*innen einen mdglichen weiteren

Anreiz zur Installation bieten.

45 Zwischenfazit

Das digitale Zeitalter fihrte zu einem Wandel des Konsumenten- und
Informationsverhaltens der Kund*innen und somit zu notwendigen Veranderungen,
aber auch neuen Chancen hinsichtlich digitaler Kundenbindungsangebote. Gerade
das mobile Nutzungsverhalten mit der sowohl hohen als auch steigenden
Smartphonenutzung, sowie der damit verbundenen App-Nutzung der
Osterreichertinnen, kann als Potential fiir Kundenbindungsprogramme am
Smartphone gesehen werden. Auch die dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandler
setzen bereits Grof3teils auf digitale Kundenbindungsangebote — beinahe jede
Vertriebslinie am Markt bietet die digitale Kundenkarte oder dartber hinaus eine
mobile App, jedoch mit teils &hnlichen App-Inhalten beziehungsweise Funktionen,

fur seine Kund*innen an.

Seite 61



5 Einstellung und Verhaltensintention als Konstrukte
des Konsumentenverhaltens

Nach den vorhergehenden Kapiteln rund um Kundenbindungsprogramme und der
Kundenbindung im digitalen Zeitalter folgt im Zuge dieses letzten Theoriekapitels
eine nahere Betrachtung und Definition der Begriffe ,Einstellung® sowie
,Verhaltensintention® beziehungsweise hier ,Nutzungsintention®, welche fir die
empirische Untersuchung dieser Arbeit von Relevanz sind. Weiters widmet sich das
Kapitel ausgewahlten und ebenfalls fir die Untersuchung wesentlichen
Einstellungstheorien und -modellen, wahrend das letzte Unterkapitel die
Einstellungsmessung beleuchtet und somit den Ubergang zum methodischen Teil
schafft.

5.1 Begriffsdefinitionen Einstellung sowie Verhaltens- und
Nutzungsintention

In der Konsumentenforschung wird der ,,Einstellung“ als zentrales Konstrukt des
Konsumentenverhaltens aufgrund ihrer mdglichen  Beeinflussung der
Konsument*innen und zugleich potentiellen Kund*innen hohe Bedeutung
zugeschrieben. Da je nach Forschungsinteresse und Untersuchungsgegenstand
die Definition des Begriffs variieren kann, besteht in der Literatur keine allgemein
gultige Definition der Einstellung, welche genannt werden kdnnte. (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 232-233) Somit werden nachfolgend in Tabelle 6
ausgewahlte Definitionen aufgelistet und miteinander verglichen sowie die fur die
vorliegende Arbeit relevante Definition bestimmt.

Tabelle 6 Ubersicht ausgewahlter Definitionen "Einstellung"

Autor*innen, Jahr Definition

‘Einstellung ist der Zustand einer gelernten und relativ
dauerhaften Bereitschatft, in einer entsprechenden Situation
und Teichert gegenuber dem betreffenden Objekt regelmaRig mehr oder
2011 weniger stark positiv beziehungsweise negativ zu
reagieren.” (Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 126)

Trommsdorff
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~Wir definieren eine Einstellung als eine innere
Denkhaltung des Konsumenten gegeniber einer Person,
Homburg Verhaltensweise, Idee oder Sache, verbunden mit einer

2017 Wertung oder einer Erwartung. Diese Denkhaltung wird vom
Konsumenten erlernt und gilt als relativ zeitbestandig.”
(Homburg, 2017, S. 41)

Foscht, Swoboda | ,Die Einstellung ist die wahrgenommene Eignung eines
und Gegenstandes zur Befriedigung von Motiven und somit die

Schramm-Klein | Schlisselvariable zur Erklarung und Prognose des
2017 Kauferverhaltens.” (Foscht et al., 2017, S. 69)

Kroeber-Riel und | ,Einstellung ist die subjektiv wahrgenommene Eignung
Groppel-Klein eines Gegenstandes zur Befriedigung einer Motivation.”
2019 (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 205)

Quelle: Eigene Darstellung

Bei Betrachtung jener dargestellten Definitionen ist zu erkennen, dass beinahe alle
die Aspekte der Subjektivitat aufgreifen und Einstellung erlernt wird sowie ,relativ
stabil’/ ,zeitbestandig” / ,dauerhaft® ist. Auch genannt wurde die Wertung
beziehungsweise damit verbunden die Wertzuschreibungen ,positiv oder negativ*.
Wahrenddessen wurde nur in einer der Definitionen explizit die Erklarung und
Prognose des Verhaltens, hier bei Foscht et. al konkret das K&auferverhalten,
genannt. (Foschtet al., 2017, S. 69; Homburg, 2017, S. 41; Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2019, S. 205; Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 126)

Fur die vorliegende Forschungsarbeit wird die Definition von Homburg (2017)
herangezogen, da hier die innere Denkhaltung konkret auf eine ,Sache®, in diesem
Fall die mobile App der Kundenbindungsprogramme, genannt werden kann. Zudem
soll die im Zuge der Definition genannte ,Wertung®, in Form der positiven Einstellung
gegenlber diesen Apps, mitunter empirisch untersucht werden. Hinterfragt
beziehungsweise genauer festgelegt werden musste der Faktor relativ
zeitbestandig“, da sich gerade mit einer Wandlung des Konsumentenverhaltens die
Einstellung gegeniber neuen Technologien oder digitalen Angeboten &ndern kann.
(Homburg, 2017, S. 41)
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Neben den Definitionen des Begriffs sind auch Arten von Einstellungen mit ihren
Kategorisierungen zu nennen und zu unterscheiden: Einstellungen der
Konsument*innen kénnen entweder auf Kognitionen oder Emotionen beruhen.
Wahrend kognitiv gepragte Einstellungen sich auf die gedanklich bewerteten
Informationen eines Objektes beziehen, sind es bei emotional gepragten
Einstellungen jene Geflhle gegeniber dem Bezugsobjekt. Hinsichtlich der
Verankerung der jeweiligen Einstellungen im Langzeitgedachtnis des Individuums
konnen sowohl stabile als auch instabile Einstellungen unterschieden werden.
Weiters differenziert werden koénnen kategoriale Einstellungen, welche auf
Kategorien von Objekten wie Produktkategorien verweisen, sowie spezifische
Einstellungen, welche sich auf konkrete Bezugsobjekte, wie auf eine bestimmte
Marke, beziehen. Zuletzt kodnnen erfahrungsbasierte und (bernommene
Einstellungen genannt werden — erfahrungsbasierte Einstellungen ergeben sich aus
der personlichen Erfahrung der Konsument*innen mit dem Bezugsobjekt,
beispielsweise nach der Anwendung eines gekauften Produkts. Im Vergleich dazu
resultieren tbernommene Einstellungen nicht aus personlicher Erfahrung, sondern
auf Basis von extern gewonnenen Informationen. (ebd., S. 41-42) Neben den
madglichen Definitionen verdeutlicht somit auch die Vielfalt an Einstellungsarten die

maoglichen Betrachtungs- und Untersuchungsperspektiven des Konstrukts.

Ebenfalls fur die empirische Untersuchung wesentlich ist das Konstrukt der
»Nutzungsintention“ — im Zuge der vorliegenden Arbeit somit die denkbare
Nutzung der mobilen App der Kundenbindungsprogramme. Allgemein wird eine
.intention” oder ,Verhaltensintention® definiert als ,Absicht beziehungsweise
Vorsatz, eine bestimmte Handlung durchzufuhren beziehungsweise ein bestimmtes
Ziel zu erreichen® (M. A. Wirtz, 2021, 0.S.) sowie ahnlich dazu als ,Zustand, in dem
eine Person sich verbindlich auf ein Ziel festgelegt hat und entschlossen ist, die
dafiir notwendigen Handlungsschritte in die Tat umzusetzen.” (Musseler & Rieger,
2017, S. 304) In den Einstellungstheorien der Kapitel 5.2.2 und 5.2.3 wird hierbei
stets von ,Verhaltensintention® gesprochen, dieses Konstrukt im Zuge der
Operationalisierung passend zur Thematik der mobilen Apps jedoch zur

Nutzungsintention modifiziert (siehe Kapitel 6.3.2).
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5.2 Einstellungstheorien und -modelle

In Hinblick auf die Einstellung sowie die Einstellungsbildung existieren in der
Forschung, unter anderem aufgrund der vielfaltigen Untersuchungsgegenstande
und Verstandnisse der Variable, verschiedene Anséatze und Modelle. Nachfolgend
werden drei ausgewéhlte Modelle beziehungsweise Theorien betrachtet: Zu Beginn
wird das ,Drei-Komponenten-Modell* nach Rosenberg und Hovland beschrieben,
ein weit verbreiteter Ansatz fur die Erlauterung von Einstellungen. Im Anschluss
folgt die ,Theorie des Uberlegten Handelns“ sowie ihre Weiterentwicklung zur
,Theorie des geplanten Verhaltens“ von Ajzen und Fishbein, da jene Theorien
neben der Einstellung auch die Verhaltensintention betrachten und ihre Ansatze fur
die empirische Untersuchung der vorliegenden Arbeit von Bedeutung sind.

5.2.1 Das Drei-Komponenten-Modell

Das ,Drei-Komponenten-Modell“ der Einstellung nach Rosenberg und Hovland,
auch genannt ,Drei-Komponenten-Theorie® oder ,Drei-Komponenten-Ansatz®, wird
in der Forschung als weit verbreiteter Ansatz gesehen und herangezogen, um
Einstellungen zu beschreiben beziehungsweise zu erklaren. Die Funktionsweise
des Drei-Komponenten-Modells basiert auf der Einstellungs-Verhaltens-Hypothese,
welche besagt, dass die Einstellungen eines Individuums ihr Verhalten beeinflussen
oder bestimmen. Am Beispiel der Kaufbereitschaft besteht hierbei eine
Abhéangigkeit zur Einstellungsstarke — die Bereitschaft beziehungsweise
Wahrscheinlichkeit des Kaufs ist zumeist hoher, je positiver die Einstellung des
Individuums zum Einstellungsobjekt ist. (Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 242)

Kennzeichnend fur das Drei-Komponenten-Modell ist die kognitive, affektive sowie

konative Komponente der Einstellung, wie Abbildung 1 zeigt.

Seite 65



Abbildung 1 Drei- Komponenten-Modell der Einstellung

STIMULI EINSTELLUNG VERHALTEN

Affektive, kognitive
Umweltreize - und konative - Reaktionen

Komponente

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Foscht, Swoboda und Schramm-Klein
(Foscht et al., 2017, S. 71)

Die kognitive Komponente stellt das Wissen lber das jeweilige Einstellungsobjekt
dar, umfasst somit die gedankliche Beschaftigung des Individuums mit einem Objekt
— hierbei zu nennen sind neben dem Wissen auch Meinungen, Uberzeugungen oder
Gedanken. Die affektive Komponente bezieht sich auf die emotionale Bewertung
des Einstellungsobjekts, beispielsweise Gefiihle, welche das Individuum mit dem
Objekt in Verbindung bringt. Die konative oder auch intentionale Komponente
umfasst sowohl die mit dem Einstellungsobjekt verbundenen Handlungen als auch
Verhaltensneigungen, wie am Beispiel des Konsumentenverhaltens die
Kaufbereitschaft der Konsument*innen. (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 90;
Rosenberg & Hovland, 1960, S. 198) Hinsichtlich der Beziehung der drei
Komponenten zueinander wird davon ausgegangen, dass die Verhaltensneigungen
direkt von den kognitiven und affektiven Einstellungskomponenten beeinflusst
werden sowie hinsichtlich des Verhaltens des Individuums diese beiden
Komponenten eine indirekte Beeinflussung austben. Die konative Komponente ist
folgedessen den kognitiven und affektiven Einstellungskomponenten nachgelagert.
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 242)

Sowohl an der Einstellungs-Verhaltens-Hypothese als auch an dem Drei-
Komponenten-Modell wird jedoch Kritik getbt und in der Forschung eine
Weiterentwicklung dieser Ansatze angestrebt. So wird bei der Einstellungs-
Verhaltens-Hypothese ihre Gultigkeit aufgrund der fehlenden Beriicksichtigung der
situativen, objekt- und personenspezifischen Dimensionen angezweifelt, das Drei-
Komponenten-Modell unter anderem aufgrund der Konsistenz der drei

Dimensionen kritisiert. Demnach wurde das Drei-Komponenten-Modell mit der
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,Means-End-Analyse“ und dem ,ABC-Modell“ weiterentwickelt (Trommsdorff &
Teichert, 2011, S. 242):

Die Means-End-Analyse basiert auf der Annahme, dass Individuen Objekte
hinsichtlich der Eignung zur Befriedigung ihrer Motive beurteilen. Die Hypothese
besagt, dass die Einstellung des Individuums zum Objekt von der Bedeutung ihrer
Motive, somit der affektiven Komponente, und seiner wahrgenommenen Eignung
zur Motivbefriedigung, der kognitiven Komponente, abhangig ist. (Foscht et al.,
2017, S. 79) Das ABC-Modell der Einstellung erweitert das Drei-Komponenten-
Modell hinsichtlich der Relevanz der jeweiligen Komponenten und betrachtet, ob
der kognitive, affektive oder konative Aspekt fur die Einstellung im Vordergrund
steht. Hierbei steht der Buchstabe ,A“ fur ,Affect® und bezieht sich auf die
emotionale Komponente, ,B“ fur ,Behavior und umfasst die Verhaltenskomponente
sowie ,C“ fur ,Cognition®, somit die kognitive Komponente. Je nach situativer
Gegebenheit wird die Einstellungsbildung von einer der drei Komponenten
beeinflusst. (Solomon, 2016, S. 282-283)

5.2.2 Die Theorie des Uberlegten Handelns

Die ,Theorie des Uberlegten Handelns®, auf Englisch , Theory of Reasoned Action®
(abgeklrzt TRA) zahlt neben der ,Theorie des geplanten Verhaltens® (siehe Kapitel
5.2.3) mitunter zu den bedeutsamsten Einstellungstheorien in der
wissenschaftlichen Forschung und betrachtet die Verhaltensvorhersage sowie den
Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten. Die Theorie von Ajzen und
Fishbein dient der Prognose von geplantem und bewusst durchgefiihrtem Verhalten
eines Individuums und erlautert, wie Verhalten durch die Verhaltensintention erfolgt.
Dabei betrachtet wird, wie Abbildung 2 zeigt, einerseits die Beeinflussung des
personlichen Faktors, somit die Einstellungen des Individuums gegentber dem
Verhalten — andererseits der soziale Umfeldfaktor, welcher neben subjektiven
Normen die mégliche Beurteilung des Verhaltens durch Dritte umfasst. Gerade jene
sozialen Einfluisse und ihre Erklarung fur Verhaltensabsichten sind fur die

Anwendung der Theorie von Bedeutung. (Foscht et al., 2017, S. 70)

Seite 67



Abbildung 2 Theorie des Uberlegten Handelns

Einstellung

¢ — Verhaltensintention —— JelzeEhsEE
Verhalten

Subjektive Norm

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen und Fishbein (1975)

Die Theorie des uberlegten Handelns befasst sich somit mit der personlichen
Einstellung sowohl gegeniiber einem Objekt als auch dem kausalen
Zusammenhang mit der subjektiven Norm, der Verhaltensintention und dem
Verhalten eines Individuums. Bei nun genauerer Betrachtung der einzelnen
Determinanten der Einstellungstheorie von Ajzen und Fishbein stellt die positive
oder negative Einstellung (englisch: attitude) zum Objekt die Summe aus den
Bewertungen der mdglichen Konsequenzen dar. Die subjektive Norm (englisch:
subjective norm) umfasst den im sozialen Umfeld ausgesetzten Druck des
Individuums. Relevant fur das tatséachliche Verhalten sind dabei beispielsweise
Meinungen sowie Erwartungen von individuell wichtigen Bezugspersonen oder
relevanten Gruppen. Beide Dimensionen pragen die darauffolgende
Verhaltensintention, somit den nachsten Schritt Richtung tatsachliches Verhalten.
Auch wenn Intention zumeist als beabsichtigter Entschluss fir eine bestimmte
Handlungsweise definiert wird, sehen Fishbein und Ajzen in ihrer Theorie die
Verhaltensintention als Erwartung ein konkretes Verhalten auszufihren
(Verhaltenserwartung, englisch: behavioral expectation). (Ajzen & Fishbein, 1975,
S. 289-294; Foscht et al., 2017, S. 70)

Trotz Bedeutsamkeit in der Forschung ist die Theorie des uberlegten Handelns
mitunter Kritik ausgesetzt: Kritisiert wird dabei beispielsweise von Sheppard,
Hartwick und Warshaw ihr kognitiver Fokus sowie damit verbunden die nicht
ermoglichte Erklarung von impulsivem sowie emotionalem Verhalten des
Individuums. (Sheppard et al., 1988, S. 329) Auch Gollwitzer ubt Kritik aus und
nennt dabei neben der Realitatsferne aufgrund der in der Theorie angenommenen

bewussten Handlungskontrolle des Individuums, zudem das Fernbleiben einer
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Determinante fir die Betrachtung der wahrgenommenen Kontrolimdéglichkeit.
(Gollwitzer, 1993, S. 374-375)

Nach Bertcksichtigung diverser Kritikpunkte hat Ajzen eine Modifizierung der
Theorie des Uberlegten Handelns vorgenommen und eine weitere Determinante in
seine ,Theorie des geplanten Verhaltens® integriert. Auch diese modifizierte Theorie
setzt sich mit verhaltenstypischen Dimensionen auseinander und stellt die
Erklarung menschlichen Verhaltens in den Mittelpunkt, wie das folgende Kapitel
5.2.3 zeigt.

5.2.3 Die Theorie des geplanten Verhaltens

Die , Theorie des geplanten Verhaltens®, auf Englisch ,Theory of Planned Behavior*
(abgeklrzt TRB) von Ajzen beschreibt die Verhaltensintention als Grund fir das
tatsachliche Verhalten. In dieser Theorie setzt sich die Verhaltensintention aus der
Einstellung, der subjektiven Norm und im Vergleich zur Theorie des Uberlegten
Handelns zusatzlich aus der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle zusammen.
Die dazugehorige Hypothese nennt eine groBere Wahrscheinlichkeit der
Ausfihrung des tatsachlichen Verhaltens, umso groRBer die gegebene
Verhaltensintention ist. Konkret in Hinblick auf die Einstellung wiirde eine positive
Einstellung im ersten Schritt zu einer hoéheren Verhaltensintention fuhren und
demnach die Wahrscheinlichkeit erhdhen, das Verhalten auch tatsachlich
auszufuhren. (Ajzen, 1991, S. 179)

Abbildung 3 zeigt die Zusammenhange der Determinanten und verdeutlicht die
Modifizierung der Theorie des Uberlegten Handelns (Vergleich TRA, Abbildung 2).

Abbildung 3 Theorie des geplanten Verhaltens

Einstellung

,

Subjektive Norm — Verhaltensintention ——

!

