2. Das Einkaufserlebnis im Handel

In den folgenden Kapiteln werden die konzeptionellen Grundlagen fir das Forschungsprojekt
erarbeitet. Dabei werden die zentralen Konzepte der Arbeit, das Einkaufserlebnis im Handel,
die Preiszufriedenheit und die Kundenzufriedenheit, als integrativer Rahmen, dargestellt.
Dabei ist die Literaturrecherche darauf ausgerichtet, in den Konzepten diejenigen Schwer-
punkte zu identifizieren, welche zur Beantwortung der Forschungsfragen tauglich sind. Unter
diesem Gesichtspunkt erfolgt die Aufarbeitung der Literatur in drei Kapiteln. In Kapitel 2 er-
folgt die Auswertung der Literatur zum Einkaufserlebnis im Handel. Hier werden die zentra-
len Erlebniskonzepte erarbeitet und das Einkaufserlebnis im Handel dargestellt. Kapitel 3
behandelt als funktionalen Aspekt des Einkaufs die Bedeutung des Preises fir die Kaufent-
scheidung. Erhoben wird dieser Aspekt Uber das Konzept der Preiszufriedenheit. In diesem
Kapitel wird die Entwicklung der Behavioral-Pricing-Forschung aufgezeigt und Ulber die
Preiszufriedenheit eine Verbindung zum hedonistischen Aspekt des Einkaufs hergestellt.
Kapitel 4 filhrt beide Uberlegungen zusammen und schafft mit der Aufarbeitung der Grundla-
gen der Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt den konzeptionellen Rahmen fir die empi-
rische Untersuchung. In Anlehnung an Koschate (2002) wurde der Theorieteil der Arbeit so
gegliedert, dass dieser flr jedes Unterkapitel verschiedene Fragestellungen zur weiteren
Konzeption der Arbeit und zur Beantwortung der Forschungsfrage aufgreift (vgl. Koschate
2002, 10 ff. und 35 ff.). Diese Vorgehensweise soll eine klare inhaltliche Struktur der Arbeit
gewahrleisten. Gleichzeitig wurden die Fragestellungen so gewahlt, dass sie bereits Uber
den Erkenntnisgewinn aus dem Literaturteil zur Beantwortung der Forschungsfrage beitra-

gen.

2.1. Das Konzept des Einkaufserlebnisses im Handel

Im Folgenden wird das Konzept des Einkaufserlebnisses im Handel vertieft. Zu Beginn sei
auf einige Fragestellungen eingegangen, welche zur Beantwortung der Forschungsfrage von
Bedeutung sein kdnnen und welche auch im Fazit des Unterkapitels wieder aufgegriffen und

beantwortet werden.

Was kann unter dem Begriff des ,Einkaufserlebnisses* verstanden werden?

Hinsichtlich des hedonistischen Aspektes des Einkaufs stellt das Einkaufserlebnis das zent-
rale Konzept in dieser Arbeit dar. Zielsetzung des Literaturteils ist es, diesbezlglich ein kla-
res Verstandnis dessen zu erlangen, was ein Einkaufserlebnis in der Marketingforschung

darstellt. Dafiir werden die verschiedenen Ansatze zur Erklarung eines Erlebnisses gesichtet
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und die bedeutendsten Ansatze und Definitionen aus der Marketingforschung aufgegriffen.
Ausgehend von diesen Untersuchungen wird die fur diese Arbeit zu Grunde liegende Defini-

tion des Einkaufserlebnisses erarbeitet.

Wie lasst sich das Konzept des Einkaufserlebnisses von angrenzenden Konzepten der Mar-
ketingforschung unterscheiden?

Zum weiteren Verstandnis des Begriffes des Einkaufserlebnisses erfolgt eine Abgrenzung zu
anderen, verwandten Konzepten der Marketingforschung. Verschiedene Konzepte wie die
Servicequalitét, Variety Seeking, oder Customer Delight weisen &hnliche Uberlegungen wie
das Konzept des Einkaufserlebnisses auf. Ziel ist es dabei, die Unterschiede zu den genann-

ten Konzepten zu verdeutlichen und die Vorteile des Einkaufserlebnisses herauszuarbeiten.

Welche Faktoren bestimmen ein Einkaufserlebnis im Handel?

Ein bedeutender Teil der Ausfuhrungen zum Einkaufserlebnis im Handel beschaftigt sich mit
den zu Grunde liegenden Faktoren zur Bestimmung des Einkaufserlebnisses. Hier werden
die in den verschiedenen Ansatzen zur Erklarung des Einkaufserlebnisses vorgestellten De-
terminanten auf ihre Anwendbarkeit hinsichtlich der Forschungsfrage untersucht. Auch wer-

den verschiedene Herangehensweisen an das Einkaufserlebnis erklart.

Welche Verbindungen bestehen zwischen den gewahlten hedonistischen und funktionalen
Ansatzen?

Unter Berlcksichtigung der zentralen Forschungsfrage werden auch bereits Verbindungen
zwischen der Forschung zum Einkaufserlebnis und den Forschungen zur Preiszufriedenheit
herausgearbeitet. Dabei soll verdeutlicht werden, in welcher Weise Fragestellungen zur
Preisgestaltung im Rahmen der Erlebnisforschung behandelt werden. Darlber hinaus wird

untersucht, in wie weit Preisorientierung selber ein Erlebnis darstellen kann.

2.1.1. Begriffsursprung des Einkaufserlebnisses

Der Begriff des Erlebnisses ist nicht eindeutig definiert und wird in verschiedenen wissen-
schaftlichen Disziplinen unterschiedlich eingeordnet. Die nun dargestellten Ansatze sollen
ein Verstandnis fur die Verwendung des Erlebnisbegriffes schaffen, bevor eine Einordnung
im betriebswirtschaftlichen Zusammenhang erfolgt. Der deutsche Soziologe Schulze (1992)
setzt sich in seinem Buch zur Erlebnisgesellschaft weniger mit dem Begriff des Erlebnisses
selber als mit der Entstehung von Erlebnissen auseinander. Er unterscheidet zwischen der
Eindrucks- und Verarbeitungstheorie von Erlebnissen. Nach der Eindruckstheorie stellt ein

Erlebnis einen pragenden Eindruck auf den wahrnehmenden Menschen dar. Dabei sieht

16



Schulze die Schwache der Eindruckstheorie darin, dass ein und derselbe Eindruck von zwei
Menschen voéllig unterschiedlich und bisweilen gegensatzlich gesehen werden kann (vgl.
Schulze 2005, 42). Auf diesem Problem begriindet sich die Verarbeitungstheorie, die den
Menschen und die Verarbeitung des Erlebnisses in den Mittelpunkt stellt. Dabei wird ein Ein-
fluss erst durch die subjektive Verarbeitung zum Erlebnis. Die Verarbeitungstheorie zeichnet
sich dabei dadurch aus, dass sie von der subjektiven Wahrnehmung abhangt, durch Reflexi-
on des Wahrnehmenden und unwillkiirlich entsteht (vgl. Schulze 2005, 42 ff.). Ahnlich argu-
mentiert der Philosoph Dilthey, der subjektive Wahrnehmung und Reflexion eines unwillkirli-
chen Ereignisses als Ursprung von Wissensgewinn durch Erfahrung sieht. Diese Begriffs-
verwendung steht im Zusammenhang mit der Zweideutigkeit des englischen Begriffes ,Expe-
rience”, auf welche an anderer Stelle eingegangen wird. Nach Dilthey wird Erfahrung dem-
nach dann gewonnen, wenn ein Ereignis nicht einfach auftritt, sondern wenn daraus Wissen
gewonnen wird. Dartber hinaus verweist er auf die Nicht-Planbarkeit von Erlebnissen. Diese
ist allerdings besonders auf darauf zurlickzufiihren, dass Dilthey davon ausgeht, dass Men-
schen keinen Einfluss darauf ausiiben kénnen, was sie als Erlebnis wahrnehmen (vgl. Neu-
bert 1990, 19 ff.). Der Psychologe Csikszentmihalyi hat mit seinem Konzept des ,Flow* oder
des ,Optimalen Erlebnisses” einen Zustand beschrieben, welcher dem Erlebnis begrifflich
und inhaltlich sehr nahe steht (vgl. Csikszentmihalyi /Csikszentmihalyi 1988, 24 ff.; Csiks-
zentmihalyi 1991, 29 ff.). Dabei stellt ein Flow kein Erlebnis an sich dar, sondern ist als Er-
lebniszustand zu verstehen. Der Flow kann durch die Uberwindung eines Hindernisses im
Beruf oder Sport entstehen. Der Sport dient dabei als gutes Beispiel, da hier klare und her-
ausfordernde Ziele existieren, die Rickmeldung auf die Reaktion der Person sofort erfolgt,
alle Fahigkeiten zur Losung der Herausforderung erforderlich sind und der Sportler die Re-
geln und Besonderheiten seines Sports genau kennt (vgl. Ding et al. 2010, 98 f., McGinnis et
al. 2008, 76). Um den Zustand eines Flow-Erlebnisses zu erreichen, ist aktives Handeln
durch die erlebende Person notwendig. Die Situation erfordert volle Aufmerksamkeit, und die
Person gerat in einen Zustand der Selbstvergessenheit und von vermindertem Zeitgefunhl.
Dabei empfindet sie das Gefiihl, einer gestellten Herausforderung gewachsen zu sein, ob-
wohl der Schwierigkeitsgrad der Aufgabenstellung iber dem alltaglicher Herausforderungen
liegt. Um einen neuen Flow-Zustand zu erleben, muss sich die Person einer neuen Situation
von wiederum hoherem Schwierigkeitsgrad stellen. Das Erlebnis tritt nicht in Zustédnden von
Uber- oder Unterforderung auf (vgl. Smith/Sivakumar 2004, 1201 f., Miiller 2001, 31 ff.). Der

Ansatz des Flow zeigt auf, welche Wirkung ein Erlebnis auf eine Person austiben kann.