Verhaltenskontrolle

Tatsachliches
Verhalten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen (1991)
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Bei Betrachtung der einzelnen Determinanten der modifizierten Einstellungstheorie
von Ajzen kann die Einstellung gegeniber dem Verhalten als Produkt von zwei
Grollen gesehen werden, welche im sogenannten ,Erwartungs-X-Wert-Produkt*
erfasst werden: Die erste GroBe bilden dabei die erwarteten
Verhaltenskonsequenzen nach Ausfihrung des Verhaltens, die zweite Grof3e stellt
die Bewertung jener Konsequenzen dar. Die subjektive Norm setzt sich ebenfalls
aus dem Produkt von zwei Grolien zusammen: der Einschatzung der Erwartungen
relevanter Bezugspersonen hinsichtlich des eigenen Verhaltens sowie der
Entscheidung, ob das Individuum jene Erwartungen auch erfullen will. Beide
Determinanten werden somit vergleichbar mit der Theorie des Uberlegten Handels
definiert. Aufgrund der Kiritik, welche sich konkret an die Voraussetzung einer
willentlichen Kontrolle des Individuums richtet, wird die Theorie des geplanten
Verhaltens mit der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle (englisch: perceived
behavioral control) erweitert: Diese Determinante stellt den Willen, aber in gewisser
Weise auch die Mdglichkeit, des Individuums dar ein bestimmtes Verhalten zu
realisieren beziehungsweise in gewinschter Art und Weise zu handeln. Im
Vergleich zu den anderen beiden Determinanten besteht bei der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle auch eine madgliche direkte Auswirkung auf das Verhalten
(siehe Abbildung 3), da beispielsweise Faktoren wie mangelnde finanzielle oder
zeitliche Ressourcen trotz positiver Einstellung ein bestimmtes Verhalten
verhindern kénnen. (Foscht et al., 2017, S. 70; Hoffmann & Akbar, 2019, S. 92-93)
Auch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle setzt sich aus zwei GroRRen, der
Selbstwirksamkeit und der Kontrollierbarkeit eines bestimmten Verhaltens,
zusammen: Die Selbstwirksamkeit betrifft die Einschatzung der Fahigkeiten fur ein
bestimmtes Verhalten, die Kontrollierbarkeit hingegen stellt die Uberzeugung dar,

ein bestimmtes Verhalten kontrollieren zu kénnen. (Ajzen, 1991, S. 181-182)

In dieser Theorie wird zudem im Vergleich zur Theorie des Uberlegten Handels die
Intention als die Absicht fur die Ausfihrung eines bestimmten Verhaltens definiert.
AuRRerdem wird in jener modifizierten Theorie die Einstellung nun gegentiber einem
bestimmten Verhalten betrachtet und nicht mehr wie zuvor gegeniber einem
bestimmten Objekt. (ebd., S. 188)
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Die Theorie des geplanten Verhaltens bewahrheitete sich bereits in
unterschiedlichsten Forschungskontexten, unter anderem fir praxisorientierte
Fragestellungen rund um das Konsumentenverhalten. Eingesetzt wird sie dabei fur
Prozesse mit bewusster Informationsverarbeitung und Intentionsbildung, somit wird

ihre Anwendung auch fur die vorliegende Arbeit erméglicht. (Ajzen, 2018, 0.S.)

Auch aufgrund des bereits vorhandenen Angebots an mobilen Apps fir
Kundenbindungsprogramme im 0Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel, ganz
gleich, ob Nutzung oder Nicht-Nutzung jener Apps seitens der Kund*innen, besteht
somit eine magliche Intentionsbildung auf Konsumentenseite. Folgedessen wird im
Rahmen der empirischen Untersuchung der vorliegenden Arbeit die Theorie von
Ajzen einschlie3lich seiner moglichen Operationalisierung der Variablen als
Ausgangspunkt herangezogen, hierbei jedoch aufgrund des definierten
Forschungsinteresses nur die Einstellung sowie die Verhaltensintention, hier
abgewandelt zur Nutzungsintention, betrachtet (siehe Operationalisierung im
Kapitel 6.3.2).

5.3 Einstellungsmessung

Nach der Betrachtung diverser Einstellungstheorien wird nun allgemein auf
mogliche Einstellungsmessungen eingegangen, fokussiert dabei auf die

eindimensionalen sowie mehrdimensionalen Messmethoden und Skalen.

Erstmalig aufzufinden war der englische Begriff der Einstellung (,attitude®) im
Bereich der Psychologie im Jahr 1862, konkret im deutschsprachigen Raum wurden
um 1900 weitere Arbeiten rund um die Einstellungsthematik publiziert. An
Bedeutung gewann, mitunter fur die sozialpsychologische Forschung, das Konzept
der Einstellung allerdings erst aufgrund der entwickelten Skalierungsverfahren.
Diese wurden zum ersten Mal im ,American Journal of Sociology“ im Jahr 1928 von
Louis Leon Thurston in seinem Beitrag ,Attitudes can be measured” erlautert.
(Fischer & Wiswede, 2009, S. 284)

Bis heute kommt der Einstellungsmessung in unterschiedlichsten
Forschungsbereichen aufgrund ihrer vielfaltigen Anwendung hohe Bedeutung zu.

Grundsatzlich konnen Einstellungen auf unterschiedliche Arten gemessen werden:
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Erfasst werden kdénnen daflr physiologische Reaktionen der Proband*innen,
somit beispielsweise das Auftreten einer erhéhten Pulsfrequenz aufgrund
bestimmter Reize. Diese Art der Messung wird haufig im Zuge der
Werbewirkungsanalyse eingesetzt (Beispiel: Proband*in betrachtet eine
Werbeanzeige). Weiters kann fir die Einstellungsmessung auf die
Verhaltensbeobachtung der Proband*innen zurtckgegriffen werden. Kritisch zu
hinterfragen ist bei jenem Ruckschluss auf Einstellungen jedoch die mdgliche
Beeinflussung weiterer Einflussgrof3en auf das Verhalten der Beobachteten. Zuletzt
genannt werden kann die Befragung und die verbal oder schriftich geauf3erten
Urteile der Proband*innen (Uber den Meinungsgegenstand. Trotz Kritik an
beispielsweise einer moglichen Unvollstandigkeit dieser Art der Messung der
Einstellung wird diese dennoch am haufigsten fur Forschungsarbeiten eingesetzt.
(Foscht et al., 2017, S. 76; Homburg, 2017, S. 42-43)

Im Zuge der Messung von Einstellungen mittels Befragung kann auf

eindimensionale als auch mehrdimensionale Methoden zurtickgegriffen werden.

Bei der eindimensionalen Messung erfolgt eine direkte Abfrage der Einstellungen,
zudem eine zusammenfassende Bewertung. Uber das Einstellungsobjekt werden
hierbei eine oder auch mehrere Aussagen eingesetzt und diese mittels einfachen
Zuordnungsskalen bewertet, im Anschluss werden all jene Daten zu einem
Gesamtwert aufsummiert. (Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 145-146) Bei den
eindimensionalen Messmethoden kann beispielsweise auf die ,Over-all-Messung*
zuruickgegriffen werden. Hierbei geben Proband*innen ihre Bewertung tber das
Einstellungsobjekt anhand einer Rating-Skala ab, im Anschluss bilden die
berechneten Mittelwerte die Einstellungen aller befragten Personen. (Foscht et al.,
2017, S.77)

Am weitesten verbreitet sind bei der eindimensionalen Einstellungsmessung die
Anwendung von Likert-Skalen, auch genannt ,Methode der summierten Ratings
nach Likert“. Hierbei missen Proband*innen mehrere Aussagen auf einer
mehrstufigen Antwortskala (bipolaren Skala) beantworten, beispielsweise pro
Aussage bekanntgeben ,stimme zu (+3)“ bis ,stimme nicht zu (-3)“. Charakteristisch
fur diese Messmethode ist dabei der Einsatz von unterschiedlichen

Bewertungsskalen flr positive oder negative Stimuli. (ebd., S. 78; Kroeber-Riel &
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Groppel-Klein, 2019, S. 269) Im Rahmen der empirischen Forschung wird in der
vorliegenden Arbeit ebenso auf Likert-Skalen zurlickgegriffen — hierbei werden fur
die operationalisierte Variable ,Einstellung® gesamt drei Items erhoben
beziehungsweise von den befragten Osterreicher*innen all diese Aussagen auf

einer funfstufigen Likert-Skala beantwortet.

Weiters genannt werden kann die ,Skalogramm-Methode nach Guttman®. Bei
dieser werden erneut mehrere Items zum Einstellungsobjekt erfragt, im Zuge der
Erhebung wird eine dichotome Befragung mit den Proband*innen durchgefuhrt und
von diesen pro Aussage eine Zustimmung (Wert 1) oder Ablehnung (Wert 0)
erhoben. Alle Aussagen werden anschlieRend in einem sogenannten ,Skalogramm®
aufgelistet, hierbei ergibt sich eine eindimensionale Rangskala mit einer Rangfolge
basierend auf der Gesamtpunktzahl pro Proband*in. (Foscht et al., 2017, S. 78;
Guttman, 1941, S. 320-321)

Im Vergleich dazu basieren mehrdimensionale Methoden auf der Annahme, dass
sich die Gesamteinstellung aus mehreren, einzelnen Bewertungsdimensionen
zusammensetzt. Bei jenen Methoden kann zusétzlich zwischen komponierenden
und dekomponierenden Verfahren beziehungsweise Methoden differenziert
werden. (Hoffmann & Akbar, 2019, S. 94)

Bei komponierenden Methoden wird ein Gesamtwert oder auch Gesamturteil aus
Einzelbeurteilungen gebildet. Zu nennen ist dabei das haufig eingesetzte
~Semantische Differenzial nach Osgood®, auch genannt Polaritatsprofil. Bei diesem
werden adjektivische Gegensatzpaare mit metaphorischer Bedeutung eingesetzt,
mittels Ratingskalen werden die Begriffe verbunden. Proband*innen kreuzen dabei
auf den Skalen einen Wert an und nennen somit, welches Adjektiv ihre
Assoziationen zum erfragten Einstellungsobjekt abdeckt. Nachfolgend wird mit den
Mittelwerten jener Skalen auch grafisch ein Einstellungsprofil (Multi-ltem-Profil)
eruiert, welches so den Vergleich mehrerer Einstellungsobjekte ermdglicht. (Foscht
etal., 2017, S. 78-79)

Ein weiteres Beispiel fir komponierende Methoden ist das ,, Trommsdorff-Modell®.
Hierbei erfolgt eine direkte Erhebung der kognitiven Komponente uber
wahrgenommene Merkmalsauspragungen, wahrend die affektive Komponente

mittels indirekter Messung erfolgt, sowie mit der Angabe der Proband*innen zu
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idealen Merkmalsauspragungen. Somit ware beispielsweise eine positive
Einstellung gegeben, wenn diese naher an der genannten ldealvorstellung der
befragten Personen liegt. (ebd., S. 81; Trommsdorff & Teichert, 2011, S. 129-130)

Zuletzt zu nennen sind dekomponierende Verfahren. Diese erfassen die
Einstellung als Ganzes, danach erfolgt der Versuch der Ableitung von Bewertungen
einzelner Dimensionen. Zum Einsatz kommt dabei beispielsweise die ,Conjoint-
Analyse®. Fur diese geben die Proband*innen ihre Praferenzen Uber
Eigenschaftsbindel fir das Gesamtobjekt ab, eine anschlieRende systematische
Variation ermdglicht eine Zuschreibung des Nutzens der einzelnen Eigenschaften.
(Hoffmann & Akbar, 2019, S. 94-95)

5.4 Zwischenfazit

Das Konstrukt ,Einstellung® ist fiur die Forschung rund um das
Konsumentenverhalten von Relevanz und aufgrund seiner maoglichen
Beeinflussung von Konsument*innen auch fir die Forschungsthematik der
vorliegenden Arbeit bedeutsam. Im Forschungskontext existieren angesichts der
vielfaltigen Betrachtungsweisen und Untersuchungsgegenstande nicht nur
unterschiedlichste, dennoch teils ahnliche Definitionen von Einstellung, auch gibt es
verschiedene Theorien und Modelle, welche Einstellung und Verhalten sowie ihr
Zusammenspiel zu erklaren versuchen. Beispielsweise kann bei der ,Theorie des
geplanten Verhaltens® nach Ajzen die Verhaltensintention der Konsument*innen
durch drei Variablen — der Einstellung, subjektiven Norm und wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle — erklart werden. Ebenfalls von einer Vielfalt gekennzeichnet ist
die Einstellungsmessung, da hierbei je nach Forschungsinteresse neben der haufig
eingesetzten Befragung und ihrer Erfassung von Bewertungen auch die Messung
von physiologischen Reaktionen oder die Verhaltensbeobachtung angewendet
werden kann. Gerade der Aspekt der Einstellungsmessung ist fur die empirische
Untersuchung von Bedeutung, betrachtet wird dabei unter anderem die Einstellung
der Osterreicher*innen gegenuiber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme

im Lebensmitteleinzelhandel.
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6 Methodischer Teil

Nach dem Einleitungskapitel, dem Forschungsstand und den Theoriekapiteln
(Kapitel 3 bis 5) folgt nun der methodische Teil. Zu Beginn werden dabei die
abgeleiteten Forschungsfragen aus dem Forschungsstand (Kapitel 2) detaillierter
betrachtet und dazu Hypothesen abgeleitet, zudem wird die gewahlte
Erhebungsmethode und das Instrument der Online-Befragung naher erlautert. Im
Anschluss wird das Forschungsdesign dargestellt, darin vorzufinden sind die
Grundgesamtheit und  Stichprobe, das Fragebogendesign und die
Operationalisierung der einzelnen Untersuchungsvariablen. Ferner werden dabei
die Gutekriterien quantitativer Forschung beleuchtet sowie die Ergebnisse des
durchgefuhrten Pretests aufgezeigt. Den Abschluss des Kapitels bildet die
Beschreibung der fur die Untersuchung herangezogenen Auswertungsmethoden.

6.1 Forschungsfragen und Ableitung der Hypothesen

Im folgenden ersten Unterkapitel werden die auf den Forschungsstand basierenden
Forschungsfragen nochmals angefiihrt und anschlieBend die dazugehorigen

Hypothesen abgeleitet.

Wissenschaftlich  begrindete  Annahmen, beispielsweise lUber einen
Merkmalszusammenhang, werden als Hypothesen bezeichnet und mittels
empirischer Forschung geprift. Die Hypothesenbildung basiert meist auf Theorien
oder Ergebnissen vorangegangener, somit bestehender Forschung und Studien.
(Hader, 2015, S. 32-33) Hierbei kdonnen die Zusammenhangshypothese, die
Veranderungshypothese und die Unterschiedshypothese als Hypothesenarten
genannt werden: Bei einer Zusammenhangshypothese soll eine Korrelation zweier
oder mehrerer Variablen beziehungsweise Gruppen belegt werden. Untersucht
werden im Vergleich dazu bei einer Unterschiedshypothese die Unterschiede
zwischen Untersuchungsgruppen beziehungsweise zwischen zwei oder mehreren
Variablen. Eine Veranderungshypothese postuliert eine Veranderung von mehreren
Variablen beim jeweils gleichen Untersuchungsobjekt, welche mit der Messung

Uber einen bestimmten Zeitraum oder Uber mehrere Messpunkte erfolgt. Zudem
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kann bei jenen Hypothesen hinsichtlich der Richtung, also zwischen gerichteten und
ungerichteten Hypothesen, unterschieden werden. (Doring & Bortz, 2016, S. 146—
149) In der vorliegenden Arbeit werden gerichtete Zusammenhangs- sowie
Unterschiedshypothesen  eingesetzt, nicht aufgestellt werden hierbei
Veranderungshypothesen, da es sich bei dieser Untersuchung um eine einmalige

Erhebung handelt.

Gesamt sollen im Zuge der vorliegenden Arbeit die nachfolgenden vier
Forschungsfragen beantwortet sowie die dazugehdrigen Hypothesen Uberprift
werden. Jede der vier Fragen beinhaltet die Variablen ,Einstellung® und
,Nutzungsintention“, bei Forschungsfrage 2, 3 und 4 wird zudem eine weitere

Variable einbezogen.

Die erste Forschungsfrage betrachtet konkret den Zusammenhang von Einstellung

und Nutzungsintention:

FF1: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung und der
Nutzungsintention bei mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?

Die dazugehorige Hypothese (H1) basiert auf den Inhalten der Theorie des
Uberlegten Handelns sowie auf der Theorie des geplanten Verhaltens, welche in
Kapitel 5.2.2 und 5.2.3 naher erlautert wurden. Wesentlich ist dabei der in diesen
Theorien genannte Einfluss der Einstellung auf die Verhaltensintention des
Individuums. Zudem erkannten Garcia Gomez et. al in ihrer Studie “Drivers of
customer likelihood to join grocery retail loyalty programs® (siehe Kapitel 2), dass
sich eine positive Einstellung ebenfalls positiv auf eine Mitgliedschaft bei
Kundenbindungsprogrammen im Lebensmitteleinzelhandel auswirkte (Garcia

Gbémez et al., 2012), weshalb die Hypothese annimmt:

H1 Je positiver die Einstellung der Osterreicher*innen gegeniiber mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel ist,

desto hoher ist ihre Nutzungsintention.
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Die Forschungsfragen 2 und 3 fokussieren sich auf die soziodemographischen

Merkmale Alter sowie Geschlecht:

FF2: Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und dem Alter?

Die beiden dazugehérigen Hypothesen (H2a und H2b) wurden in Anlehnung an die
Studienerkenntnisse von Parment sowie leva und Ziliani abgeleitet, welche
Generationen- sowie Altersunterschiede in den Mittelpunkt ihrer Untersuchung
stellten beziehungsweise diese in ihren Studien erkannten (leva & Ziliani, 2017;

Parment, 2013). Die beiden Hypothesen lauten somit:

H2a Je junger eine Person ist, desto positiver ist ihre Einstellung gegenuber
mobilen  Apps der Kundenbindungsprogramme im  6sterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel.

H2b Je junger eine Person ist, desto héher ist ihre Nutzungsintention von mobilen
Apps der Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel.

FF3: Wie unterscheiden sich Einstellung und Nutzungsintention zu mobilen
Apps der Kundenbindungsprogramme im Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel hinsichtlich des Geschlechts?

Die Hypothesen H3a und H3b beziehen sich auf mégliche Unterschiede hinsichtlich
des Geschlechts, somit zwischen Mannern und Frauen. Im Rahmen der
vorgestellten Untersuchungen des Forschungsstandes wurde bereits bei leva und
Ziliani, Molinillo et. al, Melnyk und van Osselaer sowie Mrkosova et. al, aber auch
bei den Ergebnissen des ,Dialog Marketing Reports“ erkannt, dass es
genderspezifische Unterschiede hinsichtlich der Nutzung und Vorlieben bei
Kundenbindungsprogrammen gibt. (leva & Ziliani, 2017; Melnyk & van Osselaer,
2012; Molinillo et al., 2022; Mrkosova et al., 2012; Osterreichische Post, 2021).
Erkannt wurde dabei zumeist, dass bei Frauen Kundenbindungsprogramme auf
groRere Beliebtheit stoRen beziehungsweise diese verstarkt von ihnen genutzt

werden, weshalb die folgenden Hypothesen lauten:
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H3a Frauen sind gegeniber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel positiver eingestellt als Manner.

H3b Bei Frauen ist die Nutzungsintention von mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im o6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel héher

als bei Mannern.

Der Fokus der vierten Forschungsfrage liegt auf der Smartphonenutzung der

Osterreicher*innen:

FF4. Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und der Smartphonenutzung?

Die Hypothesen (H4a und H4b) basieren auf den Studienergebnissen des ,Dialog
Marketing Reports® sowie des ,Mobile Communications Report 2021“. Beide
Studien betrachten konkret die dsterreichische Bevdlkerung und greifen somit die
Erkenntnisse auf, dass eine steigende Smartphonenutzung sowie hohe App-
Nutzung, auch in Bezug auf Kundenbindungsprogramme, gegeben ist. (MMA
Mobile Communications Report, 2021; Osterreichische Post, 2021) Auch die
mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme werden auf dem Smartphone als
Endgerat installiert und angewendet, weshalb folgende Hypothesen aufgestellt

wurden:

H4a Je hoher die Smartphonenutzung, desto positiver ist die Einstellung der
Osterreicher*innen gegeniiber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel.

H4b Je hoher die Smartphonenutzung, desto hoher ist die Nutzungsintention der
Osterreicher*innen von mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel.

Die nachfolgende Tabelle 7 fasst die vier Forschungsfragen und zugehorigen

Hypothesen nochmals zusammen.

Seite 78



Tabelle 7 Ubersicht Forschungsfragen und Hypothesen

FF1

Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung und der
Nutzungsintention bei mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?

H1

Je positiver die Einstellung der Osterreicher*innen gegentiber mobilen
Apps der Kundenbindungsprogramme im Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel ist, desto hoher ist ihre Nutzungsintention.

FF2

Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und dem Alter?

H2a

Je junger eine Person ist, desto positiver ist ihre Einstellung gegenuber
mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im ©sterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel.

H2b

Je junger eine Person ist, desto hoéher ist ihre Nutzungsintention von
mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im &sterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel.

FF3

Wie unterscheiden sich Einstellung und Nutzungsintention zu mobilen
Apps der Kundenbindungsprogramme im Osterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel hinsichtlich des Geschlechts?

H3a

Frauen sind gegeniber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel positiver eingestellt als

Manner.

H3b

Bei Frauen ist die Nutzungsintention von mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im Osterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel hoher als bei Mannern.
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Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
FF4 | Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und der Smartphonenutzung?