Auch der Vergleich der deutschsprachigen und englischsprachigen Forschung wird durch die

Tatsache erschwert, dass es in der englischen Sprache kein Synonym flr den Begriff ,Erleb-



nis“ gibt. Am ehesten ist der Erlebnisbegriff mit dem englischen Wort ,experience” zu ver-
gleichen, welches allerdings auch in der englischen Sprache sowohl ,Erlebnis® als auch ,Er-
fahrung“ bedeuten kann. Das Oxford Dictionary Ubersetzt den Begriff ,Experience” als ,the
process of gaining knowledge or skill over a period of time through seeing and doing things
rather than through studying“. Die zweite Ubersetzungsméglichkeit entspricht der deutsch-
sprachigen Vorstellung eines Erlebnisses: ,An event or activity that affects one in some way.”
Langenscheidt Ubersetzt ,experience” als: ,something that happens to you or something you
do, especially when this affects or influences you in some way.“ Bezliglich der beiden Deu-
tungsmoglichkeiten gibt es im Englischen keine weitere Unterscheidung, und es finden sich
unter dem Begriff ,experience” sowohl Artikel, welche sich mit dem Erleben einer Situation in
verschiedensten Formen beschaftigen, als auch solche Artikel, die den Begriff als ,Erfah-
rung® interpretieren und dabei im Marketingzusammenhang beispielsweise die Erfahrung mit
einem Kaufakt beschreiben. Auch die emotionale Dichte des Begriffes ist Auslegungssache
der einzelnen Autoren und nicht klar abgegrenzt. Im Deutschen wird der Begriff ,Erlebnis® bei
etwas aullergewohnlichem verwendet und steht im Zusammenhang mit dem neudeutschen
,Event®. In der englischsprachigen Literatur ist das Bild differenzierter. Zum einen finden sich
verschiedene konzeptionelle Artikel zur Gestaltung eines Einkaufserlebnisses (vgl. bei-
spielsweise Pine/Gilmore 1998, Schmitt 1999, Gentile et al. 2007, Meyer/Schwager 2007),
welche unter einem Einkaufserlebnis etwas klar Spektakulares verstehen. Die in diesen Arti-
keln vorgestellten Konzepte ordnen den Erlebnisbegriff im Zusammenhang mit Unternehmen

wie Walt Disney oder Apple ein.

Andere Autoren verwenden den Begriff ,Erlebnis® neutraler. In diesen Beitrdgen wird der
Begriff fir Differenzierungsmerkmale von Unternehmen verwendet (vgl. beispielsweise Ver-
hoef et al. 2009, Naylor et al. 2008, Zomerdijk/Voss 2010). Ahlert und Schréder (1990) ha-
ben schon zu einem sehr frihen Zeitpunkt der Einkaufserlebnisforschung unter Einbezie-
hung des Stimulus-Organismus-Response Modells eine Unterteilung des Einkaufserlebnis-
ses in einen Ursachenkomplex, die Verhaltenssteuerung und den Wirkungskomplex unter-
gliedert. Die Forschung zu der neutraleren Verwendung des Erlebnisbegriffes entspricht der
Untersuchung des Ursachenkomplexes (vgl. Ahlert/Schréder 1990, 223 f.). Brakus et al. fih-
ren zur Beschreibung der neutralen Verwendung des Erlebnisbegriffes den Wortsinn der
Service Experience an. Fur sie beschreibt dieser Begriff die Interaktionspunkte der Kund-
schaft mit dem Unternehmen, welche das Personal, das Serviceumfeld oder die Atmosphare
darstellen. Diese grenzen sie zur Consumption Experience ab, welche nach ihrer Definition
die hedonistischen Dimensionen wie Gefiihle, Phantasien oder Spaf} abbildet (vgl. Brakus et

al. 2009, 52 f.). Da beide Definitionen nur bei diesen Autoren verwendet werden, ist auch
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diese Einordnung als Versuch einer Abgrenzung zu sehen, welche aber noch nicht von an-
deren Autoren aufgegriffen wurde. In der neutralen Auslegung des Einkaufserlebnisses wird
keine inhaltliche Gewichtung oder emotionale Uberhthung des Begriffes vorgenommen,
sondern alle Aspekte des Einkaufes werden in die Beurteilung des Einkaufserlebnis mit ein-
bezogen. Es wird darauf verwiesen, dass die Wahrnehmung eines Erlebnisses nicht der di-
rekten Einflussmdglichkeit des Managements unterliegt. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass
die Wahrnehmung von der personlichen Interpretation abhangt und auf kulturellen Unter-
schieden, vorangegangenen Erfahrungen, Stimmungen und personlichen Charakteristiken
basiert (vgl. Pullmann/Gross 2004, 552). Caru und Cova kritisieren in lhrem Beitrag die Ten-
denz der amerikanischen Marketingforschung den Erlebnisbegriff und die Einkaufserlebnis-
forschung nur mit der Gestaltung ,aufRergewohnlicher” Erlebnisse in Verbindung zu bringen.
Fir die Autoren muss ein Einkaufserlebnis nicht notwendigerweise einpragsam und unver-
gesslich sein. Ware dies die Grundvoraussetzung fur ein Einkaufserlebnis, missten alle Un-
ternehmen, die ein solchen bieten wollten, wie Walt Disney agieren (vgl. Caru/Cova 2003,
277 und 279 ff.). Dabei verweisen sie auch auf die Erkenntnis von Schmitt, dass die wenigs-
ten Unternehmen in der Lage sind auch nur zeitweise ein unvergessliches Erlebnis zu bieten
(vgl. Schmitt 1999b, 251). Dementsprechend pladieren Caru und Cova dafir, den Erlebnis-
begriff weiter zu fassen und auch kleinere, tiberraschende Annehmlichkeiten des alltaglichen
Einkaufs als Erlebnis zu bewerten (vgl. Cart/Cova 2003, 280 f.). Kilian erweitert den Erleb-
nisbegriff um die Einbeziehung der Erlebnisse von sehr preisbewussten Kaufern. Fir diese
sind Einkaufserlebnisse ausdricklich nicht nur dort zu finden, wo besondere Angebote unter
aulRergewdhnlichen Umstanden angeboten werden. Vielmehr empfindet auch der Schnapp-
chenjager ein besonderes Einkaufserlebnis, wenn schon die Atmosphéare in der Einkaufsstat-

te den Eindruck glinstiger Preise vermittelt (vgl. Kilian 2007, 383 f.).

Bei der Verwendung des Bezugsrahmens der Einkaufserlebnisforschung von Ah-
lert/Schréder (1990) entspricht die neutralere Verwendung der Erlebnisdefinition der For-
schung zum Ursachenkomplex (vgl. Ahlert/Schroder 1990, 224). Untersucht wird, welche
Aspekte des Kaufprozesses das Potenzial haben als Erlebnistreiber und damit als Differen-
zierungsmerkmal durch die Kundschaft wahrgenommen zu werden. Was aus den vielen Fa-
cetten eines Kaufprozesses letztendlich fiir die Kundschaft das Erlebnis darstellt, ist Aufgabe
der empirischen Analyse (vgl. Jones 1999, Verhoef et al. 2009, Naylor et al. 2008, Zomer-
dijk/Voss 2010). Erlebnistreiber in diesem Sinne kdnnen im Handel beispielsweise das Sor-
timent, die Einkaufsatmosphéare, die Serviceausgestaltung, Kommunikation, Marken oder
das Verkaufspersonal darstellen (vgl. beispielsweise Schmitt/Mangold 2004, Verhoef et al.