Je hoher die Smartphonenutzung, desto positiver ist die Einstellung der
Ha Osterreicher*innen gegenuber mobilen Apps der

a
Kundenbindungsprogramme im Osterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel.

Je hoher die Smartphonenutzung, desto hoher ist die Nutzungsintention
H4b | der Osterreicher*innen von mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme

im osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel.

Quelle: Eigene Darstellung

6.2 Methodenwahl und Beschreibung der Online-Befragung

Im nun folgenden Kapitel werden die gangigen Methoden der empirischen
Sozialforschung vorgestellt, die Methodenwahl der Online-Befragung fur diese
Untersuchung begriindet sowie die Charakteristika als auch Vor- und Nachteile

dieser Methode beschrieben.

Die Methoden Beobachtung, Befragung und Inhaltsanalyse werden in der
empirischen Sozialforschung am haufigsten zur Datenerhebung herangezogen.
(Hader, 2015, S. 189) Bei der Beobachtung ist das wahrnehmbare Verhalten der
Proband*innen wesentlich, erhoben werden kdnnen so Reaktionen auf bestimmte
Stimuli. Somit sind bei dieser Methode fur die Datenerhebung, im Vergleich zur
Befragung, nicht Antworten oder Aussagen der teilnehmenden Personen von
Relevanz. Hierbei genannt werden kdnnen die Laboratoriumsbeobachtung sowie
die Feldbeobachtung: Wéahrend bei der Feldbeobachtung die Proband*innen unter
realen Bedingungen beobachtet werden, wird bei einer Laboratoriumsbeobachtung
auf kunstliche Bedingungen fiir die Beobachtungssituation zurtickgegriffen. (ebd.,
S. 305-312)
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Die Inhaltsanalyse als weitere gangige Methode ist vor allem in der
Kommunikationsforschung vorzufinden. Im Mittelpunkt der Forschung stehen dabei
nicht Proband*innen, vielmehr werden Medienprodukte analysiert und systematisch
beschrieben. Jene Methode kann bei textlichen, aber auch visuellen Inhalten
herangezogen werden, wie fiur Texte, Filme, Werbespots oder Zeitungsartikel.
(Brosius et al., 2016, S. 137-138)

Die Befragung zahlt zu den weit verbreitetsten Methoden der wissenschaftlichen
Forschung. Hierbei werden im Gegensatz zu den zuvor vorgestellten Methoden die
Daten der Teilnehmer*innen (Meinungen, Ansichten und Einstellungen zu einem
Untersuchungsgegenstand) erfragt und erfasst. Auch bei Befragungen kdnnen
unterschiedliche Arten eingesetzt werden: Eine Befragung kann auf eine
Themenstellung Bezug nehmen, aber auch Omnibus-Befragungen, somit
Mehrthemen-Befragungen, durchgefiuhrt werden. Unterschieden werden kénnen
zudem je nach Erhebungsfrequenz Adhoc- und Langsschnittstudien: Eine Adhoc-
Befragung erhebt einmalig Querschnittsdaten, wahrend sich Langsschnittstudien
auf Datensammlungen dber mehrere Zeitpunkte stitzen und somit
Langsschnittdaten erheben. (Mdhring & Schlitz, 2019, S. 6-7)

Je nach Durchfihrungsart kann zwischen einer mindlichen, schriftlichen,
telefonischen oder online durchgefiihrten Befragung differenziert werden. Wéahrend
eine Online-Befragung computergestitzt oder am Smartphone ablaufen muss,
kbnnen alle  weiteren genannten  Durchfihrungsarten auch  ohne
Computerunterstitzung ausgefiihrt werden: So wird die klassische, personlich
durchgefuhrte  Face-to-Face-Befragung mittels Paper-and-Pencil  (PAPI),
computergestitzt als Computer Assisted Personal Interview (CAPI) abgewickelt.
Bei der Befragung per Telefon kann auf einen Papierfragebogen oder ein Computer
Assisted Telephone Interview (CATI) zurickgegriffen werden. (Hader, 2015, S.
210-212) Vielseitig in ihren Modi zeigt sich die schriftliche Befragung, welche sich
durch die reine Kommunikation Uber einen Fragebogen kennzeichnet: Ihre
Durchfihrung kann wie auch haufig angewendet als Selbstausfiller erfolgen,
computergestitzt als Computer Assisted Web Interview (CAWI) oder Computer

Assisted Self Interview (CASI). Auch kann diese Befragung in beaufsichtigten
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Gruppen in Form einer Klassenzimmerbefragung stattfinden. (Déring & Bortz, 2016,
S. 414)

Die Online-Befragung als gewéhlte Erhebungsmethode der Untersuchung

Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Methode der Befragung, konkret der Online-
Befragung gewahlt, als Instrument wird zur Erhebung ein standardisierter
Fragebogen angewendet. In Hinblick auf das konkrete Forschungsvorhaben und die
aufgestellten Forschungsfragen soll die Konsumentensicht, somit die Einstellung
und Nutzungsintention rund um mobile Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel erfragt und im Anschluss analysiert
werden — somit konnen die Methoden Beobachtung oder Inhaltsanalyse
ausgeschlossen werden. Da zudem eine 6sterreichweite Befragung in Kooperation
mit einem Marktforschungsinstitut durchgefuhrt wird, bietet sich diese online-
gestitzte Form mit dem moglichen Versenden eines Umfragelinks an das Panel

ebenso als bestmogliche Variante an.

Die zunehmende Nutzung des Internets in den vergangenen Jahren erhohte die
Relevanz und Anwendung der Online-Befragung im Forschungsbereich. Auch bei
jener Form der Befragung kann zwischen der E-Mail-Umfrage und der weit
verbreiteten Internet-Befragung beziehungsweise WWW-Umfrage unterschieden
werden: Wahrend bei der E-Mail-Umfrage der standardisierte Fragebogen per Mail
an den bestimmten Kreis an Empfanger*innen und somit Umfrageteilnehmer*innen
verschickt wird, wird der Fragebogen bei der WWW-Umfrage tUber den Webserver
durchgefuhrt. Bei dieser Befragung kommt somit eine Computer Self-Administered
Questionnaire (CASQ) zum Einsatz, der Fragebogen wird von den Proband*innen
online ausgeftllt und im Anschluss automatisch retourniert. (Brosius et al., 2016, S.
112)

Die Online-Befragung bringt eine Vielzahl an Vorteilen mit sich. Diese bestehen vor
allem durch die technischen Mdglichkeiten der Methode, wie der exakten und
vollstandigen Erfassung der zu erhebenden Daten, da die Proband*innen unter
anderem auf noch auszufilllende Fragen hingewiesen werden kénnen. Aul3erdem
kénnen die Fragebogenitems einfach rotiert und so Verzerrungen vermindert

werden — gerade Primacy- und Recency-Effekte, also die hohere Chance der
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Auswahl der ersten oder letzten Antwort bei mehreren Antwortitems, werden
verringert. Auch multimediale Inhalte wie Fotos oder Videos kbénnen in den
Fragebogen eingebunden werden; zudem konnen Fehler im Zuge der
Datenubertragung verhindert werden, da die online-erfassten Daten fir die
anschlieBende Analyse abgespeichert werden. Als weitere Vorteile konnen die
Schnelligkeit der Datenerhebung, die rasche Generierung von hohen Fallzahlen
sowie die Kosteneffizienz der Erhebungsmethode genannt werden. Da die
Proband*innen selbst den Fragebogen ausfillen, werden keine Interviewer*innen
bendtigt und so Interviewereffekte und -fehler ausgeschlossen, auch der Erhalt von
sozial erwlnschten Antworten kann dezimiert werden. (ebd., S. 118-119;
Diekmann, 2021, S. 322-323; Mohring & Schlitz, 2019, S. 142)

Doch auch die Online-Befragung ist mit Nachteilen verbunden. Neben dem
Nachteil der mangelnden Kontrollierbarkeit der Befragungssituation durch die
Forscher*innen, ist es den Proband*innen zudem nicht mdéglich bei Unklarheiten
Ruckfragen an eine Person zu stellen. Die zumeist geringeren Ricklaufquoten
sollten in Hinblick auf die Fragestellung der Untersuchung bedacht werden, auch
eine mogliche geringe Reprasentativitat der Untersuchung stellt einen Nachteil dar.
Diese bestehen aufgrund der Selbstselektion der Umfrageteilnehmer*innen, welche
auf der Freiwilligkeit einer Teilnahme basiert und nicht auf Aufforderungen des
Forschungsteams. Auch die technischen Aspekte der Online-Umfrage bieten nicht
nur Vorteile, da gerade fir eine Teilnahme an der Untersuchung sowohl technische
Geréte als auch ein gewisser Grad an Kompetenz vorhanden sein mussen. Fur die
Forscherfinnen selbst ist mit dieser Art der Befragung aufgrund der
Programmierung des Fragebogens ein héherer Aufwand verbunden, zudem muss
eine einwandfreie Funktionalitat und Darstellung auf unterschiedlichsten
Endgeraten und Browsern sichergestellt werden. Zuletzt kann die mogliche
Abneigung gegentber der Online-Befragung angesichts der Bedenken der
Datenerfassung als Nachteil genannt werden. (Brosius et al., 2016, S. 112-113;
Doring & Bortz, 2016, S. 405-408; Theobald, 2017, S. 25-26)

In der nachfolgenden Tabelle werden all jene genannten Vor- und Nachteile der

Online-Befragung nochmals tbersichtlich aufgelistet.
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Tabelle 8 Vor- und Nachteile der Methode der Online-Befragung

exakte und vollstédndige Datenerfassung und Datenubertragung

Rotierung der Fragebogenitems, Verminderung von Verzerrungen

Einbindung multimedialer Inhalte

Schnelligkeit der Datenerhebung

Vorteile

rasche Generierung von hohen Fallzahlen

kostengunstige Methode

Vermeidung von Interviewereffekten und sozial erwinschten

Antworten

mangelnde Kontrollierbarkeit der Befragungssituation

keine Moglichkeit bei Unklarheiten Rickfragen zu stellen

geringere Rucklaufquoten, mogliche geringe Reprasentativitat
Nachteile | Notwendigkeit technischer Gerate und Kompetenz zur Teilnahme

hoherer Aufwand durch Fragebogen-Programmierung

Gewabhrleistung einwandfreier Funktionalitat und Darstellung

mogliche Abneigung angesichts Bedenken der Datenerfassung

Quelle: Eigene Darstellung

6.3 Forschungsdesign

In der empirischen Sozialforschung kann auf qualitative sowie quantitative

Forschungsmethoden zurickgegriffen werden. Mittels qualitativer Verfahren sollen

komplexe, breite Ph&nomene erforscht werden. Hierbei werden basierend auf

kleinen Stichproben detaillierte Aussagen Uber den Untersuchungsgegenstand

getroffen. Im Vergleich dazu wird bei den quantitativen Methoden auf grof3e

Stichproben und Datenmengen gesetzt, es sollen also systematische Aussagen

Uber zuvor definierte Untersuchungsmerkmale getéatigt werden. (Brosius et al.,

2016, S. 4) Im Rahmen dieser Arbeit kommt die quantitative Forschung zum

Einsatz, fur die Datenerhebung kommt die Methode der Online-Befragung zum
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Einsatz. Der methodische Steckbrief in Tabelle 9 fasst die wesentlichen Eckpunkte
der Untersuchung zusammen, welche mitunter in den nachfolgenden Unterkapiteln

genauer behandelt werden.

Tabelle 9 Methodischer Steckbrief

Forschungsdesign der Untersuchung

Grundgesamtheit Osterreicher*innen im Alter von 18 bis 60 Jahren

Stichprobe n =200

. Kooperation mit Online Research Community von
Sampling und . .
_ .1alk Online Panel“: Versenden des Umfragelinks
Rekrutierung _ _
an osterreichweites Sample laut Quotenplan

Quotierungsmerkmale Geschlecht, Alter, Wohnort/ Bundesland

. regelmaRiger, eigenstandiger Lebensmitteleinkauf;
Teilnahmevoraussetzung _ _ _
Smartphonebesitz und mit moéglicher Appnutzung

Erhebungsmethode guantitative standardisierte Online-Befragung
Erhebungszeitraum 15. bis 28. Juni 2022
Auswertungstool Statistik- und Analyse-Software SPSS 27

Quelle: Eigene Darstellung

6.3.1 Grundgesamtheit und Stichprobe

Empirische Untersuchungen sollen Aussagen uber bestimmte Individuen, der
sogenannten Grundgesamtheit, ermdglichen. Bei einer Grundgesamtheit handelt es
sich im Allgemeinen um Elemente, welche in Anbetracht ihrer Merkmale flr die
Fragestellung der Forschung von Interesse sind. Bei einer Untersuchung umfasst
die Grundgesamtheit, welche mit dem Buchstaben N gekennzeichnet wird, die
Merkmalstrager*innen, welche flr die getédtigten Forschungsaussagen

herangezogen werden sollen. Im Zuge der Untersuchung fir umfassende
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Untersuchungseinheiten kann auf eine Voll- oder eine Teilerhebung zuriickgegriffen
werden: Wenn alle Elemente der Grundgesamtheit fir die Untersuchung eingesetzt
werden, wird als Erhebungsart eine Vollerhebung gewahlt, wahrenddessen bei
einer Teilerhebung auf Stichproben gesetzt wird. Teilerhebungen werden aufgrund
ihrer Vorteile wie der Kosteneffizienz Gberwiegend in der Forschung eingesetzt,
wahrend sich Vollerhebungen zumeist nicht im Rahmen der Untersuchungs- und
Durchfihrungsmaoglichkeiten bewegen. (Mohring & Schlitz, 2019, S. 23-24)

Die Stichprobe, welche mit dem Buchstaben n gekennzeichnet wird, entspricht einer
Teilmenge der Elemente der Grundgesamtheit. Die Entscheidung sowie
anschlieBende Auswahl der Elemente fir die Stichprobe wird anhand konkreter,
festgelegter Merkmale getroffen. Um eine Reprasentativitdt der Ergebnisse zu
gewabhrleisten, mussen hierbei Untersuchungsteilnehmer*innen oder
Proband*innen gewahlt werden, welche hinsichtlich ihrer Untersuchungsmerkmale
ein verkleinertes und strukturgleiches Abbild der Grundgesamtheit bilden. (Brosius
et al.,, 2016, S. 60-62)

Als Grundgesamtheit definiert werden in der Untersuchung der vorliegenden
Arbeit Osterreicher*innen zwischen 18 und 60 Jahren. So zeigten bereits Studien
unter anderem bei der 6sterreichischen Bevolkerung eine Beliebtheit und Nutzung
von Kundenbindungsprogrammen tber alle Altersgruppen hinweg, weshalb auch
fur diese Untersuchung keine Altersgruppe gezielt betrachtet, beziehungsweise
ausgeschlossen wird. (MMA Mobile Communications Report, 2021; Mrkosova et al.,
2012; Osterreichische Post, 2021) Auch der gewahlte Fokus mit der Betrachtung
der Lebensmittelbranche beziehungsweise der Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandler ermdglicht die Wahl dieser Altersspanne — der
Lebensmitteleinkauf ist fur Osterreicher*innen jeglichen Alters von Relevanz,
bedingt durch die hiermit erworbenen lebensnotwendigen Gliter. (Fachverband der
Nahrungs- und Genussmittel-industrie, 2021, 0.S.; Statistik Austria, 2021a, 0.S.)
Die Altersobergrenze wurde fir die durchgefuhrte Untersuchung auf Basis der
Studie der Initiative D21 erhoben, bei welcher bei Personen ab 60 Jahren eine
abnehmende mobile App- sowie Internetnutzung verzeichnet wird. (Initiative D21
Digital Dossier Osterreich, 2020, S. 27; Initiative D21 Digital-Index 2020/21, 2021,
S. 12) Da zudem das Thema der Arbeit auf den Lebensmitteleinzelhandel
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eingeschrankt wurde, werden nur jene Personen, welche regelmalig eigenstandig
Lebensmittel bei 0Osterreichischen Lebensmitteleinzelhé&ndlern einkaufen, als
Grundgesamtheit gesehen und ihnen eine Teilnahme an der Umfrage ermdglicht.
Auch kommen nur Personen als Proband*innen in Frage, die ein Smartphone mit
maoglicher App-Installation und Nutzung besitzen, da sich sowohl die Arbeit als auch

die Untersuchung auf mobile Apps der Kundenbindungsprogramme fokussiert.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird eine Teilerhebung durchgefiihrt, somit
muss vorab eine Stichprobenziehung erfolgen. Fir eine merkmalsspezifische,

reprasentative Stichprobe erfolgt diese Ziehung anhand eines Quotenverfahrens:

Bei einem Quotenverfahren, mitunter haufig angewendet bei standardisierten
Untersuchungen, wird ein strukturgleiches Abbild geschaffen. Es werden alle
definierten Quotierungsmerkmale ident zur Grundgesamtheit auf die Stichprobe
Ubertragen und die passenden Merkmalstrager*innen, infolge
Umfrageteilnehmer*innen, ausgewahlt. Dadurch wird eine Stichprobe geschaffen,
welche sich hinsichtlich der fir die Untersuchung festgelegten Merkmale der
Grundgesamtheit gleicht; durchgefiuihrt werden kann jenes Verfahren jedoch nur,
wenn die bendtigten Merkmalsverteilungen in der Grundgesamtheit vorliegen und
zur weiteren Anwendung und Berechnung eines Quotenplans herangezogen
werden kdnnen. (Hader, 2015, S. 172-174; M6hring & Schliutz, 2019, S. 33)

Die vorliegende Arbeit greift mit der Wahl des Quotenverfahrens auf ein nicht
zufallsgesteuertes und bewusstes Auswahlverfahren zurlick: Bei einer
zufalligen Auswahl werden die Untersuchungselemente per Zufall ausgewahlt
sowie alle Elemente direkt von der Grundgesamtheit erhoben — somit unterliegen
diese der Wahrscheinlichkeit, in die Stichprobe der Untersuchung zu kommen. Im
Vergleich dazu werden bei der nicht zufallsgesteuerten Auswahl auf keine
Zufallsmechanismen zurtickgegriffen, gewahlt werden kann dabei zwischen dem
bewussten und willktrlichen Verfahren. Bei dem bei dieser Untersuchung
angewendeten bewussten Verfahren, hier dem Quotenverfahren, werden die
Elemente der Stichprobe auf Basis von bestimmten Regeln und vorhergehenden
Uberlegungen ausgewahlt und gezogen. Im Gegensatz dazu erfolgt ein willkiirliches
Verfahren ohne Auswahlplan und die Elemente werden ohne jegliche Kontrolle in

die Stichprobe gewabhlt. Hierbei kann im Nachgang keine Ermittlung hinsichtlich der
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Reprasentativitat der ausgewahlten Elemente fir die Grundgesamtheit erfolgen. Zu
den willktrlichen Auswahlverfahren kann unter anderem das Schneeballverfahren
gezahlt werden, eine Selbstrekrutierung der Stichprobe mittels Weiterleitung der
Umfrage oder des Umfragelinks. (Brosius et al., 2016, S. 63—65; Hader, 2015, S.
172-174; Méhring & Schlitz, 2019, S. 32)

Fur die vorliegende Arbeit wird fur die Rekrutierung der Umfrageteilnehmer*innen
auf die Kooperation mit der Online Research Community von ,Talk Online Panel®
laut

zuruckgegriffen und der Umfragelink an ihr Osterreichweites Sample,

Quotenplan, zur Teilnahme gesendet.

Statistik Austria umfasst die
Grundgesamtheit der 18 bis 60 jahrigen Bevolkerung Osterreichs N= 5.212.570,
konkret 2.631.050 Méanner und 2.581.520 Frauen (Statistik Austria, 2021b, 0.S.)
Neben dem Bundesland, somit dem Wohnort der Proband*innen, wurde das
Geschlecht und das Alter Als

Stichprobengrol3e sowie fur die Berechnung des Quotenplans wird der Wert n= 200

Basierend der aktuellen Datenlage der

als Quotierungsmerkmal herangezogen.

herangezogen, zudem werden aufgrund der breiten Altersspanne fur die

Berechnung zwei Altersgruppen gebildet (siehe Tabelle 10).

Tabelle 10 Quotenplan der Untersuchung (n=200)

Altersgruppe 1 Altersgruppe 2
18-40 Jahre 41-60 Jahre

Bundesland Frauen | Manner | Frauen | Manner 2
Wien 13 13 10 10 46
Niederdsterreich 8 9 10 10 37
Oberdsterreich 8 9 9 8 34
Steiermark 7 7 7 7 28
Tirol 4 4 4 4 16
Karnten 3 3 4 3 13
Salzburg 3 3 3 3 12

Vorarlberg 2 2 2 2 8

Burgenland 1 1 2 2 6
> 49 51 51 49 200

Quelle: Eigene Darstellung, Berechnung basierend auf Statistik des

Bevdlkerungsstandes (ebd., 0.S.)
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6.3.2 Fragebogendesign und Operationalisierung

Der Fragebogen als Erhebungsinstrument der Untersuchung soll Sachverhalte
beschreiben und mittels erhobener Daten und ihrer Auswertung die aufgestellten
Hypothesen Uberprifen. Der hier angewendete Fragebogen setzt sich aus zehn
Fragen zusammen, mit Ausnahme der Frage nach dem Alter wurden nur

geschlossene Fragen eingesetzt.

Zu Beginn, somit vor den konkreten Fragen rund um die Angaben zur Person oder
dem Untersuchungsgegenstand, erfolgte eine kurze Einleitung mit einer Begruf3ung
der Umfrageteilnehmer*innen sowie einer Erlauterung des Forschungszwecks.
Zuletzt wurde hierbei der vertrauliche Umgang mit den erhobenen Daten genannt
und die Proband*innen dartber informiert, dass bei all ihren Daten Anonymitat
gewahrleistet wird und diese rein zum Zweck dieser Untersuchung herangezogen

werden.

Die Fragen 1 bis 5 sind sogenannte Screeningfragen — durch diese soll
gewahrleistet werden, dass alle weiteren Fragen nur von Personen beantwortet
werden, welche der definierten Stichprobe entsprechen sowie zur
Untersuchungsthematik die Fragen beantworten kdénnen. (Brosius et al., 2016, S.
102) Hierbei erheben die ersten drei Fragen die soziodemographischen Merkmale
beziehungsweise statistischen Angaben der Proband*innen, diese Fragen
Uberprufen zudem die definierten Quotierungsmerkmale. Erfragt werden das
Geschlecht, das Alter sowie der Wohnort, flr welchen eines der neun

dsterreichischen Bundeslander als Antwortmdglichkeit ausgewahlt wurde.

Weiters relevant fur die Teilnahme an der Umfrage sind die Kriterien
~Smartphonenutzung“ sowie ,Lebensmitteleinkauf”, da sich die Untersuchung auf
mobile  Apps der Kundenbindungsprogramme des  Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandels fokussiert. Somit wurde auch dazu jeweils eine
Screeningfrage formuliert und Personen, welche kein Smartphone nutzen auf dem
Apps verwendet und installiert werden kénnen, aussortiert. Bei der Frage zum
Lebensmitteleinkauf (,Wie haufig erledigen Sie im Durchschnitt den Einkauf von
Lebensmitteln?“) wurden alle Personen aussortiert, welche seltener als einmal pro

Monat oder nie (selbst) Lebensmittel einkaufen. Weisen Proband*innen diese
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beiden definierten Voraussetzungen nicht auf, wurden diese sogleich zur

Abschlussseite weitergeleitet und verabschiedet.

Die nachste Frage (Frage 6) bezieht sich auf die Smartphonenutzung, mitunter die
wesentliche Variable fir die Hypothesen H4a und H4b. Erfragt wurde dabei, wie
lange sich die Teilnehmer*innen durchschnittlich pro Tag mit ihrem Smartphone
beschaftigen. Die Formulierung der Fragestellung orientiert sich an jener des
,Mobile Communications Reports®, auch hier wurde die tagliche Nutzungsdauer
erhoben. (MMA Mobile Communications Report, 2018) Bei der in der vorliegenden
Arbeit formulierten Frage gab es funf Antwortmdglichkeiten zur Auswahl: ,Weniger
als 1 Stunde®; ,1 bis 2 Stunden®; ,2 bis 3 Stunden®; ,3 bis 4 Stunden®; ,Mehr als 5

Stunden®.

Die darauffolgenden beiden Fragen erlauben eine Mehrfachauswahl. Erfragt wird
die Nutzung von genannten Kundenbindungsprogrammen beziehungsweise
Sammel-Angeboten (Frage 7) sowie von den am Markt gebotenen Apps im
Lebensmitteleinzelhandel  (Frage 8). Die zur Auswahl stehenden
Antwortmoglichkeiten, somit das aktuelle Angebot am Markt, wurden bereits in

Kapitel 4.4 erlautert.

,Einstellung“ und ,Nutzungsintention“ werden als theoretische Hauptkonstrukte der
Untersuchung erhoben. Fiir die Uberpriifung der Hypothesen miissen diese beiden
Variablen operationalisiert werden, um eine Messung der theoretisch aufgestellten
Konstrukte zu ermdéglichen und final zu einem Untersuchungsergebnis zu kommen.
(Brosius et al., 2016, S. 22—24) Zu ihrer Operationalisierung und Sicherstellung der
Gutekriterien (siehe nachfolgend in Kapitel 6.3.3) wurde dabei auf bestehende
Forschung, konkret auf die Einstellungstheorie von Ajzen (Kapitel 5.2.3) sowie die

damit verbundenen Skalen, zuriickgegriffen.

Die erste operationalisierte Variable ist die Einstellung, sie ist fur die Prifung der
Hypothesen H1, H2a, H3a und H4a wesentlich. Die Empfehlungen und Messungen
von Ajzen selbst (Ajzen, 2006, S. 5) wurden bei weiteren Forschungsarbeiten
weiterentwickelt und anstelle eines semantischen Differentials einzelne Adjektive zu
Aussagen modifiziert, welche mittels Likert-Skalen erhoben werden koénnen.

Gerade diese Aussagen konnen auch fir die Forschungsthematik der vorliegenden
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Arbeit angepasst werden. Yang setzte dabei unter anderem auf zwei ausgewéhlte
Adjektive von Ajzens Gegensatzpaaren (Yang, 2012, S. 488), auch Wissmann griff
auf Adjektive von Ajzen zurick und erweiterte diese im Zuge seiner
Forschungsarbeit mit dem Adjektiv ,winschenswert” (Wissmann, 2013, S. 216). Die
Kombination jener drei Forschungen und ihren Items fihrt demnach in Anlehnung

an Chhen zur finalen Operationalisierung der Einstellung. (Chhen, 2020, S. 34)

Die nachfolgende Tabelle fasst die drei Items sowie die herangezogene Likert-Skala

mit ihren Endpunkten zusammen.

Tabelle 11 Operationalisierung der Variable Einstellung

Variable Item Skala
Kundenbindungsprogramme uber eine !
mli)bile AI lzjuiu?ze?] finde ich uositiv | Funfstufige

: PP : P - Likert-Skala

Die Nutzung von

(@)

c Kundenbindungsprogrammen konkret Uber .

=) . . , ) . 1 = ,stimme gar
= eine mobile App empfinde ich personlich als nicht zu* bis

) vorteilhaft. :

= . . 5 = ,stimme sehr
L Kundenbindungsprogramme des Anbieters U

Uber eine mobile App nutzen zu kodnnen,
finde ich persdnlich wiinschenswert.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen (2006) sowie Chhen (2020)

Die zweite Variable ist die Nutzungsintention, sie wird fur die Uberprifung der
Hypothesen H1, H2b, H3b und H4b herangezogen. Auch hierbei wird das latente
Konstrukt mittels drei Items messbar gemacht. Ajzen empfiehlt fir die Messung
dieses Konstrukts folgende Items beziehungsweise formulierte Aussagen (Ajzen,
2006, S. 4):

»l intend to...” mit den Skala-Endpunkten ,extremely unlikely — extremely likely “
.l Will try to...” mit den Skala-Endpunkten “definitely true — definitely false”

I plan to...” mit den Skala-Endpunkten “strongly disagree — strongly agree”

Im Zuge der vorliegenden Arbeit wird auf die Modifizierungen jener Formulierungen

von Chhen und Prein zuriickgegriffen, welche Item 2 von Ajzen eher auf eine
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mogliche Nutzungsintention auslegen und die Aussage mit ,lch konnte mir
vorstellen...“ formulieren. Zudem wird fir jedes der drei Items eine einheitliche
Skala eingesetzt, welche sich an die Endpunkte des dritten Items von Ajzen anlehnt
und die Zustimmung der Proband*innen erhebt. (Chhen, 2020, S. 33; Prein, 2011,
S. 106)

In Tabelle 12 werden die drei Items aufgelistet, zur Anwendung kommt, wie bei der

Variable Einstellung, eine funfstufige Likert-Skala.

Tabelle 12 Operationalisierung der Variable Nutzungsintention

Variable Item Skala
Ich beabsichtige ein
Kundenbindungsprogramm eines
Lebensmitteleinzelh&ndlers tUber eine mobile Funfstufige

= App zu nutzen. Likert-Skala
% Ich werde zukunftig
= Kundenbindungsprogramme eines 1 = ,stimme gar
g Lebensmitteleinzelhdndlers primar Uber eine nicht zu“ bis
S mobile App nutzen. 5 = ,stimme
*g Ich kann mir vorstellen, sehr zu“
< Kundenbindungsprogramme eines
Lebensmitteleinzelh&ndlers tber eine mobile
App zu nutzen.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ajzen (2006), Chhen (2020), Prein
(2011)

Nach Beantwortung der letzten Frage (Frage 10) rund um die Nutzungsintention
der mobilen Apps war die Befragung abgeschlossen, auf der letzten Seite wurde
sich fur die Teilnahme bedankt und die Teilnehmer*innen verabschiedet. Der

vollstandige Online-Fragebogen ist im Anhang vorzufinden.

6.3.3 Gutekriterien quantitativer Forschung

Um eine Qualitdtssicherung (ber den gesamten Forschungsprozess der
Untersuchung zu gewaéhrleisten, ist die Einhaltung von Gutekriterien der
empirischen Sozialforschung von Relevanz. (Krebs & Menold, 2014, S. 425)

Nachfolgend werden hierfur die drei Hauptgutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und
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Validitdat naher beschrieben sowie ihre Sicherstellung in der empirischen

Untersuchung erlautert.

Das erste Kriterium, die Objektivitat, beschreibt die Unabhangigkeit der
Messergebnisse von den Forscher*innen sowie der Erhebungssituation. Wurden
bei einer Erhebung von unterschiedlichen Personen die gleichen Ergebnisse
gewonnen werden, kann diese als objektiv bewertet werden. Uberdies umfasst das
Kriterium die intersubjektive Nachvollziehbarkeit der durchgefiihrten Untersuchung
sowie transparente Erhebungsschritte — im Fall der vorliegenden Arbeit wird dies
mit der Offenlegung der Erhebungsdaten, der Operationalisierung der
Messvariablen sowie dem statistischen Auswertungsverfahren gesichert. Bei der
Objektivitdt kann zudem zwischen der Durchfuhrungs-, Auswertungs- und
Interpretationsobjektivitat unterschieden werden (Hader, 2015, S. 104-105):

Bei der Durchfihrungsobjektivitdt soll garantiert werden, dass keine
Beeinflussung der Untersuchungsteilnehmer*innen durch die Interviewer*innen
erfolgt. Bei der vorliegenden Arbeit und der gewahlten Methode der Befragung kann
dieser Aspekt durch die Standardisierung des Fragebogens erreicht werden, zudem
entfallen bei der Online-Umfrage mdgliche Interviewer*innen-Effekte. (Mayer, 2013,
S. 90)

Die Nachvollziehbarkeit der Datenanalyse wird der Auswertungsobjektivitét
zugeschrieben und mittels einer vollstindigen sowie fehlerfreien Eingabe der
Erhebungsdaten erreicht. Fehler und Verzerrungen kdnnen bei dieser Arbeit durch
die abgespeicherten Daten im Online-Umfrage-Tool und den im Anschluss direkten
Import in das Statistik- und Analyse-Softwareprogramm SPSS sowie mit einer
einheitlichen Fragebogencodierung verhindert werden. Auch die Freiheiten der
Forscher*innen bei der Auswertung sind Teil des Kriteriums. Die standardisierte
Befragung mit ihren nicht gegebenen Auswertungs- sowie
Interpretationsspielrdumen leistet einen Beitrag zur Gewahrleistung der
Auswertungsobjektivitat. (Krebs & Menold, 2014, S. 426-427)

Bei der Interpretationsobjektivitdt missen von allen Untersuchungsleitersinnen
dieselben Ergebnisse erbracht und aus der durchgeflihrten Datenanalyse die
gleichen Schlisse abgeleitet werden. Je geringer die Freiheiten bei der

Interpretation der Messergebnisse sind, desto hoher ist auch die Objektivitat der
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Untersuchung. Auch die Interpretationsobjektivitat ist bei dieser Untersuchung
durch eine Operationalisierung der einzelnen Variablen, der Anwendung
geschlossener Fragen sowie der standardisierten Form der Befragung gegeben.
Bei der Konzeption des Fragebogens wurde aul3erdem auf klare
Handlungsanweisungen sowie auf vermeidbare Interpretationsmaoglichkeiten bei
der Auswertung gesetzt. Dartiber hinaus verhilft die Ergebnisauswertung mit der
Statistik- und Analyse-Software und der Interpretation der Ergebnisse mittels
statistischer PrufgroRen zur Sicherstellung des Kriteriums. (Schumann, 2019, S.
29-30)

Die Reliabilitat als weiteres wichtiges Gutekriterium beschreibt die Zuverlassigkeit
und Stabilitdit der Messung, hier in Hinblick auf die Reproduzierbarkeit der
Forschungsergebnisse: Bei Wiederholung der Befragung und einer mehrmaligen
Messung der Variablen sollten unter gleichen Messbedingungen identische
Ergebnisse und keine signifikanten Unterschiede erzielt werden. Bei jener
vorliegenden Untersuchung wurde die Reliabilititt anhand des angewendeten
standardisierten  Fragebogens  sichergestellt, welcher  zudem  einen
unveranderlichen Aufbau als auch klare Formulierungen der Fragen und
Antwortmoglichkeiten aufweist. Zudem wird im Zuge der Auswertung der Daten der
Reliabilitatstest nach Cronbachs Alpha flir summierte Skalen angewendet um zu
Uberprufen, wie reliabel die Skala sowie ihre einzelnen Skalenitems sind. (Mayer,
2013, S. 90-91)

Beim letzten Kriterium, der Validitat, handelt es sich um die Gultigkeit der
Ergebnisse und des Messinstruments — diese gibt an, ob das herangezogene
Instrument auch das misst, was es tatsachlich messen soll. Im Rahmen der Arbeit
wird dabei auf Messmodelle sowie -ansétze zurtickgegriffen, welche bereits in der
Forschung entwickelt, eingesetzt sowie mehrmals empirisch Uberprift wurden.
Zudem wurden im Zuge der Erstellung des Fragebogens latente Eigenschaften
operationalisiert und diese so fir die Messung in manifeste sowie empirisch

beobachtbare Merkmale umgesetzt. (Brosius et al., 2016, S. 56-57) Vor der
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Feldphase wurde zusatzlich ein Pretest durchgefiihrt, eine Beschreibung der

durchgefiihrten Anderungen ist im nachfolgenden Kapitel vorzufinden.

6.3.4 Pretest

Mit einem Pretest soll eine Optimierung der Datenerhebung vor der Feldphase der
geplanten Untersuchung ermdglicht werden. Dabei wird die Untersuchung, im
konkreten Fall der erstellte Online-Fragebogen, vorab einer kleinen
Personengruppe prasentiert und basierend ihrer RlUckmeldungen maogliche
Unklarheiten beseitigt. (Kul3 et al., 2018, S. 123-124) Bei Online-Befragungen weist
der Pretest einen hohen Stellenwert auf, da vor allem bei diesen eine problemlose
technische Durchfuihrung beim Ausfillen des Fragebogens gewahrleistet werden
muss. Der Pretest soll hierbei neben der Uberpriifung der technischen Umsetzung
sicherstellen, dass der Fragebogen fir die potentiellen Umfrageteilnehmer*innen
Ubersichtlich gestaltet ist und die Fragen als auch Antwortmdéglichkeiten
verstandlich und klar formuliert sind. (Hader, 2015, S. 396)

Der Pretest der durchgefiihrten Untersuchung wurde vor der Ubermittlung des
Umfragelinks an ,Talk Online Panel* mit gesamt zehn Proband*innen
unterschiedlichen Alters durchgefuhrt. Allgemein wurde die Formulierung der
Fragen sowie Antworten als verstandlich bewertet, auch die Reihenfolge wurde als
klar und schliissig riickgemeldet. Folgende Optimierungen und Anderungen wurden

basierend auf dem Feedback der Pretest-Proband*innen vorgenommen:

Bei Frage 6, welche die durchschnittlich tagliche Smartphonenutzung erfragt, wurde
von mehreren Personen angemerkt, dass die zunéchst eingesetzte offene Frage
und die eigene Angabe einer konkreten Stundenanzahl als schwierig erachtet wird.
Demnach wurde bei Beibehaltung der Fragestellung die Antwortmdglichkeit
angepasst und gesamt funf Auswahlmaéglichkeiten eingesetzt (weniger als eine
Stunde, 1-2 Stunden, 2-3 Stunden, 3-4 Stunden, mehr als 5 Stunden). Jene Skala
orientiert sich an der durchschnittichen  Smartphonenutzung  der
Osterreicher*innen, welche taglich um die vier Stunden betragt. (MMA Mobile
Communications Report, 2018) Auch wurde nachgefragt, welche Tatigkeiten am
Smartphone unter ,Nutzung“ fallen, weshalb auch hier einige Beispiele erganzt

wurden und konkret auf die private Smartphonenutzung verwiesen wird.
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Bei den Items der Variable Einstellung (Frage 9) wurde zudem die Satzstellung
angepasst, um die einfachere Lesbarkeit zu ermdéglichen — hierfir wurde
beispielsweise anstelle von Nominalisierungen (Nutzung) auf das Verb (nutzen)

zurlickgegriffen.

Nach der Durchfuhrung des Pretests wurde der Fragebogen finalisiert, die

anschlielende Feldphase startete am 15.Juni 2022 und betrug 13 Tage.

6.4 Auswertungsmethode

Fur das Datenmanagement, die statistische Auswertung und die anschlielende
Analyse der mittels Online-Umfrage erhobenen und gewonnen Daten wird die
Statistik- und Analyse-Software SPSS, Version 27, angewendet. Im folgenden
Kapitel werden die Grundlagen der statistischen Auswertung als auch die fur die
nachfolgende empirische Untersuchung (Kapitel 7) wesentlichen Test- und

Auswertungsverfahren vorgestellt.