2009). Ein Beispiel fur dieses Verstandnis des Erlebnisbegriffes kann die Modemarke Hollis-



ter darstellen. Das Unternehmen versucht sich durch die Nutzung von Licht, Geruch und
Tastsinn weniger durch das Sortiment oder den Preis, sondern den Markenauftritt zu diffe-
renzieren. Das Service- und Verkaufspersonal wird fir die Markte der Kette aus Modelagen-
turen rekrutiert und hat die interne Positionsbezeichnung ,Store Models“. Sie prasentieren im
Markt gleichzeitig die aktuelle Kollektion. Dartber hinaus wird die Marke des Unternehmens
in den Vordergrund gestellt. Uber die Qualitat der Produkte wird nur eine geringe Differenzie-
rung angestrebt, und das Preisniveau liegt Gber der Konkurrenz (vgl. Amann 2010, Brakus et
al. 2009).

Im Folgenden sind zusammenfassend einige ausgewahlte Definitionen des Einkaufserleb-
nisses und verwandter Begriffe aufgefiihrt. Die aufgefihrten Definitionen sollen ein besseres
Verstandnis fir die unterschiedlichen Herangehensweisen an den Begriff des Einkaufserleb-
nisses ermdglichen. Trotz dieser unterschiedlichen Ansatze des Einkaufserlebnisses zeigt
sich dennoch, dass sich ein Forschungsstrang dem Einkaufserlebnis aus Sicht der Konsu-
mentenpsychologie nahert (vgl. beispielsweise Holbrook/Hirschmann 1982, Weinberg 1992,
Miller 2001, Mikunda 2002). Andere Anséatze wiederum erklaren das Einkaufserlebnis iber
die unterschiedlichen Gestaltungselemente, die einem Unternehmen fur die Kreierung eines
Einkaufserlebnisses zur Verfligung stehen (vgl. beispielsweise Verhoef et al. 2009, Mey-
er/Schwager 2007, Grewal et al. 2009):

Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Ansatze und des daraus deutlich werdenden unein-
heitlichen Verstandnisses eines Einkaufserlebnisses im Handel, wird im Rahmen der Arbeit
die bereits dargestellte Definition von Verhoef et al. (2009) verwendet: “The customer Expe-
rience construct is holistic in nature and involves the customer’s cognitive, affective, emo-
tional, social and physical responses to the retailer. This experience is created not only by
those elements which the retailer can control (e.g. service interface, retail atmosphere, as-
sortment, price), but also by elements that are outside of the retailer’s control (e.g. influence
of others, purpose of shopping). Additionally, we submit that the customer experience en-
compasses the total experience, including the search, purchase, consumption, and after-sale
phases of the experience, and may involve multiple retail channels.” (Verhoef et al. 2009,
32).
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Tabelle 1 — Definitionen des Einkaufserlebnisses 1 (Eigene Darstellung)
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Der Ansatz von Verhoef et al. (2009) unterscheidet sich in verschiedener Hinsicht von ande-
ren Ansatzen zur Erklarung und Erarbeitung eines Einkaufserlebnisses. Zum einen verfolgen
wenige Ansatze ein ganzheitliches Konzept des Einkaufserlebnisses. Andere Vertreter eines
ganzheitliche Ansatzes sind wie oben dargestellt beispielsweise Pine und Gilmore (1998),
Patricio et al. (2008) und Grewal et al. (2009). Im Vergleich zu diesen Ansatzen bietet das
Konzept von Verhoef et al. den Vorteil, dass nicht nur Aspekte des auf das Erlebnis folgende
Kundenverhalten berucksichtigt werden. Vielmehr bezieht das Konzept auch die Méglichkei-
ten des Handlers zur Gestaltung eines Einkaufserlebnisses mit ein. Demnach wird hierbei
nicht, wie bei anderen Ansatzen, nur die Reaktion des Kunden erforscht (vgl. beispielsweise
Holbrook/Hirschman 1982; Mascarenhas et al. 2006, Shaw 2007). Vielmehr stehen die direk-
te und indirekte Beeinflussung des Einkaufserlebnisses durch den Handler Uber Elemente
wie das Sortiment, die Mitarbeiter oder LoyalitadtsmaRnahmen im Vordergrund (vgl. Verhoef
et al. 2009, 32 ff.). Dartber hinaus berlicksichtigt der Ansatz Uber das Kaufverhalten, die
Motivationen fiir den Einkauf und situative Aspekte (wie Zeitpunkt oder Ort des Einkaufs) das
Kaufverhalten und die Wahrnehmung des Erlebnisses durch den Kunden. Die Wahrneh-
mung des Einkaufserlebnisses hangt dabei davon ab, was angeboten wird (Produkt oder
Dienstleistung und deren entsprechende Ausgestaltung) und auf welche Weise dies ge-
schieht (vgl. Patricio et al. 2008, 320). AbschlieBend umfasst der Ansatz wie auch das Kon-
zept der Preiszufriedenheit den gesamten Kaufprozess, von der Vorkauf- bis zur Nachkauf-

phase.

Zur weiteren Erarbeitung des Einkaufserlebnisses im Handel werden zudem zwei Begriffe
zur Erklarung der Einflisse auf das Einkaufserlebnis aus den Arbeiten von Schmitt (1999)
und Schmitt und Mangold (2005) aufgegriffen. Unter ,Erlebnistreibern” verstehen die Autoren
»---Werkzeuge zur Erzeugung eines integrierten Kundenerlebnisses mit der Marke zu verste-
hen. Dazu zahlen neben dem eigentlichen Angebot, d.h. dem Produkt inklusive Design und
Verpackung, vor allem die klassische Kommunikation, Markenerlebniswelten, Events, Mar-
kengemeinschaften und Mitarbeiter.“ (Schmitt/Mangold 2005, 292 f.). Im Rahmen der Arbeit
beschreiben Erlebnistreiber, auch in Anlehnung an Verhoef et al. (2009), durch Unternehmen
direkt (z.B. Serviceausgestaltung, Einkaufsatmosphare, Sortiment, Preis) und indirekt (z.B.
Einfluss anderer beim Einkauf, Griinde fiir den Einkauf) beeinflussbare Gestaltungselemente
des Einkaufserlebnisses. Der zweite von Schmitt und Mangold verwendete Begriff ist das
Konzept der ,Erlebnismodule”. Erlebnismodule beschreiben unterschiedliche Anregungs-
maoglichkeiten durch ein Erlebnis. Sie unterscheiden dabei zwischen sensorischen, affekti-

ven, kognitiven, verhaltensbezogenen und sozialen Erlebnissen (Schmitt/Mangold 2005, 295

25



ff.). Diese Erlebnismodule werden im Rahmen der Arbeit fiir durch das Einkaufserlebnis aus-

geldste Reize, wie Involvement oder Affekt verwendet.

2.1.2. Von Marketing zu Erlebnismarketing

Wie die oben aufgeflihrten Definitionen verdeutlichen, existiert auch im Marketing keine ein-
deutige Definition dessen, was als Erlebnis verstanden werden kann. Auch die Urspriinge
der Einkaufserlebnisforschung sind bisher nicht umfassend aufgearbeitet worden. In diesem
Abschnitt werden einige der frilhen Ansatze zur Einkaufserlebnisforschung dargestellt. Uber
diese Arbeiten wird im darauffolgenden Abschnitt ein Uberblick tiber die Forschung zum Ein-
kaufserlebnis bis zum heutigen Zeitpunkt erfolgen. Auch unter der Berlcksichtigung interna-
tionaler Forschungsarbeiten, ist der deutsche Forscher Peter Weinberg einer der ersten Ver-
treter einer gesonderten Betrachtung des Einkaufserlebnisses. In seinen frihen Beitragen
zum Thema Erlebnis in der Marketingforschung schreibt Weinberg von einem Erlebniswert
(vgl. Weinberg 1986, 1992). Ein Erlebniswert beschreibt den durch die Einkaufsstatte subjek-
tiv vermittelten Einfluss auf die Steigerung der Lebensqualitat. Diese Lebensqualitat wird
durch den Lebensstandard, den Lebenssinn, die Familie und die Kommunikation beeinflusst
Das Einkaufserlebnis wird emotional wahrgenommen und in der Geflihlswelt des Konsumen-
ten verankert (vgl. Weinberg 1986, 99). Zur Steigerung des Erlebniswertes legt Weinberg
den Fokus auf Impulszonen im Markt, die Verwendung von Farben und Formen, Pflanzen
und Tieren, der Beleuchtung und Dekoration sowie der Verwendung der Musik in der Ein-
kaufsstatte (vgl. Weinberg 1986, 102). Erlebniseinkaufe lassen sich uber diese Variablen von
Versorgungseinkaufen abgrenzen, welche eine reine Versorgungsfunktion alltaglicher Be-
durfnisse darstellen. Sie laufen stark vereinfacht ab, sollen wenig Zeit binden und schnell
erledigt werden. Ein Erlebniseinkauf soll dagegen die Sinne anregen und Emotionen erzeu-
gen. In diesem Zusammenhang wird auch von Einkaufslust oder Lusteinkdufen gesprochen
(vgl. Weinberg 1992, 3, Kilian 2007, 268).