Im Zuge der Messung der Untersuchung werden Eigenschaften, hier Merkmale mit
maoglichen unterschiedlichen Auspragungen, herangezogen. Jene
Merkmalsauspragungen mussen fir die weitere Analyse und Auswertung
Zahlenwerten zugeschrieben werden. Werden die empirischen Relative
systematisch in numerisch erfassbare Merkmale gewandelt, kommen Skalen zur
Anwendung. Dabei konnen drei Arten von unterschiedlichen Skalen- und
Messniveaus herangezogen werden: nominale, ordinale und metrische Skalen.
Das Skalenniveau bestimmt, welche weiteren Analysemdglichkeiten gegeben sind
— so bieten sich aus den gewonnenen Daten der htheren Messniveaus, wie den
der metrischen Skalen, mehr Mdglichkeiten. Die Nominalskala stellt das
einfachste, oder auch ,niedrigste" Skalenniveau dar. Hierbei ereignet sich eine
eindeutige, jedoch willkirliche Zuordnung der Zahlenwerte zu den
Antwortkategorien. Der zugeordnete Wert weist somit mit der jeweiligen
Antwortkategorie keine sinnvolle Beziehung auf. Bei diesem Skalenniveau ist nur
eine Betrachtung von Gleichheit und Unterschiedlichkeit wesentlich. Die
Ordinalskala wird als zweites Messniveau genannt. Im Vergleich zur Nominalskala

werden Objekte in eine Rangordnung gebracht, das nachstfolgende Objekt mit
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héherem Zahlenwert weist beispielsweise eine gréf3ere Auspragung des Merkmals
auf. Bei der Intervallskala beziehungsweise metrischen Skala, dem dritten
Messniveau, sind ebenfalls eine Rangfolge der Daten sowie weiters gleich grol3e
Abstande zwischen den jeweiligen Zahlenwerten gegeben. Diese bilden abermals
die tatsachlichen Abstande der Untersuchungsobjekte ab. Das metrische
Datenniveau ist meist fur die Durchfiihrung von statistischen Verfahren notwendig,
so konnen mittels metrischer Daten unter anderem Mittelwerte oder die
Standardabweichung berechnet werden. (Brosius et al., 2016, S. 36—40; Hader,
2015, S. 92-95)

Zudem konnen die Daten auch auf Basis der Anzahl der analysierten Variablen
eingeteilt werden, dabei wird zwischen univariaten, bivariaten oder multivariaten
Verfahren unterschieden. Bei univariaten Verfahren erfolgt die Analyse einer
Variable beziehungsweise die Untersuchung hinsichtlich ihrer Verteilung in den
Stichprobenelementen, berechnet werden konnen hierbei Haufigkeiten oder
Mittelwerte. Werden zwei Variablen gleichzeitig betrachtet handelt es sich um
bivariate Verfahren, hierbei sollen Zusammenhange mittels Kreuztabellen bei
normalskalierten Daten, Korrelationsanalysen oder einfachen Regressionsanalysen
erkannt werden. Unter anderem kann mit einem Chi-Quadrat Test die Signifikanz,
die Starke des vorhandenen Zusammenhangs, erhoben werden; bei metrischen
Daten erfolgt dies tUber Korrelationsanalysen. Bei multivariaten Verfahren findet
eine Untersuchung der Beziehung von drei oder mehr Variablen statt,
herangezogen werden dafiur die Dependenz- und Interdependenzanalyse. (Bruhn,
2019, S. 115-117) Im Rahmen dieser Arbeit kommen nominale, ordinale als auch

metrische Skalenniveaus zum Einsatz sowie univariate und bivariate Verfahren.

Wahrend bei der deskriptiven Statistik (Kapitel 7.1) die erhobenen Daten anhand
von grafischen Darstellungen oder Tabellen tbersichtlich dargestellt werden, bietet
die Inferenzstatistik als analytische Statistik die Moglichkeit, eine
Hypotheseniberprifung vorzunehmen und so das Auftreten von Zusammenhangen
oder Unterschieden zu uberprufen. Far die durchgefihrte
HypothesenlUberprifung wird in der vorliegenden Untersuchung fir die Analyse
von Unterschieden als auch Zusammenhéngen auf Mittelwertvergleiche sowie

Korrelationsberechnungen zuruckgegriffen. Dabei kann far einen
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Mittelwertvergleich unter anderem der T-Test bei zwei unabhéngigen Stichproben
zum Einsatz kommen. Notwendig ist dafir eine vorliegende Normalverteilung der
herangezogenen Daten, aul3erdem muss die abhangige Variable in Form von
metrischen Daten vorliegen. Mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test wird fiir die Daten
beider Stichproben eine Normalverteilungspriufung durchgefiihrt, ein signifikantes
Ergebnis zeugt hierbei von keiner Normalverteilung, weshalb im Anschluss statt
dem T-Test der M-W-U-Test, U-Test nach Mann und Whitney, angewendet werden
muss. Jener Test erfordert keine Normalverteilung der Daten, hierbei werden anstatt
der Mittelwerte Rangplatze fur den Vergleich ausgewertet. (Buhl, 2019, S. 340-342)

Nach der Normalverteilungsprufung und der Wahl des geeigneten Tests erfolgt im
nachsten  Schritt die  Uberprifung der  Signifikanz, = welche die
Irrtumswahrscheinlichkeit (p) darstellt. Jene soll zeigen, ob jener erkannte
Unterschied blof3 zuféllig oder tatsachlich, basierend auf statistischer Berechnung,
bestétigt werden kann. Dazu wird fr jede Hypothese eine Nullhypothese sowie eine
Alternativhypothese aufgestellt: Sind die Unterschiede auf Zufallsschwankungen
zurtckzufiihren bestatigt sich die Nullhypothese, im Gegensatz dazu beruht die
Alternativhypothese auf einem Unterschied in der Grundgesamtheit. Bei einem
signifikanten Ergebnis unter dem definierten Signifikanzniveau gilt die
Alternativhypothese und die Nullhypothese wird verworfen, bei einem nicht
signifikanten Ergebnis erfolgt somit die Verwerfung der Alternativhypothese und die
Annahme der Nullhypothese. Der Wert der Irrtumswahrscheinlichkeit und somit der
Verwerfung der Nullhypothese kann fir die Untersuchung gewéahlt werden, jedoch
wird in der Forschung zumeist der Wert p<=0,05 angewendet. Zudem weist p<=0,01
ein sehr signifikantes, p<=0,001 ein hdchst signifikantes Ergebnis auf. (Kul3 et al.,
2018, S. 263-266)

Um Zusammenhénge darzustellen, werden fir die Untersuchung zudem
Korrelationsberechnungen durchgefuhrt. Hierbei existieren, in Abhangigkeit der
Skalen- und Datenniveaus sowie der Normalverteilungsergebnisse, zwei
unterschiedliche Verfahren: die Korrelationskoeffizienten nach Spearman oder
Pearson. Liegen eine Normalverteilung sowie metrische Daten vor wird der
Korrelationskoeffizienten nach Pearson verwendet, das Verfahren nach Spearman

hingegen fur nicht normalverteilte Daten sowie bei einem ordinalen Datenniveau.
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Die Ergebnisse sind im Bereich zwischen -1 und +1 vorzufinden, je naher diese bei
einem der beiden Werte (-1 oder +1) liegen, desto starker ist der gegebene
Zusammenhang. Auch der Wert O ist wesentlich, da ein Ergebnis nahe diesem Wert
einen schwachen Zusammenhang aufweist. (Braunecker, 2016, S. 278-280, ebd.,
S. 177)

Die nachstehende Tabelle fasst die Werte der Korrelationskoeffizienten und ihre

Interpretation zusammen.

Tabelle 13 Uberblick Korrelationskoeffizienten

p_ositiver . Korrelation n_egativer .
Korrelationskoeffizient Korrelationskoeffizient
bis +0,2 sehr gering bis -0,2
> +0,2 bis +0,5 gering >-0,2 bis -0,5
> +0,5 bis +0,7 mittel > -0,5 bis -0,7
> +0,7 bis +0,9 hoch > -0,7 bis -0,9
>+0,9 sehr hoch >-0,9

Quelle: Eigene Darstellung, angelehnt an Braunecker (2016, S. 263)
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7 Empirische Untersuchung

Nachdem bereits im methodischen Teil die Erhebungs- und Auswertungsmethode
sowie das Forschungsdesign vorgestellt wurden, folgt nun die Darstellung der
erhobenen Daten der empirischen Untersuchung. Zunéchst werden die Daten
deskriptiv beschrieben und grafisch dargestellt, ehe im Anschluss die
Hypothesenprifung mittels statistischer Testverfahren (siehe Kapitel 6.4) sowie die

Beantwortung der Forschungsfragen erfolgt.

7.1 Deskriptive Auswertung der Ergebnisse

Fur die empirische Untersuchung dieser Arbeit wurde zur Stichprobenziehung ein
Quotenplan herangezogen, welcher 200 Personen aus ganz Osterreich umfasst. In
der Feldzeit von 15. bis 28. Juni 2022 nahmen 235 Proband*innen an der Umfrage
teil, vor der deskriptiven Auswertung sowie der Hypothesenpriifung wurden jedoch
inkonsistente Antworten als auch aufgrund der Screeningfragen ausgeschiedene

Personen aussortiert und so ein Sample entsprechend dem Quotenplan erreicht.

Wie bereits im Fragebogendesign (Kapitel 6.3.2) erlautert, wurden zu Beginn die fur
die  Quotierungsmerkmale relevanten  soziodemographischen  Merkmale
Geschlecht, Alter und Wohnort der Proband*innen erhoben. GemdalRl dem
Quotenplan (n=200) waren unter den Proband*innen 50 Prozent weibliche als auch
mannliche Personen vorzufinden (jeweils 100 Personen), wie Abbildung 4 zeigt.

Abbildung 4 Verteilung nach Geschlecht

Frage 1: Geschlecht
n=200, Angabe in Prozentwerten

= Frauen
= Manner

Quelle: Eigene Darstellung
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Das Alter wurde mittels einer offenen Frage erhoben und im Anschluss den zuvor
definierten Altersgruppen, siehe Abbildung 5, zugeordnet: Die Altersgruppe 1
umfasst alle Proband*innen von 18 bis 40 Jahren, gesamt waren in dieser Gruppe
50 Prozent (100 Personen) vorzufinden, aufgeschliisselt nach Geschlecht 49
weibliche und 51 mannliche Personen. Der Altersgruppe 2 wurden alle
Proband*innen von 41 bis 60 Jahren zugeteilt, gesamt waren in dieser somit
ebenfalls 50 Prozent (100 Proband*innen) vorzufinden, aufgeschlisselt nach

Geschlecht 51 weibliche und 49 méannliche Personen.

Bei genauerer Betrachtung des Alters zeigte sich zudem ein Durchschnittsalter von
43 Jahren, die meisten Proband*innen waren 37 Jahre alt (6 Prozent

beziehungsweise 12 Personen).
Abbildung 5 Altersverteilung

Frage 2: Alter
n=200, Angabe in Prozentwerten

= 18-40 Jahre
m 41-60 Jahre

Quelle: Eigene Darstellung

Als letztes soziodemographisches Merkmal wurde der Wohnort der Proband*innen
erhoben. Hierbei gaben diese an, in welchem &sterreichischen Bundesland sie
aktuell wohnhaft sind. GemalRR dem Quotenplan waren unter den Proband*innen
3 Prozent (6 Personen) aus dem Burgenland, 4 Prozent (8 Personen) aus
Vorarlberg, 6,5 Prozent (13 Personen) aus Karnten, 6 Prozent (12 Personen) aus
Salzburg, 8 Prozent (16 Personen) aus Tirol und 14 Prozent (28 Personen) aus der
Steiermark. Die drei Bundeslander mit den meisten Proband*innen waren demnach
Oberosterreich mit 17 Prozent (34 Personen), Niederdsterreich mit 18,5 Prozent
(37 Personen) und Wien mit 23 Prozent (46 Personen). Die nachstehende
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Abbildung 6 fasst die Verteilung der Proband*innen Uber die neun Bundeslander

Zusammen.

Abbildung 6 Verteilung Bundeslander/ Wohnort

Frage 3: Wohnort
n=200, Angabe in Prozentwerten
Burgenland BN 3%
Vorarlberg N 4%
Salzburg NN 6%
Karnten NN 6,5%
Tirol [ 8%
Steiermark I 14%
Oberosterreich I 17%
Niederdsterreich I 18,5%
Wien N 23%

0 10 20 30

Quelle: Eigene Darstellung

Nach der Erhebung der Quotierungsmerkmale wurden zwei Screeningfragen
eingesetzt, um zu erkennen, ob die Proband*innen die entsprechenden
Teilnahmevoraussetzungen aufweisen. Als erste Screeningfrage eingesetzt wurde
,Wie haufig erledigen Sie im Durchschnitt den Einkauf von Lebensmitteln?“: Die
Teilnahme an der Umfrage war dabei nicht moglich, wenn die Proband*innen im
Durchschnitt ,Seltener als einmal pro Monat® oder ,Nie“ Lebensmittel selbst
einkaufen, da so die Fragen rund um den Lebensmitteleinzelhandel, konkret zu den
Kundenbindungsprogrammen und ihren mobilen Apps, nicht gemafl beantwortet

werden kdnnten.

Unter all jenen Personen, welche somit fur die weitere Teilnahme an der Umfrage
zugelassen wurden, zeigt sich, dass die Mehrheit mit 59,5 Prozent und somit die
meisten Proband*innen (119 Personen) im Durchschnitt 2 bis 3 Mal pro Woche
Lebensmittel einkaufen. Nachfolgend erledigen 26,5 Prozent (53 Personen)
durchschnittlich einmal pro Woche ihren Lebensmitteleinkauf, 13 Prozent (26
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Personen) gar 4 Mal pro Woche oder ofter — nur ein Prozent (2 Personen) erledigt
diesen durchschnittlich 2 bis 3 Mal pro Monat. Die Antwortmdglichkeit ,1 Mal pro
Monat® wurde gar von keiner Person gewahlt. All jene Ergebnisse werden in
Abbildung 7 dargestellt.

Abbildung 7 Haufigkeit durchschnittlicher Lebensmitteleinkauf

Frage 4: Haufigkeit Lebensmitteleinkauf
n=200, Angabe in Prozentwerten

1 Mal pro Monat 0%

2 bis 3 Mal pro Monat | 1%

1 Mal pro Woche _ 26,5%
2 bis 3 Mal pro Woche - [ 5°.5%

4 Mal pro Woche oder ofter - 13%

0 10 20 30 40 50 60 70

Quelle: Eigene Darstellung

Frage 5, somit die zweite Screeningfrage, umfasste die Smartphonenutzung,
konkret die Nutzung eines Smartphones, auf welchen Apps installiert und verwendet
werden kdnnen. Da das Kriterium eine Teilnahmevoraussetzung darstellt, ist hier
zwanghaft eine Erfillungsquote von 100% gegeben — eine weitere deskriptive

Auswertung als auch grafische Darstellung ist somit nicht relevant.

Die nachfolgende Frage 6 behandelte ebenfalls die Smartphonenutzung, erfragt
wurde dabei die taglich durchschnittliche, private Beschéftigung mit dem
Smartphone. Wie auch Abbildung 8 zeigt ist hierbei zu erkennen, dass die Mehrheit
von 36 Prozent (72 Personen) sich im Durchschnitt taglich 1 bis 2 Stunden mit ihrem
Smartphone beschéftigt. 28,5 Prozent (57 Personen) gaben an, sich 2 bis 3 Stunden
mit ihrem Smartphone zu beschéftigen, gefolgt von 16,5 Prozent (33 Personen) mit
einer Smartphonenutzung von 3 bis 4 Stunden sowie 10 Prozent (20 Personen) mit
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weniger als einer Stunde. Nur 9 Prozent (18 Personen) gaben an, sich mit ihren

Smartphone taglich durchschnittlich mehr als 5 Stunden zu beschétftigen.

Abbildung 8 Durchschnittliche tagliche Smartphonenutzung

Frage 6: Smartphonenutzung
n=200, Angabe in Prozentwerten

Weniger als 1 Stunde _ 10%
1 bis 2 Stunden | 6%
2 bis 3 Stunden [ 28,5%
3 bis 4 Stunden [N 16,5%
Mehr als 5 Stunden [N 994

0 10 20 30 40

Quelle: Eigene Darstellung

Die Fragen 7 und 8 fokussierten sich auf die Nutzung der gebotenen
Kundenbindungsprogramme beziehungsweise Sammelangebote sowie die mobilen
Apps der osterreichischen Lebensmitteleinzelh&ndler. Hierbei war, im Gegensatz
zu allen anderen Fragen im Fragebogen, eine Mehrfachauswahl mdglich, da
Personen mitunter mehrere der Angebote nutzen kdnnen. Auch war als
Antwortmoglichkeit bei Frage 7 gegeben ,lch nutze keine dieser Angebote/

Programme.” beziehungsweise bei Frage 8 ,Ich nutze keine dieser Apps.”

Frage 7 lautete: ,Welche(s) dieser Kundenbindungsprogramme beziehungsweise
Sammel-Angebote von Lebensmitteleinzelhdndlern nutzen Sie?“ Hervorzuheben ist
dabei, dass bei den Antwortmoglichkeiten der Multipartnerprogramme j0 Bonus
Club als auch Payback spezifisch ihre Nutzung fir die Lebensmitteleinzelh&ndler
erfragt wurde: ,jo Bonus Club fur Adeg, Billa, BillaPlus oder Penny* und ,Payback

fur Unimarkt oder Nah und Frisch®.
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Nach Auswertung der Daten war zu erkennen, dass der j6 Bonus Club mit 74,5
Prozent am haufigsten von den Proband*innen genutzt wird (149 Personen). Auf
Platz 2 befindet sich das Multipartnerprogramm Payback mit 38,5 Prozent, 77
Personen gaben somit an dieses zu nutzen. Darauf folgt der Spar Sammelpass mit
35,5 Prozent (71 Personen), mit groBerem Abstand im Anschluss die Denn’s
Biomarkt Kundenkarte mit 6,5 Prozent (13 Personen), die Sutterlity Kundenkarte
mit 3,5 Prozent (7 Personen) sowie der M-Preis/ T&G Sammelpass als auch der
Unimarkt Sammelpass mit jeweils 2,5 Prozent (5 Personen). Am wenigsten genutzt
werden die Avantaj Card (nur 1 Prozent beziehungsweise 2 Personen) sowie die

SE&PAS Kundenkarte, welche nur von einer Person genannt wurde (0,5 Prozent).

14 Prozent (28 Personen) gaben zudem an, keine dieser Angebote/ Programme zu
nutzen. Alle abgefragten Programme inklusive ihrer Prozentwerte sind in Abbildung

9 grafisch dargestellt.

Abbildung 9 Nutzung von Kundenbindungsprogrammen oder Sammel-Angeboten

im Lebensmitteleinzelhandel

Frage 7: Kundenbindungsprogramme/ Sammelangebote
n=200, Angabe in Prozentwerten

j6 Bonus Club I 74,5%
Payback s 38,5%
Spar Sammelpass IS 35,5%
Denn's Biomarkt Kundenkarte B8 6,5%

Sutterlity Kundenkarte M 3,5%

M-Preis/ T&G Sammelpass B 2,5%
Unimarkt Sammelpass B 2,5%
SE&PAS Kundenkarte | 1%

Avantaj Card  0,5%
Ich nutze keine dieser Angebote. I 14%
0O 10 20 30 40 50 60 70 80

Quelle: Eigene Darstellung

Frage 8 beschattigte sich nachfolgend konkret mit der Nutzung des App-Angebots
Osterreichischer Lebensmitteleinzelhandler (,Welche der folgenden Apps nitzen

Sie beim Lebensmitteleinkauf?“). Auch hier wurde bei den Antwortmdéglichkeiten der
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Multipartnerprogramme j6 Bonus Club und Payback spezifisch ihre Nutzung fir die
Lebensmitteleinzelhandler erfragt: ,jo App fur Adeg, Billa, BillaPlus oder Penny“ und
,Payback App fur Unimarkt oder Nah und Frisch®. Zudem wurde bei der Antwort
,Billa App“ sowie ,Penny Markt App“ nochmals darauf hingewiesen, dass hierbei die
eigene App des Lebensmitteleinzelhandlers erfragt wird: So fuhrt Billa
beispielsweise eine eigene Billa App, der Lebensmitteleinzelhandler ist jedoch auch
als j6 Partner vertreten, weshalb seine gebotenen Vorteile auch tber die j6-App

genutzt werden konnen.

Wie auch Abbildung 10 zeigt wird auch hier das Angebot des j6 Bonus Clubs, somit
die j6 App mit 52 Prozent (104 Personen), am haufigsten genutzt. Ebenfalls folgt
hier mit 26,5 Prozent das Multipartnerprogramm Payback mit seiner Payback App
(53 Personen). 22 Prozent (44 Personen) nutzen die Lidl Plus App, die Hofer App
als auch die Billa App werden von jeweils 8 Prozent (16 Personen) genutzt. Die
Nutzung der Penny Markt App nannten 3,5 Prozent (7 Personen) sowie 3 Prozent
(6 Personen) die Interspar App. Unter den Proband*innen war jedoch keine Person
dabei, welche die Etsan App nutzt. Die verbleibenden 34,5 Prozent, somit 69

Personen, gaben an, keine dieser Apps zu nutzen.

Abbildung 10 Nutzung von mobilen Apps im Lebensmitteleinzelhandel

Frage 8: Mobile Apps
n=200, Angabe in Prozentwerten
j0 App I 52%
Payback App e 26,5%
Lidl Plus App s 22%
Hofer App W 8%
Billa App WS 8%
Penny Markt App B 3,5%
Interspar App M 3%
Etsan App 0%
Ich nutze keine dieser Apps. NN 34,5%

0 10 20 30 40 50 60

Quelle: Eigene Darstellung
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Die letzten beiden Fragen befassten sich mit der Einstellung und Nutzungsintention
der mobilen Apps des Lebensmitteleinzelhandels. Sowohl fir die Variable
Einstellung als auch Nutzungsintention wurden dabei drei Items beziehungsweise
Aussagen herangezogen, welche die Proband*innen anhand einer funfstufigen
Skala beantworteten. Die Skala von 1 bis 5 umfasst die Endpunkte 1= ,stimme gar

nicht zu® bis 5=, stimme sehr zu“.

Frage 9 lautete ,Wie wirden Sie Ilhre Einstellung gegentber Apps im
Osterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel  beschreiben?”, die  deskriptiv

ausgewerteten Daten der drei Aussagen werden nun genauer beschrieben.

ltem 1: Kundenbindungsprogramme Uber eine mobile App zu nutzen, finde ich

positiv.

Bei dieser ersten Aussage zeigt sich ein Mittelwert von 3,29 sowie eine
Standardabweichung von 1,08. Bei genauerer Betrachtung der Angaben auf der
funfstufigen Skala nannten, wie in Abbildung 11 ersichtlich, 7 Prozent (14 Personen)
1= ,stimme gar nicht zu“, 12 Prozent (24 Personen) den Wert 2, die Mehrheit von
41 Prozent (82 Personen) die Mitte und somit den Wert 3, 25 Prozent (50 Personen)
den Skalenwert 4. Der Endpunkt 5= ,stimme sehr zu“ wurde von 15 Prozent (30

Personen) gewabhit.

Abbildung 11 Einstellung Item 1

Frage 9: Einstellung Item 1
n=200, Angabe in Prozentwerten

50

41%
40
30 25%
20 0
12% 15%
" m N B
,
1 2 3 4 5
stimme gar stimme sehr
nicht zu zu

Quelle: Eigene Darstellung
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Item 2: Die Nutzung von Kundenbindungsprogrammen konkret tber eine mobile

App empfinde ich personlich als vorteilhaft.

Auch bei jener Aussage zeigt sich mit 3,36 ein &hnlicher Mittelwert zu Item 1, hier
eine Standardabweichung von 1,16. Bei den Skalenwerten, dargestellt in Abbildung
12, wahlten 7,5 Prozent (15 Personen) 1= ,stimme gar nicht zu“, 13,5 Prozent (27
Personen) den Wert 2, die Mehrheit von 34,5 Prozent (69 Personen) den Wert 3,
25 Prozent (50 Personen) den Skalenwert 4. ,Stimme sehr zu“ wurde von 19,5

Prozent (39 Personen) gewahlt.

Abbildung 12 Einstellung Item 2

Frage 9: Einstellung Item 2
n=200, Angabe in Prozentwerten

50
40 34,5%
30 25%
19,5%
20 13,5%
, 1
1 2 3 4 5
stimme gar stimme sehr
nicht zu A

Quelle: Eigene Darstellung

Item 3: Kundenbindungsprogramme des Anbieters tber eine mobile App nutzen zu

konnen, finde ich personlich winschenswert.

Auch bei jener letzten Aussage beziglich der Einstellung zeigt sich ein Mittelwert
von 3,26, somit nahe dem Skalenwert 3; die Standardabweichung betragt 1,19.
Hierbei nannten 8,5 Prozent (17 Personen) den Skalenwert 1 (,stimme gar nicht
zu“), 16,5 Prozent (33 Personen) den Wert 2. Auch hier wahlite die Mehrheit, wie
Abbildung 13 zeigt, von 35 Prozent (70 Personen) den Skalenwert 3, nachfolgend
21 Prozent (42 Personen) den Wert 4. 19 Prozent (38 Personen) stimmten dieser

Aussage sehr zu (Wert 5).
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Abbildung 13 Einstellung Iltem 3

Frage 9: Einstellung Item 3
n=200, Angabe in Prozentwerten

50

40 35%

30

20 16,5%
4

, 1
1

2 3 5
stimme gar stimme sehr
nicht zu zu

Quelle: Eigene Darstellung

Frage 10 lautete ,Wie wirden Sie Ihr (kiinftiges) Nutzungsverhalten gegenuber
Apps im 0Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel beschreiben?”. Auch hier

beantworteten die Proband*innen folgende drei Aussagen wie folgt:

Item 1 Ich beabsichtige ein Kundenbindungsprogramm eines

Lebensmitteleinzelh&ndlers Uber eine mobile App zu nutzen.

Auch bei dieser ersten Aussage zur Nutzungsintention zeigt sich, ahnlich wie bei
allen drei Items der Variable Einstellung, ein Mittelwert von 3,17, somit ebenfalls

nahe dem Skalenwert 3. Die Standardabweichung betragt 1,42.

Wie in Abbildung 14 ersichtlich stimmten 18,5 Prozent (37 Personen) hier der
Aussage ,gar nicht zu“, 13,5 Prozent (27 Personen) wahlten bei dieser Aussage
den Wert 2. Auch hier wahlte die knappe Mehrheit von 25 Prozent (50 Personen)
den Skalenwert 3, 19 Prozent (38 Personen) sodann den Wert 4. Rund ein Viertel
der Proband*innen, 24 Prozent (48 Personen), stimmten dieser Aussage gar sehr

ZU.
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Abbildung 14 Nutzungsintention Iltem 1

Frage 10: Nutzungsintention Iltem 1
n=200, Angabe in Prozentwerten

50
40
30 25% 24%
18,5% 19%
20 13,5%
0
1 2 3 4 5
stimme gar stimme sehr
nicht zu A
Quelle: Eigene Darstellung
Item 2: Ich  werde  zuklnftig Kundenbindungsprogramme  eines

Lebensmitteleinzelh&ndlers primar tber eine mobile App nutzen.

Der Mittelwert fur diese Aussage betragt 3,08, die Standardabweichung zeigt einen
Wert von 1,43.

20,5 Prozent (41 Personen) wahlten bei dieser zweiten Aussage ,stimme gar nicht
zu“, 13,5 Prozent (27 Personen) den Wert 2. Auch hier entschied sich die Mehrheit,
26 Prozent (52 Personen), fur den Skalenwert 3, gesamt 17,5 Prozent (35
Personen) fur den Wert 4. Zuletzt stimmten 22,5 Prozent (45 Personen) der

Aussage sehr zu. All jene Werte werden in Abbildung 15 grafisch dargestellt.
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Abbildung 15 Nutzungsintention Item 2

Frage 10: Nutzungsintention ltem 2
n=200, Angabe in Prozentwerten

50
40
30 26%
20,5% 22,5%
20 ' 17%
13,5%
0
1 2 3 4 5
stimme gar stimme sehr
nicht zu A

Quelle: Eigene Darstellung

tem 3: Ich kann mir vorstellen, Kundenbindungsprogramme eines

Lebensmitteleinzelh&ndlers tber eine mobile App zu nutzen.

Der Mittelwert fur diese letzte Aussage betragt 3,39, die Standardabweichung zeigt
einen Wert von 1,33. Hier zeigen sich im Vergleich zu Item 1 und 2 der Variable

Nutzungsintention differenzierte Ergebnisse:

13,5 Prozent (27 Personen) stimmten dieser Aussage ,gar nicht zu“, 11 Prozent
(22 Personen) wahlten hierfiir den Wert 2. 24 Prozent (48 Personen) entschieden
sich fur die Mitte, somit den Skalenwert 3. Besonders hervorzuheben ist, wie auch
in Abbildung 16 farblich gekennzeichnet, hierbei die Mehrheit von 26,5 Prozent (53
Personen) beim Wert 4, ebenfalls knapp dahinter folgen 25 Prozent (50 Personen),

welche der Aussage sehr zustimmten.
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Abbildung 16 Nutzungsintention Item 3

Frage 10: Nutzungsintention ltem 3
n=200, Angabe in Prozentwerten

50
40
. 24% 26,5% 25%
20
13,5% 11%
N N
0
1 2 3 4 5
stimme gar stimme sehr
nicht zu A

Quelle: Eigene Darstellung

7.2 Hypothesenuberprifung

Im folgenden Unterkapitel werden die bereits zuvor in Kapitel 6.1 abgeleiteten
Hypothesen nun mit dem Analyseprogramm SPSS empirisch Uberprift. Hierbei
werden bei zwei Hypothesen Unterschiede untersucht und somit
Mittelwertvergleiche vollzogen, weitere funf Hypothesen widmen sich der
Untersuchung von Zusammenhangen zwischen zwei Variablen. Im Anschluss
werden die Hypothesen, wie auch im Kapitel 6.4 beschrieben, ausgewertet und die

wesentlichen Ergebnisse in Tabellen dargestellt.

Die erste Hypothese postuliert einen moglichen Zusammenhang zwischen den
Variablen ,Einstellung® sowie ,Nutzungsintention® von mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Beide
Variablen wurden mehrdimensional tber je drei Items mittels flinfstufiger Likert-
Skala erhoben (siehe dazu Operationalisierung, Kapitel 6.3.2). Im Zuge der
statistischen Auswertung werden jene Items zu einer Variable Einstellung
beziehungsweise Nutzungsintention summiert und diese auch fiir die Uberpriifung

aller weiteren Hypothesen (H2a bis H4b) herangezogen.
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Fur jene beiden Variablen wird zudem ein Reliabilitdtstest fir die eingesetzten
Skalen durchgeftihrt. Mittels Cronbachs Alpha wird dabei Uberpruft, wie zuverlassig
die einzelnen Skalenitems sind. Dieser Reliabilitdtskoeffizient kann einen Wert
zwischen 0 und 1 annehmen, wobei ab einem Wert von 0,7 die Skala als reliabel
bezeichnet werden kann. Hierbei zeigt die Berechnung fur die Variable Einstellung
(3 Items) einen Reliabilititskoeffizient von 0,917 an, fir die Variable
Nutzungsintention (ebenfalls 3 Iltems) einen Wert von 0,939. Somit werden flr beide
Variablen alle drei Items beibehalten beziehungsweise jene Skala weiter
angewendet. (Janssen & Laatz, 2017, S. 611-612)

Die erste Uberprifte Hypothese lautet wie folgt:

H1 Je positiver die Einstellung der Osterreicher*innen gegeniiber mobilen
Apps der Kundenbindungsprogramme im Osterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel ist, desto hdher ihre Nutzungsintention.

Um den mdglichen Zusammenhang zwischen den beiden Variablen zu tUberprifen,
wird auf eine Korrelationsberechnung zuriickgegriffen. Hierfir muss vorab ein Test
auf Normalverteilung der herangezogenen Daten durchgefihrt werden, um fur die
weitere Berechnung die Korrelation nach Pearson oder Spearman zu wahlen. Die
nachstehende Tabelle zeigt die Ergebnisse jener Normalverteilungsprifung, welche

mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test durchgefiihrt wurde.

Tabelle 14 Test auf Normalverteilung: Einstellung und Nutzungsintention

Variable Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Einstellung < 0,001 < 0,001
Nutzungsintention <0,001 < 0,001

Quelle: Eigene Darstellung

Aufgrund der Ergebnisse des Kolmogorov-Smirnov-Tests mit p<0,05, somit nicht
normalverteilter Daten, wird fur die weitere Uberprifung der Hypothese die
Korrelation nach Spearman gewahlt. Die Ergebnisse der Korrelationsberechnung

sind in der Tabelle 15 vorzufinden.
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Tabelle 15 Korrelation nach Spearman: Einstellung und Nutzungsintention

Korrelationskoeffizient Signifikanz

Zusammenhang zwischen
Einstellung und

: , 0,763 < 0,001
Nutzungsintention der

mobilen Apps

Quelle: Eigene Darstellung

Die Korrelationsberechnung weist einen Signifikanzwert von p < 0,001 auf, dieser
liegt deutlich unter p=0,05 und zeigt somit ein hochst signifikantes Ergebnis. Der
Korrelationskoeffizient zeigt mit dem Wert 0,763 zudem eine hohe Korrelation.
Folgedessen kann ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Einstellung und
Nutzungsintention von mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel festgestellt und somit die Hypothese H1

bestatigt werden.

Die zweite Hypothese (H2a) vermutet einen mdglichen Zusammenhang zwischen
dem Alter der Proband*innen und der Einstellung gegeniber mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im d&sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Die
Hypothese lautet wie folgt:

H2a: Je jinger eine Person ist, desto positiver ist ihre Einstellung gegentber
mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel.

Um jenen moglichen Zusammenhang zu Uberprifen, wird auch hier, wie bereits bei
Hypothese 1, eine Korrelationsberechnung angewendet. Gemall den bereits
errechneten  p-Werten  (p<0,001) liegt keine  Normalverteilung der
Einstellungsvariable vor (siehe Tabelle 14), weshalb in weiter Folge ebenfalls die

Korrelation nach Spearman eingesetzt wird.
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Tabelle 16 Korrelation nach Spearman: Alter und Einstellung

Korrelationskoeffizient Signifikanz
Zusammenhang zwischen
Alter und Einstellung der 0,006 0,932
mobilen Apps

Quelle: Eigene Darstellung

Die Korrelationsberechnung weist einen Signifikanzwert von p=0,932 auf, somit liegt
dieser deutlich Gber p=0,05 und zeigt eindeutig kein signifikantes Ergebnis.
Nachdem dieser Wert kein signifikantes Ergebnis zulasst, ist der ohnehin sehr
geringe beziehungsweise schwache Korrelationskoeffizient von 0,006 nicht weiter
von Interesse. Somit kann kein signifikanter Zusammenhang zwischen dem Alter
und der Einstellung gegentiber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel festgestellt und die Hypothese H2a nicht

bestatigt werden — die Nullhypothese wird angenommen.

Die Hypothese H2b untersucht abermals einen méglichen Zusammenhang, diesmal
zwischen dem Alter und der Nutzungsintention von mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im d&sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Die
Hypothese dazu lautet:

H2b: Je junger eine Person ist, desto hoher ist ihre Nutzungsintention von
mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel.

Auch hier wurden im ersten Schritt die Daten der Variable Nutzungsintention einer
Normalverteilungsprufung unterzogen. Die Werte zeigen p < 0,001 (siehe Tabelle
14), somit liegt keine Normalverteilung der Daten vor und es wird erneut die

Korrelation nach Spearman angewendet.
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Tabelle 17 Korrelation nach Spearman: Alter und Nutzungsintention

Korrelationskoeffizient Signifikanz

Zusammenhang zwischen
Alter und Nutzungsintention 0,026 0,714
der mobilen Apps

Quelle: Eigene Darstellung

Der hier berechnete p-Wert von 0,714 zeigt ein nicht signifikantes Ergebnis,
weshalb auch hier, wie bereits bei Hypothese H2a, die Nullhypothese angenommen
und die Alternativhypothese verworfen werden kann. Auch hier zeigt sich ein sehr
schwacher Korrelationskoeffizient von 0,026, welcher sich aufgrund des
Signifikanzwertes jedoch fiir die Uberpriifung der Hypothese nicht weiter als
relevant erweist. Es kann somit final kein signifikanter Zusammenhang zwischen
dem Alter und der Nutzungsintention von mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im  Osterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel
festgestellt werden.

Die nachste Hypothese (H3a) untersucht die Geschlechterunterschiede hinsichtlich
der Einstellung gegentber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Die Formulierung der Hypothese lautet

wie folgt:

H3a: Frauen sind gegeniber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme
im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel positiver eingestellt als

Manner.

Zur Uberprufung der Hypothese findet ein Verfahren fir zwei unabhangige
Stichproben Anwendung. Zuvor erfolgt dazu eine Priafung der hierfir
herangezogenen metrischen Daten auf Normalverteilung, um nachfolgend einen
T-Test oder einen U-Test nach Mann und Whitney (M-W-U-Test) zur weiteren

Hypothesenprifung anzuwenden.
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Fur die Prufung der Daten auf Normalverteilung wird auch hier der Kolmogorov-
Smirnov-Test herangezogen, jene Ergebnisse bereits in der Tabelle 14
zusammengefasst.  Aufgrund der nicht normalverteilten Daten der
Einstellungsvariable wird ein M-W-U-Test angewendet, seine Ergebnisse in Tabelle
18 dargestellt.

Tabelle 18 M-W-U Test: Einstellung von Mannern und Frauen

Variable Mittlere Range Signifikanz
Frauen 100,54
Einstellung 0,992
Manner 100,46

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse des M-W-U-Tests stellen das Resultat der Hypothesenuberprifung
dar: Die mittleren Range der Frauen sind mit 100,54 minimal héher als jene der
Manner mit 100,46. Nachdem ein hoherer Wert hierbei fir eine positivere
Einstellung spricht (Skala mit den Werten 1= stimme gar nicht zu bis 5 = stimme
sehr zu), kann rein basierend der mittleren Range eine gering positivere Einstellung
bei Frauen gegenuber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel erkannt werden. Dennoch liegt der
Signifikanzwert mit p=0,992 weit Uber dem richtenden Wert von 0,05, weshalb
aufgrund des nicht signifikanten Ergebnisses die Nullhypothese angenommen und
die  Alternativhypothese H2a  verworfen wird. Somit sind keine
Geschlechterunterschiede hinsichtlich der Einstellung gegeniber mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im  Osterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel

gegeben.

Die weitere Hypothese (H3b) zur dritten Forschungsfrage widmet sich ebenfalls den
Unterschied zwischen Mannern und Frauen, hier nun hinsichtlich der
Nutzungsintention von mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Sie lautete wie folgt:
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H3b: Bei Frauen ist die Nutzungsintention von mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im ¢6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

hoher als bei Mannern.

Aufgrund der nicht normalverteilten Daten der Variable Nutzungsintention (siehe
Tabelle 14) wird auch hier ein M-W-U-Test angewendet und die Ergebnisse in

Tabelle 19 veranschaulicht.

Tabelle 19 M-W-U Test: Nutzungsintention von Mannern und Frauen

Variable Mittlere Range Signifikanz
Frauen 98,13
Nutzungsintention 0,559
Manner 102,88

Quelle: Eigene Darstellung

Die mittleren Rénge zeigen im Vergleich zu diesen der Hypothese H3a mit 98,13
einen niedrigeren Wert bei den Frauen, die mittleren Range weisen bei den
Mannern einen Wert von 102,88 auf. Nachdem auch hier ein hoherer Wert fur eine
hdhere Nutzungsintention spricht (ebenfalls angewendete Skala mit den Werten 1=
stimme gar nicht zu bis 5 = stimme sehr zu), kann basierend der Interpretation der
mittleren Range angenommen werden, dass gegen der Annahme der Hypothese
hier bei den Mannern eine hohere Nutzungsintention von mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im  Osterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel
gegeben ist. Das Ergebnis des Mann-Whitney-U-Tests zeigt p=0,559 und somit kein
signifikantes Ergebnis. Somit wird auch bei dieser Unterschiedshypothese die
Alternativhypothese H3b verworfen und anstelle dessen die Nullhypothese

angenommen.

Die nachste Hypothese (H4a) beschreibt einen Zusammenhang zwischen der
Smartphonenutzung und der Einstellung gegeniber mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im  ¢sterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel.

Beschrieben wird der Zusammenhang wie folgt:
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H4a: Je hoher die Smartphonenutzung, desto positiver ist die Einstellung der
Osterreicher*innen gegenuber mobilen Apps der

Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel.

Um diesen mdoglichen Zusammenhang zwischen den beiden Variablen zu
Uberprufen wird, wie auch bei den ersten drei Hypothesen, eine
Korrelationsberechnung angewendet. Auch hier wird der Test auf Normalverteilung

mittels Kolmogorov-Smirnov-Tests durchgefuhrt und in Tabelle 20 dargestellt.

Tabelle 20 Test auf Normalverteilung H4a

Variable Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Smartphonenutzung < 0,001 < 0,001
Einstellung < 0,001 < 0,001

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse des Normalverteilungstests zeigen keine gegebene
Normalverteilung (p<0,05). Da die Variable der Smartphonenutzung jedoch ordinal
erhoben wurde, kommt hierbei unabhangig der nicht-normalverteilten Daten die
Korrelation nach Spearman zum Einsatz (ordinal: Smartphonenutzung, metrisch:
Einstellung). Die nachstehende Tabelle 21 zeigt die Ergebnisse der durchgefihrten

Korrelationsberechnung.