Die Abbildung auf der nachsten Seite verdeutlicht die Entwicklung der Wirtschaft in den ver-
gangenen Jahrzehnten von dem reinen Abbau von Rohstoffen, tber die Produktion von Gi-
tern bis zum Angebot von Dienstleistungen. Die Erweiterung von Dienstleitsungen und Gu-
tern um den Aspekt des Erlebnisses ermdglicht es, dem Kunden ein Produkt mit hohem Indi-
vidaualisierungsgrad und einem entsprechend hohen Preis anzubieten. Hinsichtlich der
Wettbewerbsposition differenziert sich das Unternehmen dabei besonders durch die Gestal-
tung des eigenen Erlebnisses (vgl. Pine/Gilmore 1998, 98; Kilian 2007, 360).
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Individualisierungsgrad
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Rohstoffe abbauen

Marktabhéngig Premium

Undifferenziert

Pricing

Abbildung 3 — Die Entwicklung von der Produktions- zur Erlebniswirtschaft (In Anlehnung an
Pine/Gilmore 1998, 98; Kilian 2007, 360)

Von den dargestellten Ansatzen aus den Jahren vor 2000 zeichnen sich besonders die Ar-
beiten von Schmitt (1999) bzw. Schmitt und Mangold (2005), sowie von Pine und Gilmore
(1998, 1999 und 2000) durch einen bedeutenden Einfluss auf die Forschung zum Einkaufs-
erlebnis aus. Da beide Ansatze in den wieder aufkommenden Forschungen zum Einkaufser-
lebnis nach 2000 vielfach aufgegriffen werden, seinen an dieser Stelle die wesentlichen In-
halte beider Ansatze aufgezeigt. Eine Einordnung beider Ansatze in den Gesamtzusammen-
hang der Erlebnisforschung erfolgt im Abschnitt (iber die verschiedenen Strémungen der
Erlebnisforschung im Marketing (Kapitel 2.1.3). Fur Schmitt bieten Erlebnisse geflhlte, be-
ziehungsgeladene, emotionale, kognitive und aktivierende Werte dar, welche funktionale
Werte ersetzen. Der Konsument wird stimuliert und erlebt als Reaktion darauf ein personli-
ches Erlebnis, welches ihn mit allen Sinnen bewegt. Dem Unternehmen fallt, wie bei einem
Flow-Erlebnis, die Aufgabe zu den entsprechenden Rahmen zu schaffen, um dem Kunden
die Konzentration auf das Erlebnis zu ermdglichen (vgl. Schmitt 1999). Auf die Arbeiten von

Schmitt geht mit dem Begriff des ,Experiential Marketing” auch die heute neben der ,Custo-
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mer Experience” international gebrauchlichste Begriffsdefinition von Einkaufserlebnissen
zuriick. Er beschreibt dabei mit der Bedeutung der Informationstechnologie, dem Einfluss
von Marken und besseren Kommunikationsmdoglichkeiten drei ursachliche Trends, welche

die Entwicklung des Experiential Marketing begiinstigt haben (vgl. Schmitt 1999,53 f.):

Die wachsende Bedeutung der Informationstechnologie bedeutet nicht nur eine Verbesse-
rung der Geschwindigkeiten, in denen Informationen verfligbar werden. Vielmehr verandert
sich auch die Art, wie Informationen aufgenommen, Ubermittelt und verarbeitet werden.
Durch die Verbreitung von Mobiltelefonen, tragbaren Computern und Fernsehen werden
Informationen Uberall und zu jeder Zeit verfiigbar. Auf demselben Weg ist die Verbreitung
und Teilhabe an Erlebnissen und damit auch an Einkaufserlebnissen fiir groRere Kunden-
kreise moglich geworden. Auch die Vergleichbarkeit der Erlebniswelten ist schneller und ein-
facher geworden. Einhergehend mit der Verbreitung der Informationstechnologie haben Mar-
ken eine gesteigerte Bedeutung in der Wahrnehmung von Unternehmen und Produkten er-
fahren. Zum einen werden mittlerweile Produkte und Dienstleistungen Uber ihre Marken be-
worben, welche vor einigen Jahren nur in geringem MaRe Uber Marken differenziert wurden
(vgl. Schmitt 1999, 54). Die Bedeutung und Auswirkungen von Marken fur die Wahrnehmung
eines Einkaufserlebnisses stellen einen der Forschungsbereiche dar, welche verstarkt in der
Erlebnisforschung untersucht werden (beispielsweise Weinberg/Diehl 2005, Brakus et al.
2009). Die Bedeutung von Marken steigt auf Grund einer zunehmenden Internationalisierung
von Markten. Marken bieten dabei einen Grad von Unverwechselbarkeit und transportieren
den Markeninhalt uber Landesgrenzen hinweg. Dabei differenzieren Unternehmen ihre Pro-
dukte auch Uber den urspriinglichen Markeninhalt hinaus. Harley Davidson nutzt seine Mar-
ke, um Kaufern Identifikation (iber das eigene Motorrad hinaus zu bieten. Uber die Harley
Owners Group wird durch Events und Zusammenkinfte vieler Fahrer ein Gemeinschafts-
und Zugehdrigkeitsgefiihl geschaffen. Dabei sollen Markeninhalte wie Freiheit und Gemein-

schaft auf die Kaufer Ubertragen werden (vgl. Schembri 2009).

Im Zuge der gestiegenen Bedeutung der Marke und der verbesserten Verbreitungsmdglich-
keiten fur WerbemaRnahmen werden die Formen der Darstellungen und die Kundenanspra-
che immer wichtiger. Unternehmen nutzen jede Gelegenheit, sich als kundenorientiert zu
prasentieren. Und auch die Richtung der Kommunikation hat sich gewandelt. Wahrend in der
Werbung friher nur die Unternehmen auf den Kunden zugegangen sind, haben die Kunden

mittlerweile vielfaltige Moglichkeiten, selber mit dem Unternehmen zu kommunizieren (vgl.
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Schmitt 1999, 53). Die Unterscheidung zwischen herkémmlichem und erlebnisbetontem
Marketing® nach Schmitt (1999a) bildet die folgende Grafik ab:

Vergleich herkdmmliches Marketing und Erlebnismarketing

Herkdmmliches Marketing Experiencial Marketing

- Fokussierung auf funktionale Produktbestandteile |- Fokussierung auf das Einkaufserlebnis

und Vorteile - Fokus auf den Konsum
- Enge Definition der Produktkategorie als ganzheitliches Erlebnis

und des Wettbewerbsumfeldes - Kunden sind rationale und emotionale Tiere
- Kunden treffen rationale Entscheidungen - Methoden und MaRnahmen sind ekletisch

- Messmethoden sind analytisch, quantitativ

und verbal

Abbildung 4 — Vergleich Marketing und Erlebnismarketing (Eigene Darstellung in Anlehnung an Sch-
mitt 1999a)

Pine und Gilmore erklaren ein Einkaufserlebnis anhand von vier Erlebnisspharen, welche
durch die Beteiligung der Kunden untergliedert werden (vgl. Pine/Gilmore 1998, 101 ff.; Pi-
ne/Gilmore 1999, 29 ff. und 95 ff.; Pine/Gilmore 2000a, 51 ff. und 107 ff.; Kilian 2007, 375
ff.). Die erste Erlebnissphére stellt die Unterhaltung dar, welche sich dadurch auszeichnet,
dass die Kundschaft ein Erlebnis passiv aufnimmt und nicht selber daran beteiligt ist. Gleich-
zeitig wird ein solches Erlebnis durch den Kunden aufgenommen und verarbeitet. Beispiele
fur die Formen von Erlebnissen kénnen einen Fernsehsendung oder der Besuch eines Kon-
zertes sein. In der Sphére der Bildung nimmt der Konsument wiederum tendenziell die Ein-
driicke des Erlebnisses auf. Anders als bei der reinen Unterhaltung, ist der Konsument bei
der Bildung allerdings an der Ausgestaltung des Erlebnisses aktiv beteiligt (vgl. Pine/Gilmore
1999, 32 f.). Pine und Gilmore beschreiben als ,Ausbrechen” ein Erlebnis, welches sich
durch eine aktive Beteiligung der Kundschaft und ein Eintauchen in das Erlebnis auszeich-
net. Diese Erlebnisse kénnen genauso unterhaltsam wie ein Unterhaltungserlebnis und ge-
nauso lehrreich wie ein Bildungserlebnis sein. Das besondere Unterscheidungsmerkmal ist
in diesem Fall das Eintauchen des Konsumenten in das Erlebnis. Im Vergleich zum Unterhal-
tungserlebnis konsumiert der Kunde ein Erlebnis hier nicht blo3, sondern er wird aktiver Teil
des Erlebnisses (vgl. Pine/Gilmore 1998, 102; Pine/Gilmore 2000a, 56 ff.). Beispielsweise

sieht er sich nicht eine Theaterauffihrung im Fernsehen an, sondern nimmt selber an einer

% Bei Schmitt als Experiencial Marketing bezeichnet.
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Auffiihrung teil. Wenn die aktive Beteiligung der Kundschaft an einem Erlebnis im Vergleich
zu einem ,Ausbrechen® — Erlebnis minimiert wird, handelt es sich um ein &sthetisches Erleb-
nis. Wie bei dem Besuch einer Sportveranstaltung, eines Museums oder Naturparks taucht
der Konsument zwar in das Erlebnis ein, hat aber keine aktive Teilhabe daran (vgl. Kilian
2007, 377).

Die folgende Grafik bildet das Erlebniskonzept nach Pine und Gilmore (1999) noch einmal

grafisch ab:
Aufnahme
Unterhaltung Bildung
Passive Aktive
Teilnahme Teilnahme

“

Verschmelzung

Abbildung 5 — Die vier Spharen des Einkaufserlebnisses (In Anlehnung an Pine/Gilmore 1998, 102;
Kilian 2007, 376)

2.1.3. Das Einkaufserlebnis in der deutschsprachigen Forschung

Die vorgestellten Beitrage gewahren auch einen ersten allgemeinen Einblick in die Entwick-
lung der Erlebnisforschung im deutschsprachigen Raum. Trotz vereinzelter Beitrdge unter-
schiedlicher Forscher wie Diller/Kusterer (1986) oder wie Ahlert/Schréder (1990) kann die

Entwicklung der Erlebnisforschung in der deutschsprachigen Marketingforschung Peter
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Weinberg (vgl. beispielsweise Weinberg 1986a, 1986b, 1986c, Weinberg/Groppel 1988,
Weinberg 1992a, 1992b, 1995, Weinberg/Diehl 2005) und Andrea Groppel-Klein (vgl. bei-
spielsweise Groppel 1988, 1990, 1991, 1993) zugeschrieben werden. Auch wenn die Arbei-
ten von Holbrook und Hirschman international allgemeinhin als Ursprung der modernen Er-
lebnisforschung identifiziert werden (vgl. Hirschman/Holbrook 1982, 92 ff.; Hol-
brook/Hirschman 1982, 132 ff.)*, kann festgehalten werden, dass auch Weinberg zu den

ersten Autoren zum Thema gezahlt werden muss.

Weinberg betont in seinen Arbeiten besonders die Bedeutung der Erlebnisvermittlung auf
den drei Ebenen Produktgestaltung, Kommunikation und Ladengestaltung (vgl. beispielswei-
se Weinberg 1986b, 101 f.; Weinberg 1986c, 80 ff.; Weinberg 1992a, 25 ff., 53 ff. und 123 ff,;
Weinberg 1995, 610 ff.). Auf der Ebene der Produktgestaltung ist demnach Erlebnisvermitt-
lung Uber die Produktqualitat, die Marke, das Produktdesign, die Gestaltung der Verpackung
und die Nebenleistungen zu erreichen (vgl. Weinberg 1992a, 25 ff.). Besonders die Bedeu-
tung der Marke wurde in Bezug auf die Arbeiten Weinbergs auch in gegenwartigen Beitragen
wieder aufgegriffen. Bekmeier-Feuerhahn (2004) betont die Bedeutung der Marke im Erleb-
niszusammenhang zur Schaffung von Mehrwert fir den Kunden, die Meidung von Preiswett-
bewerben, die Ansprache von Kunden mit geringem Involvement, der Positionierung im
Markt und zur Antizipation gesellschaftlichen Wandels (vgl. Bekmeier-Feuerhahn 2004, 885
f.). Weinberg und Diehl (2005) verweisen auf die Schaffung von Markenerlebniswelten als
Teil des Erlebnismarketings. Markenerlebniswelten beinhalten dabei das physische Produkt,
das Produktdesign und die Verpackung, den Markennamen, das Image und den symboli-
schen Wert der Marke (vgl. Weinberg/Diehl 2005, 271 ff.; auch Weinberg 1992b, 258 f.).
Auch Kilian (2008) verweist in diesem Zusammenhang auf den Nutzen von Markenerlebnis-
welten zur Betonung der Besonderheiten einer Marke oder eines Produktes (vgl. Kilian 2008,
61 ff.). Die Bedeutung der Kommunikation fiir die Erlebnisvermittlung zeigt sich zum einem
auf der Ebene der Werbung und zum anderen bei der Gestaltung des Verkaufsgesprachs
(vgl. Weinberg 1989c, 80 ff.; Weinberg 1992a, 53 ff.; Weinberg 1992b, 259 f.; Weinberg
1995, 612 f.). Hinsichtlich der erlebnisbetonten Werbung verweist Weinberg auf die Bedeu-
tung visueller Einflisse auf die Markenwahrnehmung. Dabei steht die Aktualitat des Produk-
tes und des Werbeauftrittes im Vordergrund und wird um die Emotionalisierung der Informa-

tionsvermittlung erganzt (vgl. Groppel 1991, 92 ff.; Weinberg 1995, 612). Im Verkaufsge-

* Zur Einordnung der Arbeiten von Holbrook und Hirschman siehe beispielsweise auch Holbrook 20086,
259 f. und Rintamaki et al. 2006, 7 ff.
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sprach sollen Erlebnisinhalte des Angebotes von der Vorkaufs- Uiber die Angebots- bis zur

Nachkaufphase durch das Verkaufspersonal vermittelt werden (vgl. Weinberg 1995, 612 f.).

Hinsichtlich der Ladengestaltung beschaftigen sich Weinberg, aber auch Groppel - wie viele
frlhe Ansatze zur Erlebnisforschung - vornehmlich mit der Ausgestaltung der Einkaufsat-
mosphare. Diese wirkt nach der Konzeption von Weinberg besonders Uber die Schaufens-
tergestaltung, die Warenprasentation und die Verkaufsraumgestaltung (vgl. beispielsweise
Groppel 1991, 59 ff.; Weinberg 1992a, 131 ff.) aus. Dabei sind aus Erlebnisgesichtspunkten
mit dem Ladenlayout, der Raumzuteilung und der Ladengestaltung drei Ansatzpunkte zu
nennen. Das Ladenlayout betrifft zum einen die Raumaufteilung zwischen den vier Funkti-
onszonen (Warenflache, Beratungsflache, Kundenflache und tbrigen Verkaufsflachen). Zum
anderen bewirkt die Raumanordnung der Funktionszonen zueinander und die Gestaltung der
Gange im Rahmen der Ladengestaltung Erlebniswirkung (vgl. Gréppel 1991, 59 f.; Lieb-
mann/Zentes/Swoboda 2008, 598 ff.). Unter der Raumzuteilung werden im qualitativen Sinne
die Warengruppenzuteilung und die Artikelplatzierung unterschieden. Hier steht besonders
die Wertigkeit der Verkaufszonen im Vordergrund, die in hochwertige und minderwertige
Verkaufszonen untergliedert werden kann. Die quantitative Raumzuteilung beschaftigt sich
mit der optimalen Allokation des begrenzten Verkaufsraumes auf die vorhandenen Waren-
gruppen (vgl. Groppel 1991, 61 ff.; Liebmann/Zentes/Swoboda 2008, 600 ff.).

Bei der Erlebniswirkung der Ladengestaltung verweisen beispielsweise Weinberg und Grop-
pel-Klein auf die Wirkungen von Dekoration, Farben, Diften und Musik (vgl. Gréppel 1991,
72 ff.; Weinberg 1992a, 123 ff.; Buber/Ruso/Gardner 2006, 361 ff.). Ein weiterer bedeutender
deutschsprachiger Autor im Zusammenhang mit visuellen Erlebnisaspekten der Ladengestal-
tung ist beispielsweise Mikunda (2005, 2009a, 2009b). Die Arbeiten von Mikunda beschafti-
gen sich schwerpunktmafig mit der Erlebnisausgestaltung von Einkaufsstatten und anderen
Orten (vgl. beispielsweise Mikunda 2009a, 53 ff.). Orte des Erlebens zeichnen sich dabei
besonders durch das Begreifen, die Verehrung und das Begehren von Marken aus (vgl.
Mikunda 2009a 76). Die Arbeiten von Mikunda bleiben dabei nicht auf den Einkauf im Handel
beschrankt. Er erweitert die Bedeutung der Erlebnisgestaltung auch auf andere Bereiche. So
betont er die Bedeutung des Erlebnisses fiir die Gestaltung von Messen und Expos (vgl.
Mikunda 2009a, 77 ff.). Auch offene Orte an denen gesellschaftliche Events stattfinden, kon-
nen demnach Erlebnisrdume darstellen. Er verweist dabei auf ,bespielte Platze” wie die
Ausgestaltung des Wiener Rathausplatzes zur winterlichen Abenteuerlandschaft mit Schlitt-
schuhlaufen und EisstockschieRen im Rahmen des ,Eistraums® (vgl. Mikunda 2009a, 93 ff.).