Tabelle 21 Korrelation nach Spearman: Smartphonenutzung und Einstellung

Korrelationskoeffizient Signifikanz
Zusammenhang zwischen
Smartphonenutzung und 0,043 0,544
Einstellung

Quelle: Eigene Darstellung

Das Ergebnis der Prifung nach Spearman zeigt einen Signifikanzwert von p = 0,544
und einen schwachen Korrelationskoeffizienten von 0,043. Der p-Wert zeigt ein

Ergebnis von p>0,05, somit liegt bei jener Hypothese kein signifikantes Ergebnis

Seite 119



vor sowie kein Zusammenhang zwischen der Smartphonenutzung und der
Einstellung gegeniber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Folgedessen muss die
Alternativhypothese H4a verworfen und die Nullhypothese angenommen werden.

Die letzte Hypothese H4b priift ebenfalls einen Zusammenhang, jedoch in diesem
Fall zwischen der Smartphonenutzung und der Nutzungsintention von mobilen Apps
der Kundenbindungsprogramme im 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Sie

lautet somit:

H4b: Je hoher die Smartphonenutzung, desto hoher ist die Nutzungsintention
der Osterreicher*innen von mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel.

Auch hier wird fiir die Uberprifung eines moglichen Zusammenhangs zwischen den
Variablen eine Korrelationsberechnung angewendet. Der Test auf Normalverteilung
(siehe Tabelle 22) zeigt keine normalverteilten Daten, aufgrund der erneut
herangezogenen ordinalen Variable der Smartphonenutzung wird jedoch ebenfalls

die Korrelation nach Spearman angewendet.

Tabelle 22 Test auf Normalverteilung H4b

Variable Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Smartphonenutzung < 0,001 < 0,001
Nutzungsintention < 0,001 < 0,001

Quelle: Eigene Darstellung

Das Ergebnis der Prifung nach Spearman zeigt einen Signifikanzwert von p = 0,394
und einen Korrelationskoeffizienten von 0,061. FUr ein signifikantes Ergebnis gilt
p<0,05, somit liegt bei auch bei jener letzten Hypothese kein signifikantes Ergebnis
vor. Demzufolge kann auch kein Zusammenhang zwischen der
Smartphonenutzung und der Nutzungsintention von mobilen Apps der

Kundenbindungsprogramme im  &sterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel
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aufgezeigt sowie die Alternativhypothese nicht bestatigt werden — die Nullhypothese

wird angenommen.

Tabelle 23 Korrelation nach Spearman: Smartphonenutzung und Nutzungsintention

Korrelationskoeffizient Signifikanz
Zusammenhang zwischen
Smartphonenutzung und 0,061 0,394
Nutzungsintention

Quelle: Eigene Darstellung

Tabelle 24 fasst nun alle sieben Uberpriften Hypothesen mit ihren angewendeten
statistischen Auswertungsverfahren sowie ihren signifikanten beziehungsweise

nicht signifikanten Ergebnissen zusammen.
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Tabelle 24 Ubersicht Ergebnisse der Hypothesenpriifung

Lebensmitteleinzelhandel.

Auswertungs- )
Hypothese Ergebnis
verfahren
H1 Je positiver die Einstellung der
Osterreicher*innen gegeniiber mobilen Apps der Korrelation N :

) . o Signifikant, somit
Kundenbindungsprogramme im 6sterreichischen nach H1 bestatiat
Lebensmitteleinzelhandel ist, desto héher ihre Spearman g
Nutzungsintention.

H2 junger eine Person ist t itiver ist : . N
: a J.e Junger eine e"so 'St d'es O POSIIVETIS Korrelation Nicht signifikant,
ihre Einstellung gegentiber mobilen Apps der .

. o L nach somit H2a
Kundenbindungsprogramme im 6sterreichischen . o

: . Spearman nicht bestatigt
Lebensmitteleinzelhandel.

H2b Je Junger_elne.Person ist, dpsto hoher ist Korrelation Nicht signifikant,
ihre Nutzungsintention von mobilen Apps der .

. S L nach somit H2b
Kundenbindungsprogramme im 6sterreichischen , o

. . Spearman nicht bestatigt
Lebensmitteleinzelhandel.

H3a Frauen sin ndber mobilen A r . N
3a auen si d gegentibe . Ot_),l en APps de U-Test nach Nicht signifikant,
Kundenbindungsprogramme im 0sterreichischen .

. . . . Mann und somit H3a
Lebensmitteleinzelhandel positiver eingestellt als _ . o
MAnner. Whitney nicht bestatigt
H3b_Be| Frauen ist die Nutz.ungsmtentlon von _ U-Test nach Nicht signifikant,
mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im somit H3b
dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel héher Mann und Hicht bestatiat
als bei Mannern. Whitney g
H4a Je hoher die Smartphonenutzung, desto
positiver ist die Einstellung der Osterreicher*innen Korrelation Nicht signifikant,
gegenliber mobilen Apps der nach somit H4a
Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen Spearman nicht bestatigt
Lebensmitteleinzelhandel.

H4b Je héher die Smartphonenutzung, desto

hoher ist die Nutzungsintention der Korrelation Nicht signifikant,
Osterreicher*innen von mobilen Apps der nach somit H4b
Kundenbindungsprogramme im dsterreichischen Spearman nicht bestatigt

Quelle: Eigene Darstellung
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7.3 Beantwortung der Forschungsfragen

Nach der Uberprifung aller Hypothesen mittels statistischer Testverfahren werden
nun die Forschungsfragen beantwortet, welche basierend auf den aktuellen

Forschungsstand rund um die Thematik abgeleitet wurden.

Die erste Forschungsfrage behandelt den Zusammenhang zwischen Einstellung

und Nutzungsintention und lautet wie folgt:

FF1 Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung und der
Nutzungsintention bei mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?

Zu jener Forschungsfrage wurde die Hypothese H1 aufgestellt. Die Hypothese
nimmt an, dass eine positivere Einstellung gegenuber mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im ¢sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel auch zu
einer hoheren Nutzungsintention fihrt. Die durchgefiihrte statistische Uberpriifung
mittels Korrelationsberechnung zeigte ein hochst signifikantes Ergebnis, somit
konnte die Hypothese bestatigt werden. Auch wurde erkannt, dass hierbei mit einem

Korrelationskoeffizienten von 0,763 eine hohe Korrelation vorhanden ist.

Somit kann fur die Beantwortung der Forschungsfrage genannt werden, dass ein
starker Zusammenhang zwischen der Einstellung und der Nutzungsintention bei
mobilen  Apps der  Kundenbindungsprogramme im  dsterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel besteht.

Die zweite Forschungsfrage beschaftigt sich mit dem Zusammenhang zwischen der
Einstellung beziehungsweise Nutzungsintention sowie dem Alter der

Proband*innen, diese lautet:

FF2 Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und dem Alter?

Um diese Forschungsfrage zu beantworten, wurden zwei Hypothesen aufgestellt:
Die Hypothese 2a beschéftigt sich mit der Einstellung, wahrend die Hypothese 2b

den Zusammenhang zwischen dem Alter und der Nutzungsintention Uberpruft.
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Hierbei wird davon ausgegangen, dass bei jingeren Personen eine positivere
Einstellung beziehungsweise hohere Nutzungsintention gegeben ist. Beide
Hypothesen flhrten zu keinem signifikanten Ergebnis, somit spielt laut statistischem
Prufverfahren das Alter hinsichtlich jener Uberpriufter Zusammenhange keine Rolle.

Explizit in Hinblick der Beantwortung der Forschungsfrage 2 besteht somit kein
Zusammenhang zwischen dem Alter und der Einstellung sowie Nutzungsintention
zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im @sterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel.

Die dritte Forschungsfrage beschaftigt sich mit Geschlechterunterschieden, konkret
wie sich Einstellung und Nutzungsintention zu mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im  Osterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel

zwischen Frauen und Mannern unterscheiden. Diese lautet wie folgt:

FF3 Wie unterscheiden sich Einstellung und Nutzungsintention zu mobilen
Apps der Kundenbindungsprogramme im Osterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel hinsichtlich des Geschlechts?

Auch zu dieser Forschungsfrage wurden zwei Hypothesen aufgestellt: Beide
Hypothesen postulieren einen Unterschied zwischen den beiden Geschlechtern.
Diese nehmen an, dass jeweils bei Frauen eine positivere Einstellung (H3a)
beziehungsweise hohere Nutzungsintention (H3b) zu mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme im  Osterreichischen  Lebensmitteleinzelhandel
besteht. Dieser Unterschied konnte durch die durchgefiihrte statistische
Uberpriifung nicht belegt werden, die Ergebnisse beider Hypothesen erzielten keine
signifikanten Werte. Interessant ist jedoch bei Betrachtung der mittleren Rénge,
dass bei der Hypothese 3a (Unterschied: Einstellung) die Werte der Frauen (100,54)
minimal hoéher waren als jene der Manner (100,46). Bei der Hypothese 3b
(Unterschied: Nutzungsintention) war jedoch bei den Mannern (102,88) ein héherer

Wert gegeben als bei den Frauen (98,13).

Um die Forschungsfrage 3 konkret zu beantworten, bestehen somit hinsichtlich des

Geschlechts keine Unterschiede bei der Einstellung und Nutzungsintention zu
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mobilen  Apps der  Kundenbindungsprogramme im  @sterreichischen

Lebensmitteleinzelhandel.

Die letzte Forschungsfrage beschéftigt sich ebenfalls mit einem Zusammenhang,
betrachtet wird die Einstellung beziehungsweise Nutzungsintention und die

Smartphonenutzung der Proband*innen. Forschungsfrage 4 lautet somit:

FF4 Welcher Zusammenhang besteht zwischen der Einstellung sowie
Nutzungsintention zu mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel und der Smartphonenutzung?

Zu dieser Forschungsfrage wurden ebenfalls zwei Hypothesen aufgestellt, welche
sich jeweils mit der Einstellung (H4a) beziehungsweise mit der Nutzungsintention
(H4b) befassen. Diese beiden Hypothesen nehmen an, dass eine héhere Nutzung
des Smartphones (erhoben in Stunden pro Tag) auch eine positivere Einstellung
oder héhere Nutzungsintention bedingt. Die durchgefiihrte statistische Uberpriifung
mittels Korrelationsberechnung zeigte fiur beide Hypothesen jedoch kein
signifikantes Ergebnis, somit konnten diese Hypothesen ebenfalls nicht bestatigt

werden.

Um abschlieRend nun die vierte Forschungsfrage zu beantworten kann genannt
werden, dass kein Zusammenhang zwischen der Smartphonenutzung und der
Einstellung sowie auch der Nutzungsintention zu mobilen Apps der

Kundenbindungsprogramme im ¢sterreichischen Lebensmitteleinzelhandel vorliegt.
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8 Fazit

Das nun folgende letzte Kapitel beinhaltet die Zusammenfassung und Interpretation
der wesentlichen gewonnenen Ergebnisse der durchgefiihrten empirischen
Untersuchung sowie die daraus abgeleiteten Handlungsempfehlungen. Zudem
werden Limitationen der Arbeit und Untersuchung aufgezeigt, ehe das letzte
Unterkapitel sich mit einem Forschungsausblick befasst und AnstdR3e fur zukinftige

Untersuchungen rund um die Thematik beinhaltet.

8.1 Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Ziel der vorliegenden Arbeit war die Untersuchung der konsumseitigen Einstellung
und weiters Nutzungsintention mobiler Apps der Kundenbindungsprogramme im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Zusammenfassend weisen die
Ergebnisse der Hypothesenpriufung der gesamt sieben Hypothesen ein doch
Uberraschendes Ergebnis auf: Nur bei Hypothese H1 zeigte sich ein signifikantes
Ergebnis, alle weiteren sechs Hypothesen (H2a bis H4b) konnten aufgrund eines
nicht signifikanten Ergebnisses nicht bestatigt werden.

Bei nun folgender Betrachtung der gewonnenen Ergebnisse der jeweiligen
Hypothesen ist zu erkennen, dass bei Hypothese 1 der Zusammenhang zwischen
der Einstellung und der Nutzungsintention laut der ,Theorie des geplanten
Verhaltens® (Kapitel 5.2.3) auch nachgewiesen werden konnte. Im Zuge der
Hypothesenprifung wurde dabei gar ein héchst signifikantes Ergebnis, zudem ein
hoher Korrelationskoeffizient errechnet. Somit kann final interpretiert werden, dass
eine positivere Einstellung mitunter zu einer hoheren Nutzungsintention der mobilen

Apps fihrt.

Die Hypothesen 2a und 2b nehmen an, dass jingere Personen auch eine positivere
Einstellung beziehungsweise hthere Nutzungsintention aufweisen. Gegensatzlich
zu den aus der Literatur als auch dem Forschungsstand abgeleiteten Hypothesen
zeigte sich, dass kein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Einstellung oder
Nutzungsintention besteht. So kdnnte mdglich sein, dass sich bereits aufgrund von

Faktoren wie der steigenden Smartphonenutzung im hoéheren Alter (siehe Kapitel
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4.3) die Kluft zwischen Alt und Jung hinsichtlich der Nutzung digitaler Angebote
schlief3t und junge Personen nun nicht mehr positiver gegentiber den hier erfragten

mobilen Apps eingestellt sind.

Ein weiteres Ergebnis, welches entgegen der aufgestellten Hypothesen gefunden
wurde, war jenes hinsichtlich der Geschlechterunterschiede. Hierbei zeigten sich
sowohl bei der Einstellung (H3a) als auch bei der Nutzungsintention (H3b) der
mobilen Apps keine signifikanten Unterschiede zwischen Mannern und Frauen
beziehungsweise konkret laut Hypothese keine positivere Einstellung oder héhere
Nutzungsintention bei weiblichen Personen. Mit Ausnahme der minimal héheren
mittleren Range der Frauen bei der Einstellung (Hypothese 3a) konnte keiner der
angenommenen Unterschiede erkannt werden. Das hier gewonnene Ergebnis
konnte mit der grundsatzlich &hnlichen Haltung von Méannern und Frauen
gegenuber dem Lebensmitteleinkauf zusammenhéngen. Gerade hierbei scheinen
die betrachteten Untersuchungsaspekte der mobilen Apps von beiden

Geschlechtern gleich bewertet zu werden.

Im Vergleich zum Forschungsstand und den Erkenntnissen rund um mobile Apps
der Kundenbindungsprogramme stellte sich final heraus, dass auch die
Smartphonenutzung nicht mit der Einstellung oder Nutzungsintention
zusammenhéngt. Wie die Hypothesen 4a und 4b annehmen, bedingt eine hdhere
Smartphonenutzung somit weder eine positivere Einstellung, noch eine hohere
Nutzungsintention. Gerade der Aspekt der Nutzungsintention konnte eventuell mit
dem gegebenen App-Angebot am Markt zusammenhangen: So kénnte trotz hoher
Smartphonenutzung gerade in der Lebensmittelbranche das aktuelle App-Angebot
inklusive den App-Inhalten noch nicht attraktiv oder interessant genug fur die
potentiellen User*innen sein, beziehungsweise fir diese Personen ebenfalls
angebotene Instrumente wie die Kundenkarte oder ein Sammelpass der

Kundenbindungsprogramme ausreichen (siehe Kapitel 3.4 sowie 4.4).

8.2 Handlungsempfehlungen

Wie im Laufe der Arbeit in den Theoriekapiteln bereits dargelegt, ist im digitalen

Zeitalter mitunter eine Weiterentwicklung der Kundenbindung und ihren
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Instrumenten beziehungsweise Angeboten erkennbar. Um also fur die (potentiellen)
Konsument*innen relevant zu bleiben ist es notwendig, neben der Entwicklung
neuer Formen der Kundenbindung, wie die im Zuge der Arbeit betrachteten mobilen
Apps der Kundenbindungsprogramme, auch die Konsumentenperspektive zu
betrachten und die Meinungen und Ansichten der Kund*innen, sogleich User*innen
jener Angebote, zu kennen. Mit dem Fokus der vorliegenden Arbeit auf den
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel soll und wird vor allem fur diese Branche
beziehungsweise Marktteilnehmer*innen durch die empirischen Erkenntnisse eine
Moglichkeit geschaffen, konkret mehr Uber die Einstellung und Nutzungsintention
der Osterreicher*innen gegeniiber mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme

zu erfahren.

Die Forschungsergebnisse zeigen, dass Einstellung und Nutzungsintention in
Zusammenhang stehen und eine positive Einstellung somit eine hohere
Nutzungsintention der mobilen Apps bedingt. Auch ergeben sich basierend auf der
Verknupfung jener untersuchten Konstrukte mit ausgewahlten
soziodemographischen  Merkmalen weitere  Handlungsempfehlungen  fir
Anbieter*innen von mobilen Apps. So konnten laut Signifikanzwerten der
Hypothesenprifung keine Geschlechterunterschiede nachgewiesen werden, auch
zeigte sich statistisch kein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Einstellung
beziehungsweise  Nutzungsintention. Demnach  veranschaulicht  diese
Untersuchung den Vorteil der moglichen Kundenansprache der ,breiten Masse®,
sowohl Uber beide Geschlechter als auch jegliche Altersgruppen hinweg. Konkret
bei den App-Inhalten ware es jedoch fur das Erreichen einer hdheren
Nutzungsintention innerhalb der Zielgruppe mitunter notwendig, auch kunftig
(verstarkt) auf Personalisierung zu setzen und so Mehrwert fir die User*innen zu

schaffen.

Des Weiteren ist fir  Anbieter*innen der mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme interessant, dass die Studie auch die
Smartphonenutzung betrachtete. Hier konnte aufgrund der nicht signifikanten Werte
der Hypothesenprifung erkannt werden, dass kein Zusammenhang zwischen der
Smartphonenutzung der Osterreichertinnen und ihrer Einstellung sowie

Nutzungsintention von Apps besteht. Studienergebnisse zum mobilen
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Nutzungsverhalten der 6sterreichischen Bevolkerung weisen sowohl eine hohe als
auch eine steigende Smartphone- sowie Appnutzung auf (siehe Kapitel 4.3),
dennoch zeigen die deskriptiven Ergebnisse dieser empirischen Untersuchung,
dass 86 Prozent unterschiedliche Kundenbindungsprogramme  oder
Sammelangebote nutzen, jedoch nur 655 Prozent aller befragten
Osterreicher*innen das App-Angebot der Lebensmitteloranche verwendet. Wie
auch nachfolgend im Forschungsausblick thematisiert, sollten
Lebensmitteleinzelhandler beziehungsweise auch Anbieter*innen von betroffenen
Multipartnerprogrammen somit auf die stetige Weiterentwicklung und Optimierung
ihrer Angebote setzen, konkret die Konsumentensicht und Bedirfnisse
kennenlernen, um so ein attraktives und nachgefragtes mobiles Angebot zu

schaffen.

8.3 Limitationen

Wie die meisten wissenschatftlichen Forschungen unterliegt auch die Untersuchung
dieser vorliegenden Arbeit einigen Limitationen, welche die
Untersuchungsergebnisse mitunter beeinflussen konnten. Als erste Limitation ist die
Reprasentativitat der Untersuchung zu nennen, konkret in Hinblick auf die gewéahlte
Grundgesamtheit beziehungsweise gezogene Stichprobe. Die gewonnenen
Forschungsergebnisse beziehen sich auf Osterreichertinnen im Alter zwischen 18
und 60 Jahren, jene Ergebnisse konnen somit nicht direkt auf andere
Bevolkerungsgruppen Ubertragen werden. Zudem ist dazu auch die
StichprobengrofRe (n=200) kritisch anzumerken. Fur die hier vorliegende Arbeit
wurden mit den 200 Proband*innen relevante Erkenntnisse gewonnen, allerdings
wurde eine grolRere Stichprobe zu einer Reduktion der Schwankungsbreite flihren

und so exaktere Forschungsergebnisse ermoglichen.

Als weitere Limitation kann der inhaltliche Fokus der Arbeit gesehen werden, hierbei
erfolgte die Betrachtung der mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme gezielt
fur den Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel. Auch hier gilt, dass die
Ergebnisse, beispielsweise rund um Einstellung und Nutzungsintention, nicht ohne
Weiteres sogleich auf andere Branchen oder Bereiche umgelegt werden kénnen.