Eine vergleichbare Erlebniswirkung kénnen auch feierliche Eréffnungen von neu erdffneten
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Markten oder die Gestaltung von historischen Platzen in zeitgendssischer Art. Auch Ein-
kaufszentren oder Lokale und Restaurants eignen sich nach Mikunda fur Erlebnisgestaltun-
gen (vgl. Mikunda 2009a, 105 ff. und 128 ff.). In Hinblick auf den Handel sieht Mikunda Po-
tenzial zur Erlebnisgestaltung besonders bei Flagshipstores, Lifestyleshops oder Mega-
Stores (vgl. Mikunda 2009a, 139 ff. und 165 ff.).

Diller und Kusterer (1986) verweisen auf die Erfolgswirkung des Einkaufserlebnisses in Hin-
blick auf den Geschaftserfolg. So zeigte sich im Vergleich von zwei erlebnisbetonten Ge-
schaften mit zwei Geschaften ohne Erlebnisgestaltung, dass bei den erlebnisbetonten Ge-
schaften die Verweildauer langer war und die Geschafte hinsichtlich Kundenloyalitat, Kun-
denzahl und Umsatz bessere Ergebnisse aufwiesen. Als besonders bedeutsam beschrieben
die Kunden dabei die Einkaufsatmosphéare (vgl. Diller/Kusterer 1986, 110 ff.). Weinberg
(1986a) verweist in einem frihen Beitrag auch auf die Bedeutung des Preises als Ver-
gleichsgrofe fir das Erlebnis. Besonders vor dem Hintergrund gesattigter Markte stellt er die
Notwendigkeit heraus, die Emotionen der Kundschaft zu wecken und vom Wettbewerb tber
den Preis abzurticken (vgl. Weinberg 1986a, 91).

In einem Ausblick flr die Einkaufserlebnisforschung unterstreicht Weinberg in seinen Arbei-
ten als zukunftige Erlebnistrends vermehrt die Trends zur Individualisierung des Konsums,
zur Naturlichkeit und zur Kommunikation. Individualisierung von Einkaufsstatten fiihrt zur
Abgrenzung von der Konkurrenz, Natirlichkeit betrifft die Verwendung von Materialien und
die Betonung der Tradition und die Kommunikation eine erlebnisorientierte Kundenanspra-
che (vgl. beispielsweise Weinberg 1986b, 101 f.; Weinberg 1995, 614; Weinberg/Groppel
1988, 195 f.).

2.2. Konzepte der Einkaufserlebnisforschung

In den vorangegangenen Abschnitten wurde bereits auf verschiedene Definitionen der Be-
griffe ,Erlebnis” und ,Einkaufserlebnis“ eingegangen. Diese Aufarbeitung der bisherigen For-
schung hat gezeigt, dass sowohl vom Erlebnisbegriff als auch vom Begriff des Einkaufser-
lebnisses vielfaltige und zum Teil véllig unterschiedliche Definitionen existieren. Die bisheri-
gen Ausfuhrungen zur Definition des Erlebnisbegriffes fir diese Arbeit verdeutlichen daher
bereits die Problematik des fehlenden eindeutigen Konzeptes des Einkaufserlebnisses. Die-
ses fehlende Grundkonzept erschwert zum einen die Aufstellung einer allgemein glltigen
Definition und zum anderen die Einordnung der unterschiedlichen Beitrage in einen Gbergrei-
fenden Gesamtzusammenhang. Wie schon bei der Aufarbeitung der unterschiedlichen Defi-
nitionen des Einkaufserlebnisses deutlich wird, existiert auch fiir die Forschung zum Ein-

kaufserlebnis kein eindeutiger theoretischer Rahmen. Ausgehend von einer Untergliederung
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der verschiedenen Forschungsrichtungen in der Einkaufserlebnisforschung bei Kim (vgl. Kim
2001, 288) erfolgen nun zwei Schritte zu einem ganzheitlichen Verstandnis der Einkaufser-
lebnisforschung. Zum einen werden die unterschiedlichen Konzeptionen des Einkaufserleb-
nisses voneinander abgegrenzt. Zum anderen erfolgt eine eigene Konzeption der unter-
schiedlichen Strémungen in der Einkaufserlebnisforschung und eine Einordnung der beste-

henden Forschungsbeitrége in dieses Konzept.

Verschiedene Autoren greifen die Problematik der unklaren Definition und Abgrenzung in
ihren Beitrdgen auf und unternehmen erste Ansatze, einen theoretischen Rahmen fiir die
Einkaufserlebnisforschung zu schaffen. Backstrom und Johansson (2006) verweisen hin-
sichtlich der Abgrenzung zu anderen Forschungsfeldern darauf, dass das Einkaufserlebnis
sowohl in der wirtschaftlichen Praxis als auch in der wissenschaftlichen Diskussion in den
letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen hat. Sie verweisen dariber hinaus allerdings
darauf, dass in der wissenschaftlichen Diskussion eine Fundierung des Themas, beispiels-
weise Uber Definitionen der zentralen Konzepte, ausgeblieben ist (vgl. Backstrom/Johansson
2006, 417). Darliber hinaus stellen sie fest, dass das Konzept des ,Erlebnisses” in der wis-
senschaftlichen Diskussion weitestgehend undefiniert geblieben ist. Speziell im Hinblick auf
die besonderen Eigenschaften des Handelsumfeldes wurden nur wenige Untersuchungen
durchgefihrt (vgl. Backstrom/Johansson 2006, 417).

Die folgende Abbildung stellt ein eigenes Konzept der Einkaufserlebnisforschung im Marke-
ting dar. Dasbei stellt das Einkaufserlebnis die zentrale Forschungsrichtung dieser Arbeit
dar. Andere Forschungsbeitrdge zur Servicequalitat, dem Variety Seeking und dem Custo-
mer Delight haben dabei den aktuellen Stand der Einkaufserlebnisforschung stark beein-
flusst. Auch einzelne Elemente aus dem Abenteuer und Eventmarketing haben die Erlebnis-
forschung beeinflusst. Auf der zweiten Ebene basiert das Konzept der Einkaufserlebnisfor-
schung auf einer erweiterten Darstellung der Arbeit von Kim (vgl. Kim 2001, 287 ff.). Auf der
dritten Ebene wird in die drei Strémungen der Erlebnisforschung untergliedert, auf die in Ka-

pitel 2.2.2 im Detail eingegangen wird.
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Sonstige Erlebnisse:

. — y ’ . . Customer - Eventmarketing
Servicequalitat Variety Seeking Einkaufserlebnis Delight - Aberitouar (Rhi
Magic)
l | | | !
7 Themen-
Symbolischer Unterhaltungs- F ;
A Erlebniskonsum bezogener Cross Shopping
Konsum einkauf i
Einkauf
h 4 h 4 Y
1. Strom der 2. Strom der 3. Strom der
Erlebnisforschung Erlebnisforschung Erlebnisferschung
{Popular. (Management (Erlebnistreiber und
wissenschaftlich) orientiert) Erlebnismodule)

Abbildung 6 — Einflisse und Strémungen in der Einkaufserlebnisforschung (Eigene Darstellung in
Anlehnung an Kim 2001, Verhoef et al. 2009, Holbrook 2006a und Holbrook 2006b)

Neben einer Abgrenzung der Einkaufserlebnisforschung zu anderen Forschungsfeldern ist
zu beachten, dass sich nicht alle Beitrage, die sich mit dem Begriff des Einkaufserlebnisses
auseinandersetzen, mit denselben Zusammenhangen beschaftigen. Innerhalb der Einkaufs-
erlebnisforschung haben sich unterschiedliche Themenbereiche und Ansatze etabliert. Einen
der wenigen Ansatze fir die Unterscheidung dieser verschiedenen Ansatze bietet die Arbeit
von Kim (Kim 2001, 287 ff.). Sie untergliedert in ihrer Arbeit das Erlebnismarketing in finf
unterschiedliche Disziplinen. Als zentrale Forschungsrichtung der Einkaufserlebnisforschung
identifiziert sie dabei einen Bereich, den sie als ,Erlebniskonsum* bezeichnet. Uber diese
Forschungsrichtung hinaus identifiziert der Beitrag mit dem symbolischen Konsum, dem Un-
terhaltungseinkauf, dem themenbezogenen Einkauf und dem Cross-Shopping vier andere
Konzepte als Teil des erlebnisbezogenen Einkaufs (vgl. Kim 2001, 288). Das als zentral an-
gesehene Konzept des Erlebniskonsums beschreibt dabei den kognitiven und sensorischen
Mehrwert, den ein Konsument durch den Erlebniskonsum gegeniber einem reinen Ver-
brauchskauf erhalt. Als Konsequenz des Erlebniskonsums stellt sich eine emotionale Beloh-
nung durch Empfindungen wie Freude oder Genuss durch ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung ein (vgl. Kim 2001, 288; Puccinelli 2009, 15 ff.; Turley/Milliman 2000, 195 ff.; Wake-
field/Baker 1998, 515 ff.; Baker et al. 1994, 329 f.).° Als zweites Konzept beschreibt Kim mit

dem ,Symbolischen Konsum® eine Art von Erlebnis, bei dem einem Produkt oder einer

5 Kim verweist hier auf friihe Beitrage der Einkaufserlebnisforschung auf die im nachsten Abschnitt
eingegangen wird: Hirschman/Holbrook 1982, 94 ff.; Hirschman 1984, 116 ff.

35



Dienstleistung neben dem funktionalen Nutzen noch ein symbolischer Wert verliehen wird.
Durch diese symbolische Bedeutung sollen eine héhere Zahlungsbereitschaft und eine in-
tensivere Verbundenheit mit dem Produkt oder der Dienstleistung erreicht werden (vgl. Kim
2001, 288). Diese Art von Erlebnis wird besonders bei der Erforschung der Bedeutung von
Marken auf Kaufentscheidungen und die Erlebniswahrnehmung aufgegriffen (vgl. Brakus et
al. 2009, 53 f.). Holbrook und Hirschman (1982) verweisen in diesem Zusammenhang in
ihrer frihen Arbeit auch auf die Bedeutung von Lizenzprodukten, themenbezogenen Produk-
ten und Souvenirs (vgl. Holbrook/Hirschman 1982, 134 f.). Im Zusammenhang mit der sym-
bolischen Bedeutung von Marken, beschreibt beispielsweise Schembri (2009) in ihrer Studie
zur Verbindung von Harley-Davidson-Fahrern mit dem Hersteller ihrer Motorrader einen ent-
sprechenden Effekt. Fur die Kaufer dieser Produkte geht es nicht rein um den Erwerb eines
Motorrades, sondern ihnen soll damit ein Lebensgefiihl verkauft werden. Nur Harley-Besitzer
kénnen an den von dem Unternehmen ausgerichteten Events teilnehmen. Auch zeigt die
Untersuchung, dass Harley-Fahrer dem Gemeinschaftsgefuhl von Gleichgesinnten eine ho-
he Bedeutung beimessen (vgl. Schembri 2009, 1302 ff.). Ferner verweisen Brakus et al.
(2009) auf die symbolische Bedeutung von Marken bei der Gestaltung von Erlebnissen. Sie
unterscheiden dabei in sensorische, affektive, verhaltensbezogene und intellektuelle Einflis-
se der Marke auf das Einkaufserlebnis. Als Beispiel fir Marken mit symbolischen Inhalten
fihren sie Apple, BMW, Nike oder auch Starbucks an (vgl. Brakus et al. 2009, 52 f. und 55
ff.).

Unter dem Konzept des Unterhaltungseinkaufs beschreibt Kim den Versuch angestammter
Handler, ihr Angebot und den Auftritt ihrer Markte durch Unterhaltungsinhalte zu erweitern.
Dadurch soll die Verweildauer in den Mérkten erhéht werden. Als Mittel zur Umsetzung fihrt
Kim die Anregung der Sinne, wie Geruch, Tastsinn, Geschmack, optischer Eindruck oder die
Gerauschkulisse an. Das Konzept des themenbezogenen Einkaufs verbindet die Gestaltung
eines Einkaufserlebnisses mit dem Verkauf von dazu passenden Merchandising-Artikeln.
Kim fuhrt hier besonders Beispiele aus dem Restaurantbetrieb wie das Hard Rock Cafe oder
die Kette Planet Hollywood an. Die Kunden sollen bei diesem Konzept zum einen ein Erleb-
nis beim Konsum erfahren. Zum anderen sollen sie mit dem Erlebnisverbundene Artikel kau-
fen. Das Konzept des themenbezogenen Einkaufs ahnelt dabei stark dem Cross-Shopping.
Hier soll die Kundschaft bei einem Einkauf mehrere Geschafte desselben Unternehmens
aufsuchen. Diese Art von Erlebnisgestaltung eignet sich besonders fiir Betreiber von Ver-

gnugungsparks oder Shoppingcenter (vgl. Kim 2001, 288).
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Von den fiinf von Kim vorgestellten Forschungsrichtungen konnten nach eingehender Re-
cherche zumindest drei als bedeutende Bestandteile der Einkaufserlebnisforschung identifi-
ziert werden. Die Arbeiten von Pine und Gilmore (1998) und Schmitt (1999) beschaftigen
sich mit einer Ausgestaltung des Einkaufserlebnisses, welche sich zwischen dem Unterhal-
tungseinkauf und dem themenbezogenen Einkauf einordnen Iasst. Sie verweisen zum einen
auf vielféltige Moglichkeiten zur Gestaltung der Einkaufsumgebung und des Einkaufs selbst
um den Kunden zum langeren Verweilen zu bewegen und Kaufzurtickhaltung abzubauen
(vgl. Schmitt 1999, 63 ff.). In Verbindung mit dem themenbezogenen Einkauf verweisen be-
sonders Pine und Gilmore (1998) auf den Erfolg von Konsumerlebnissen mit einem bestimm-
ten Thema wie bei Walt Disney, McDonalds oder beim Hard Rock Cafe (vgl. Pine/Gilmore
1998, 99). Hinsichtlich der Anregung der Sinne beim Unterhaltungseinkauf werden die ange-
fuhrten Sinne wie Geruch, Geschmack oder Akustik in der Marketingforschung unter dem
Begriff der Einkaufsatmosphare untersucht (vgl. beispielsweise Scheuch 2001, 66 ff.). Ein
direkter Einfluss nur auf eine Art der Erlebnisgestaltung, wie bei Kim fur den Erlebniskauf
vorgeschlagen, lasst sich nicht bestatigen. Vielmehr beeinflusst die Einkaufsatmosphare
viele verschiedene Arten von Erlebnissen und wird auch im Verlauf der Arbeit als Erlebnis-
treiber eines ganzheitlichen Modells des Einkaufserlebnisses im LEH untersucht werden.
Wie bereits dargestellt, kann auch der symbolische Konsum als eine bedeutende For-
schungsrichtung innerhalb der Einkaufserlebnisforschung identifiziert werden (vgl. Kim 2001,
288). Besonders die bereits aufgefiihrten Beispiele aus der Forschung zur Wirkung und Be-
deutung von Marken fir die Kaufentscheidung verdeutlichen, dass Marken durch ihren sym-
bolischen Nutzen einen besonderen Einfluss auf die Erlebniswahrnehmung austben (vgl.
Brakus et al. 2009, 52 f.; Schembri 2009, 1302 ff.). Hinsichtlich der Wirkung von Marken
kann davon ausgegangen werden, dass es im Handel mit den Markenartikeln, den Eigen-
marken und der Marke des Handlers drei Ebenen der Markenbedeutung gibt (vgl. Verhoef et
al. 2009, 32f.). Die Bedeutung von Marken und Wirkung der Marke des Handlers auf die
Wahrnehmung des Einkaufserlebnisses durch die Kundschaft wird im Abschnitt Gber die

Erlebnistreiber des Einkaufserlebnisses ausfihrlich aufgegriffen.

Das von Kim als Erlebniskonsum bezeichnete Konzept kann als das am weitesten verbreite-
te Konzept innerhalb der Einkaufserlebnisforschung betrachtet werden. Kim bezieht sich in
ihrer Arbeit vornehmlich auf die Arbeiten von Holbrook und Hirschman aus den friihen 80- er
Jahren und sieht die Einkaufserlebnisforschung in Verbindung zur Forschung zum Konsum-
entenverhalten (vgl. Kim 2001, 287 ff.). Dennoch ist die Einkaufserlebnisforschung (oder das

Erlebnismarketing) nicht isoliert zu betrachten. Vielmehr sind in der Einkaufserlebnisfor-
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schung unterschiedliche angrenzende Konzepte aufgegriffen worden, auf die im folgenden

Abschnitt eingegangen wird.

2.2.1. An die Einkauferlebnisforschung angrenzende Konzepte

Vor einer Einordnung der Einkaufserlebnisforschung in die Marketingforschung ist zu beach-
ten, dass diese Forschung Ideen angrenzender Forschungsrichtungen aufgreift und in die
Einkaufserlebnisforschung integriert. Im Folgenden wird mit der Servicequalitat, dem Variety
Seeking und dem Customer Delight auf drei dieser Forschungsrichtungen detaillierter einge-

gangen.