Gerade diese Ergebnisse kbnnen in anderen Marktbereichen variieren, weshalb die
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Aussagen in ihrer Gulltigkeit auf den in dieser Arbeit gelegten

Forschungsschwerpunkt beschrankt sind.

Neben den inhaltlichen Beschrankungen ergeben sich zudem Limitationen
hinsichtlich der Erhebungsmethode, der Online-Befragung. Wie auch ausfuhrlich im
Kapitel 6.2 erlautert (Beschreibung der Vor- und Nachteile) kann bei jener
Erhebungsmethode beispielsweise keine Kontrolle der Erhebungssituation
erfolgen, weshalb auch keine Prifung der Identitat der tatsachlichen Proband*innen
beziehungsweise der Richtigkeit ihrer angegeben Daten ermdglicht wird. Auch
werden hier aufgrund der quantitativen Forschungsmethodik und der damit
verbundenen Erhebung von Meinungen und Ansichten Uber festgelegte Aussagen
und Skalen keine tiefere Betrachtung der Thematik sowie Erfassung weiterer
Informationen ermdglicht (siehe auch Forschungsausblick).

Als letzte Limitation kann das veranderte Konsumentenverhalten beziehungsweise
der Stellenwert der Kundenbindung im Zuge der Corona-Pandemie genannt
werden. Gerade in Pandemiezeiten verédnderte sich mitunter das
Lebensmitteleinkaufsverhalten der 6sterreichischen Bevélkerung, somit ist es
mdglich, dass auch hier beziglich Kundenbindungsprogrammen und der
personlichen Meinung gegentber mobilen App-Angeboten Verdnderungen

gegeben sind und so Ergebnisverzerrungen eintraten.

8.4 Forschungsausblick

Nicht nur die Smartphone- und Appnutzung der Osterreichertinnen und die
Weiterentwicklungen der Kundenbindungsprogramme im Zuge der nun gegebenen
digitalen Moglichkeiten verdeutlichen das mdgliche Potential fur weitere Forschung
rund um mobile Apps der Kundenbindungsprogramme. Auch die
Forschungsergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen, dass getroffene Annahmen
beziehungsweise aufgestellte Hypothesen basierend auf dem aktuellen
Forschungsstand Grof3teils nicht bestatigt werden konnten — so hangt
beispielsweise die Smartphonenutzung nicht mit der Einstellung oder
Nutzungsintention der mobilen Apps der Kundenbindungsprogramme im

Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel zusammen.
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In der vorliegenden Arbeit wurden nur gezielt ausgewahlte Faktoren untersucht,
fokussiert auf die Einstellung und Nutzungsintention der Proband*innen, welche je
nach Forschungsfrage und Hypothese mit weiteren Variablen, wie dem Alter, in
Verbindung gesetzt wurden. Weitere Faktoren, wie beispielsweise Einflisse als
auch Grunde fur die Nutzung beziehungsweise Nicht-Nutzung, kénnten fur weitere
Forschungsarbeiten oder Erhebungen ebenfalls untersucht werden und so
zusatzliche Erkenntnisse fur den dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel liefern.
Fir diese oder auch weitere empirische Herangehensweisen wéare zudem ein
maoglichst grol3er Stichprobenumfang zu empfehlen, um eine héhere Genauigkeit

der Daten zu gewabhrleisten.

Als weiteren Forschungsbedarf zu sehen wéare die Betrachtung der Thematik der
mobilen  Apps der Kundenbindungsprogramme im  0dsterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel Gber einen qualitativen Forschungszugang. Wahrend in
dieser Untersuchung aus Literatur und bestehender Forschung abgeleitete
Hypothesen quantitativ Uberprift wurden und hierbei nur eine von sieben
Hypothesen auch bestatigt werden konnte, ware es mitunter von Interesse
beispielsweise bei Gesprachen in die Tiefe zu gehen und von den Proband*innen
selbst mehr tUber ihre Meinungen und Ansichten rund um die Thematik zu erfahren.
Gerade diese Erkenntnisse kénnten zusatzlich einen Ansatzpunkt fir die Praxis,
konkret fur kunftige (Weiter)Entwicklungen der mobilen Apps der
Kundenbindungsprogramme darstellen. Auch wirde es hierbei einen wesentlichen
Mehrwert bieten noch einen Schritt weiter zu gehen und gemeinsam mit
Proband*innen aller Altersgruppen, somit (potentiellen) User*innen der Apps,
gezielt deren Konsumentenwtinsche oder fur sie essentielle App-Features zu
erheben und so den 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandlern beziehungsweise
Anbieter*innen der Multipartnerprogramme die Chance bieten, ihr Angebot

attraktiv(er) fur ihre Zielgruppe zu gestalten.
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Anhang

Fragebogen

Begruf3ungsseite

| TIVIAN |

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, um bei meiner Umfrage mitzuwirken.

Mein Name ist Nadine Braun und im Zuge meiner Masterarbeit an der Fachhochschule St.Pélten wurde ich gerne etwas
zu lhren Ansichten rund um Kundenbindungsprogramme im Lebensmitteleinzelhandel in Osterreich erfahren. Bei den

Fragen gibt es keine richtigen oder falschen Antworten - Ihre Meinung ist gefragt!

Alle Angaben erfolgen anonym, somit kénnen keine Ruckschlisse auf Sie als Person gezogen werden. Die Antworten
dienen ausschliellich der wissenschaftlichen Forschung und werden keinesfalls an Dritte weitergegeben.

Auf der nachsten Seite startet die Umfrage nun mit Angaben zu lhrer Person:

I 1% CONTINUE

Seite 1

1. Welchem Geschlecht fUhlen Sie sich zugehérig?

Bitte wahlen Sie die fur sich zutreffendste Antwort.

O mannlich
() weiblich

O divers

2. Wie alt sind Sie?

Bitte geben Sie |hr Alter in Jahren als Zahl an (z.B. 42)
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3. In welchem Bundesland wohnen Sie aktuell?

c 0O 0O O O O O

O
O

(@]

Burgenland

Wien

Niederdsterreich

Oberosterreich

Steiermark

Tirol

Karnten

Salzburg

Vorarlberg

Ich wohne nicht in Osterreich.

Seite 2

22% | CONTINUE

4. Wie haufig erledigen Sie im Durchschnitt den Einkauf von
Lebensmitteln?

O 4 Mal pro Woche oder ofter

(O 2 bis Z Mal pro Woche

O 1Mal pro Woche

O 2 bis 3 Mal pro Monat

O 1Mal pro Monat

() Seltener als einmal pro Monat / Nie (=Ich selbst kaufe keine Lebensmittel ein.)

5. Nutzen Sie ein Smartphone, auf dem Apps installiert und verwendet

werden ké&nnen?

O Ja

O Nein

35% CONTINUE
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Seite 3

6. Wie lange beschaftigen Sie sich durchschnittlich pro Tag mit Ihrem
Smartphone?

Hierunter fallen alle méglichen privaten Tatigkeiten (wie Telefonieren, E-Mails lesen, Nachrichten schreiben, Nutzung von Social
Media)

O Weniger als 1 Stunde
O 1bis 2 Stunden
(O 2 bis 3 Stunden
O 3 bis 4 Stunden

(O Mehr als 5 Stunden

51% CONTINUE

Seite 4

7. Welches dieser Kundenbindungsprogramme beziehungsweise
Sammel-Angebote von Lebensmitteleinzelh&ndlern nutzen Sie?

Hier ist eine Mehrfachauswahl maglich!

[J JO Bonus Club fur Adeg, Billa, BillaPlus oder Penny
Payback far Unimarkt oder Nah und Frisch

Spar Sammelpass

M-Preis/ T&G Sammelpass

Unimarkt Sammelpass

Sutterlity Kundenkarte

Denn’s Biomarkt Kundenkarte

Avantaj Card (Etsan Supermarkt)

SE&PAS Kundenkarte

o oo oo oo oo

Ich nutze keine dieser Angebate/ Programme
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8. Welche der folgenden Apps nutzen Sie beim Lebensmitteleinkauf?

Auch hier ist eine Mehrfachauswahl maglich!

1 JO App far Adeg, Billa, BillaPlus oder Penny
Payback App fur Unimarkt oder Nah und Frisch
Billa App (eigene App, nicht die JO App)

Penny Markt App (eigene App, nicht die JO App)
Interspar App

Hofer App

Lidl Plus App

Etsan App

o oo oo oo o

Ich nutze keine dieser Apps.

Seite 5

68% CONTINUE

9. Wie wilrden Sie lhre Einstellung gegentber Apps im &sterreichischen
Lebensmitteleinzelhandel beschreiben?

Bitte beurteilen Sie die folgenden Aussagen anhand einer Skala von 1bis 5

(1= ,stimme gar nicht zu” bis 5= ,stimme sehr zu*)

1= stimme gar

nicht zu
Kundenbindungsprogramme aber eine mobile o
App zu nutzen, finde ich positiv.
Die Nutzung von Kundenbindungsprogrammen
konkret tiber eine mabile App empfinde ich O
personlich als vorteilhaft.
Kundenbindungsprogramme des Anbieters Uber
eine mobile App nutzen zu kénnen, finde ich O

personlich wunschenswert.
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10. Letzte Frage:
Wie wirden Sie |hr (kUnftiges) Nutzungsverhalten gegenuber Apps im
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel beschreiben?

Bitte beurteilen Sie die folgenden Aussagen anhand einer Skala von 1 bis 5
(1= ..stimme gar nicht zu" bis 5= ,stimme sehr zu®)

1= stimme gar
2 3 4 5= stimme sehr zu
nicht zu
Ich beabsichtige ein Kundenbindungsprogramm
eines Lebensmitteleinzelhandlers Gber eine O O O O O

mobile App zu nutzen.

Ich werde zukanftig
Kundenbindungsprogramme eines
Lebensmitteleinzelhandlers primar aber eine

mobile App nutzen.

Ich kann mir vorstellen,
Kundenbindungsprogramme eines
Lebensmitteleinzelhandlers Ober eine mobile

App zu nutzen.

84%  CONTINUE

Endseite bei durchgefihrter Umfrage

Die Umfrage ist nun beendet - vielen Dank! Sie konnen das Fenster nun schlieBen.

100%

Endseite nach Screeningfrage (Fragen 4 und 5)

Leider konnen Sie somit nicht an der Umfrage teilnehmen - dennoch vielen Dank fur lhre Zeit!

100%
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Fragestellung der
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Problemstellung

Gesattigte Markte und der damit verbundene wachsende Wetthewerb stellen
fur Unternehmen unterschiedlichster Branchen eine aktuell immer groR3ere
Herausforderung dar. Auch die Loyalitat der Verbraucher*innen gegeniiber
Produkten und Unternehmen nimmt dramatisch ab, da Angebote &hnlicher
und austauschbar werden. Durch Dialogmarketing und
Kundenbindungsmanagement wird versucht, eine Beziehung mit Kund*innen
aufzubauen und diese auch zu halten. (Holland 2021, S. 12-14) Auch wenn
Lebensmittel als Giter des taglichen Bedarfs gesehen werden,
Nahrungsversorgung gar als lebensnotwendig gilt, steht auch der
Lebensmitteleinzelhandel aus der Sicht der Autorin vor jenen
Herausforderungen und der Notwendigkeit der Kundenansprache und -

bindung.

Hierbei spielen gerade in der digitalen Ara Manahmen und Tools mit
digitalem Fokus eine wesentliche Rolle, um den Kund*innen ein Angebot zu
bieten, welches sich an ihr Konsum- und Informationsverhalten anpasst.
Player am Markt passen sich bereits jenen Veréanderungen an und bringen
den Kundenclub als klassische und bewé&hrte Kundenbindungsmafinahme in
Form von Kundenclub-Apps in dieses Zeitalter. (Holland 2021, S. 155-157)
Doch auch wenn diese neue Form des Kundenclubs geboten wird, bleibt aus
der Sicht der Autorin offen, wie die Kund*innen, somit die potentiellen und
tatsachlichen User*innen der Angebote, zu diesen stehen und eine positive

Einstellung gegeben ist.
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Leitfrage:
Wie sind Digital Natives und Digital Immigrants gegentber Kundenclubs mit
digitaler Ausrichtung im dsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel

eingestellt?

Wissenschaftliche
und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz

Der Kundenclub als Kundenbindungsinstrument ist keine Neuheit, da er
bereits seit den Neunzigern in seiner klassischen Form bekannt und am
Markt zu finden ist. Mit dem Aufkommen und des wachsenden Angebots an
Kundenclubs stieg auch das Forschungsinteresse und die Thematisierung in
der wissenschaftlichen Literatur. (Holland 2016, S. 361) Aufgrund der
bisherigen Erkenntnisse der Literatur leitet die Autorin die Erkenntnis ab,
dass mit neuen digitalen Kommunikationsformen sowie Dialogmarketing-
und Werbemaflinahmen der Kundenclub trotz seines weiteren Bestehens in
der Praxis jedoch in der Forschung in den Hintergrund riickte. Doch gerade
in der digitalen Ara ist auch bei Kundenclubs eine Wendung gegeben,
digitale Angebote am Smartphone wie die digitale Kundenkarte und Apps als
individuelle Informationsquelle sind nun fir die Mitglieder erhaltlich. Auch die
wissenschaftliche Forschung greift diesen Trend auf, erneut ist der ,neue”
Kundenclub in der Literatur aufzufinden. Es bendtigt jedoch eine néhere
Betrachtung der Einstellung von tatséchlichen und potentiellen User*innen
jener neuen Angebote, um die Konsumentensicht abseits der technisch

generierten Daten wie App Downloads oder ihrer Nutzung zu erfassen.

In der Forschung gibt es vor allem in den letzten flnf bis zehn Jahren kaum
wissenschaftliche Beitrdge rund um Kundenclubs, speziell zu Clubs mit
digitaler Ausrichtung und einem App-Angebot flr ihre Mitglieder. Somit
besteht, auch fur den 6sterreichischen Markt, noch Bedarf fur aktuelle
wissenschaftliche Forschung. Ergebnisse der Erhebung fur den
Dialogmarketing Report 2021 im Auftrag der Osterreichischen Post zeigen
die Aktualitat des Themas: Wéahrend 2019 71 Prozent der Befragten eine
Kundenclub- Plastikkarte verwendeten, sind es aktuell nur mehr 61 Prozent.
Im Vergleich dazu sind die Nutzungszahlen von Kundenkarten auf dem
Smartphone im selben Zeitraum von 36 auf 51 Prozent angestiegen. Zudem
wurde auch erkannt, dass Apps als Club-Informationsquelle fur die befragten
Osterreicher*innen an Bedeutung gewinnen. (Osterreichische Post 2021,
S.48)
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Praktische Relevanz

Die Masterthese befasst sich mit der Einstellung gegeniiber Kundenclub-
Apps, laut Autorin ist anzumerken, dass die Ergebnisse jener Forschung fur
Unternehmen und somit (potentielle) Anbieter*innen einer solchen App als
Basis fur weitere Mal3nahmen herangezogen werden kdnnen: Hierbei kann
beispielsweise neben internen Entscheidungen und durchgefiihrten
Analysen rund um die Entscheidung fiir oder gegen eine Kundenclub-App
auch die gewonnene Konsumentensicht Anhaltspunkte geben, ob jene
digitale Form der Kundenbindung nur als ,Nice-to-have‘ oder doch als ,Must-
have' gesehen werden kann. Da jedoch aufgrund einer Schwerpunktsetzung
fur die Masterthese innerhalb jener Thematik der Fokus auf den
Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel gesetzt wurde, sind die
Ergebnisse der empirischen Forschung primér fir jene Player am Markt von
praktischer Relevanz und bieten konkret fur sie mégliche

Handlungsempfehlungen.

Aufbau und
Gliederung
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8.2 Handlungsempfehlungen
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Literaturverzeichnis, Anhang

Methodenwabhl

Empirische Methode

Zur Beantwortung der Forschungsfrage und Uberpriifung der Hypothesen
wird eine quantitative Erhebung, konkret eine Befragung mittels Online-
Fragebogen (CAWI) durchgefihrt. Die Auswertung der quantitativen Online-
Befragung erfolgt mittels statistischen Verfahren und dem Statistik-Tool
SPSS.

Begrundung Methodenwahl: Die quantitative Befragung zahlt in der
Sozial- und Marktforschung zu den gangigsten Erhebungsmethoden, Ziel ist
dabei gesellschaftlich relevante Aussagen zu ermitteln und die gewonnenen
Ergebnisse flr die Beantwortung der zuvor aufgestellten Hypothesen
heranzuziehen. Die fur die hier durchzufiihrende Erhebung gewahlte
Methode Online-Befragung zeichnet sich durch folgende Vorteile aus:
Flexibilitdt durch den Einsatz von multimedialen Elementen, zeitlich und
raumliche Unabhéngigkeit, geringer finanzieller und zeitlicher Aufwand,
Entfall einer direkten Einflussnahme der Interviewer*innen sowie die
Verringerung des Effektes der sozialen Erwunschtheit. Als Nachteil kann die
eingeschréankte Reichweite der Befragung gesehen werden, da nur
Personen mit einem Internetzugang hier teilnehmen kénnen.
(Brosius/Haas/Koschel 2016, S.83-94) Im Jahr 2021 waren 95 Prozent aller
Haushalte in Osterreich mit einem Internetanschluss ausgestattet. 92,5
Prozent der Osterreicher*innen nutzen das Internet, weshalb die Online-
Umfrage dennoch als Methode gewahlt werden kann. (Statistik Austria 2021,
0.S)

Grundgesamtheit: Als Grundgesamtheit definiert werden im Allgemeinen
Osterreicher*innen, welche laut Geburtsjahr/ Alter unter die Gruppe der
.Digital Natives* sowie ,Digital Immigrants* fallen: Konkret werden
Menschen, die nach 1980 geboren wurden, der sogenannten
sInternetgeneration“ und somit der Gruppe der Digital Natives zugeordnet;
jene, die vor dem Jahr 1980 geboren wurden der Gruppe der Digital
Immigrants (Prensky 2001, S.2). Da zudem das Thema der Masterthese auf

den Lebensmitteleinzelhandel eingeschrankt wurde, werden nur jene
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Personen, welche regelmafig Lebensmittel bei dsterreichischen

Lebensmitteleinzelhandlern einkaufen, als Grundgesamtheit gesehen.

Fir die durchzufihrende Befragung wird eine Auswahlgrundgesamtheit
definiert: Jene umfasst die Gesamtheit aller Objekte, welche die Mdglichkeit
haben in die Stichprobe zu gelangen (Borz/Ddring 2016, S. 298). In
Kooperation mit ,Talk Online Panel” wird eine &sterreichweite Befragung
durchgefiihrt werden: Die Grundgesamtheit fir jene Befragung umfasst die
18bis 40-jahrige (Digital Natives) sowie die 41 bis 60 jahrige (Digital
Immigrants) Bevolkerung Osterreichs. Die Altersobergrenze wurden hier auf
Basis der Studie der Initiative D21 erhoben, bei welcher ab 60 Jahren eine
abnehmende mobile Internetnutzung verzeichnet. (Digital Index 2021, S. 12;
Digital Dossier Osterreich, S. 27)

Stichprobenziehung: Fir eine merkmalsspezifische-reprasentative
Stichprobe erfolgt die Stichprobenziehung anhand eines Quotenverfahrens,
mit welchen ein nicht zufallsgesteuertes und bewusstes Auswahlverfahren
gewahrleistet wird. (Mohring/Schlitz 2010, S. 29) Damit die
Zusammensetzung der Stichprobe im Anschluss in den Merkmalen
Geschlecht und des zuvor definierten Alters diesem uber alle Bundeslander
Osterreichs der Grundgesamtheit gleicht, wird folgender Quotenplan fiir

einen Stichprobenumfang von 200 Personen eingesetzt:

18-40 Jahre 41-60 Jahre

Bundesland Frauen | Manner | Frauen | Manner >
Wien 13 13 10 10 46
Niedergsterreich 8 9 10 10 37
Ober@sterreich 8 9 9 8 34
Steiermark 7 7 7 7 28
Tirol 4 4 4 4 16
Karnten 3 3 4 3 13
Salzburg 3 3 3 3 12

Vorarlberg 2 2 2 2 8

Burgenland 1 1 2 2 6
> 49 51 51 49 200
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