Von den angesprochenen Forschungsrichtungen stellt die Forschung zur Servicequalitat die
bekannteste und etablierteste dar (vgl. beispielsweise Parasuraman et al. 1985, 47 ff.; Cro-
nin/Taylor 1992, 55 ff.; Caruana et al. 2000, 60 ff.; Witkowski/Wolfinbarger 2002, 875; Lemke
et al. 2010). Hinsichtlich der Messung von Servicequalitat haben sich in der wissenschaftli-
chen Diskussion zwei unterschiedliche Argumentationsrichtungen entwickelt. Auf der einen
Seite wird davon ausgegangen, dass die Leistung eines Produktes oder einer Dienstleistung
mit der vor der Nutzung gebildeten Erwartung abgeglichen wird. Eine positive Einschatzung
des Verhaltnisses zwischen Erwartung und tatsachlicher Leistung fihrt in der Folge zur Kau-
fentscheidung. Ein anderer Forschungsstrang geht demgegeniber davon aus, dass Kau-
fentscheidungen nicht aufgrund von Qualitatseinschatzungen gebildet werden. Vielmehr ent-
steht durch die Qualitat ein wahrgenommener Wert, der in spateren Kaufsituationen zur Kau-
fentscheidung fuhrt (vgl. beispielsweise Lemke et al. 2010, 846 ff.). Einen der bedeutendsten
Forschungsbeitrage zur Servicequalitét stellt das Modell der SERVQUAL dar. Im urspriingli-
chen SERVQUAL- Modell wurden folgende zehn Determinanten der Servicequalitat unter-
sucht: Competence (Kompetenz der Mitarbeiter), Courtesy (Freundlichkeit), Credibility
(Glaubwurdigkeit der Mitarbeiter), Security (physische und finanzielle Sicherheit der Transak-
tion), Access (Zugang zur Dienstleistung), Communication (Kommunikation mit der Kund-
schaft), Understanding (Verstandnis fir die Belange des Kunden), Tangibles (physisches
Umfeld und Auftreten der Mitarbeiter Umfeld), Reliability (Zuverlassigkeit und Konstanz der
Qualitat), Responsiveness (Verhalten gegeniiber der Kundschaft und Bereitschaft, auf diese
einzugehen) (vgl. Parasuraman et al. 1985, 47 ff.). Gemessen wurden die zehn Dimensionen
mit 97 ltems, was einer ltemanzahl von ca. zehn pro Dimension entsprach. In einer Uberar-
beitung und weiteren Verfeinerung des Modells 1988 wurde die Zahl der Determinanten auf
funf reduziert. Zusatzlich zu den drei urspriinglichen Dimensionen Tangibles, Responsiven-
ess und Reliability wurden in der Uberarbeiteten Skala Dimensionen aus der ersten Untersu-

chung zu den Dimensionen Assurance (Kompetenz und Freundlichkeit der Mitarbeiter) und
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Empathy (Fahigkeit auf die Bedlrfnisse der Kundschaft einzugehen) zusammengefasst.
Gleichzeitig wurde die urspriinglich 34 Items umfassende Skala auf 22 Items reduziert (vgl.
Parasuraman et al. 1988, 22 ff.; Parasuraman et al. 1991, 421 ff.; Parasuraman et al. 1994a,
204 ff.). Die SERVQUAL- Skala stellte schon kurz nach Veroffentlichung der ersten Studie
eines der am meisten zitierten Marketingkonzepte dar (vgl. beispielsweise Parasuraman et
al. 1991, 434 ff.; Caruana et al. 2000, 60 ff.; Witkowski/Wolfinbarger 2002, 875). Kritik am
SERVQUAL- Ansatz konzentriert sich konzeptionell darauf, dass sich durch den Abgleich
von Erwartungen und tatsachlich eingetroffenen Leistungen Schwierigkeiten bei der Befra-
gung ergeben. Es ist umstritten, ob Konsumenten in der Befragung realistische und erfillba-
re Erwartungen ausdriicken oder die Beantwortung der Fragen an ihren Erwartungen an ein
perfektes Produkt ausrichten (vgl. beispielsweise Cronin/Taylor 1992, 55 ff.; Cronin/Taylor
1994, 125 ff.). Hier besteht die Mdglichkeit, dass die Konsumenten zu Zusammenhangen
befragt werden, zu denen sie keine konkrete Meinung gebildet haben (vgl. beispielsweise
Caruana et al. 2000, 59). Parasuraman et al. (1994) reagieren auf die Kritik von Cronin und
Taylor mit der Argumentation, dass die Messung von Erwartungen uber das Confirmations-
Diskonfirmations- Paradigma die besten Ergebnisse zur praktischen Umsetzung der
SERVQUAL- Skala bietet (vgl. Parasuraman et al. 1994b, 111 ff.).

Als inhaltliche Kritik an dem Modell l&sst sich anfiihren, dass physische Dimensionen der
Servicequalitdt oder auch des Einkaufserlebnisses vergleichsweise unterreprasentiert blei-
ben. Hinsichtlich der Verbindungen zwischen der Forschung zur Servicequalitat und der Ein-
kaufserlebnisforschung ist festzuhalten, dass das SERVQUAL- Modell besonders die Bedeu-
tung der Mitarbeiter fiir die Servicequalitat herausstreicht. Dies lasst sich auf die Auslegung
des Modells auf einen reinen Dienstleistungskontext zuriickfihren. In diesem Umfeld ent-
scheidet besonders die personliche Beziehung zwischen den Teilnehmern der Transaktion
und deren Verhalten Gber das empfundene Ergebnis (vgl. beispielsweise Zeithaml 2000, 67).
Bei einem hedonistischen Einkaufserlebnis ist anzunehmen, dass das Verhalten der Mitar-
beiter und deren personliche Beziehung zu den jeweiligen Kunden zu einem gesteigerten
Erlebnis beitragen (vgl. Verhoef et al. 2009, 34 f., Bitner et al. 1990, 82; Dabholkar et al.
1996, 5; Reynolds/Beatty 1999, 13 f.; Kennedy et al. 2001, 75 ff.). In einem funktionalen Ein-
kaufserlebnis, ist diese Bedeutung nicht unumstritten. Fir eine ganzheitliche Untersuchung
des Einkaufserlebnisses im LEH ist anzunehmen, dass eine starkere Betonung der schon
von Parasuraman et al. angesprochenen physischen Einflisse auf die Servicequalitat not-
wendig ist. Diese physischen Einflisse kdnnen beim Lebensmitteleinkauf vielfaltig sein und
sich durch die Einkaufsatmosphéare, das Service Umfeld oder das Ladendesign erheben las-

sen (vgl. beispielsweise Verhoef et al. 2009, 32 ff.; Grewal et al. 2009, 1 ff.). Darliber hinaus
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wird auch der Bedeutung des Preises fiir das Einkaufserlebnis keine Bedeutung beigemes-
sen. In diesem Punkt widerspricht das SERVQUAL- Modell aktuellen Forschungsergebnis-
sen (vgl. beispielsweise Baker et al. 2002, 137; Grewal et al. 2009, 5).

Gleichfalls in enger Verbindung zur Einkaufserlebnisforschung steht das Konzept des Variety
Seeking. Dieses Konzept setzt sich mit dem Bedurfnis von Konsumenten auseinander, sich
zum einen nicht immer mit demselben Angebot konfrontiert zu sehen, und zum anderen
auch aus eigener Initiative nach Abwechslung zu suchen (vgl. Sharma et al. 2010, 276 ff,;
Levav/Zhu 2009, 600 ff.). Kroeber-Riel et al. (2008) verweisen in diesem Zusammenhang auf
die Einbindung dieser Beitrage in die Handelsforschung. Als entscheidend sehen sie hin-
sichtlich der Relevanz dieser Untersuchungen die Untergliederung in Kéufe von Gebrauchs-
und von Verbrauchsgltern an. Wahrend Kaufentscheidungen von Verbrauchsgutern dem-
nach weitestgehend habitualisiert getroffen werden, 16st der Kauf von Gebrauchsgiitern oder
Dienstleistungen potenziell starkere Interaktionen aus (vgl. Kroeber-Riel 2008, 497). Das
Variety Seeking wird dabei in direkter Verbindung mit dem Impulskaufverhalten gesehen.
Impulsives Kaufverhalten zeichnet sich dadurch aus, dass es ungeplant stattfindet und stark
von den Umgebungsreizen abhangig ist. Begunstig wird dieses Verhalten durch eine hohe
Impulsivitat und geringe Reflexivitat des Kaufers, sowie beispielsweise ein erlebnisorientier-
tes Ladenumfeld oder ein anregendes Sortiment (vgl. Liebmann et al. 2008, 469). Das im-
pulsive Kaufverhalten ist dabei vom habituellen oder extensivem Kaufverhalten abzugren-
zen. Bei habituellen Kaufkaufentscheidungen mochte der Kunde keinen besonderen Auf-
wand betreiben, um das gesuchte Produkt zu finden und den Kaufakt abzuschlieen. Kenn-
zeichnend hierflr ist zum einen geringes Involvement mit dem Produkt. Extensive Kaufent-
scheidungen kennzeichnen sich durch ein langes Entscheidungsverhalten vor dem Kauf und
einen hohen kognitiven und affektiven Einfluss auf die Kaufentscheidung (vgl. Liebmann et
al. 2008, 469 f.). Sharma et al. (2010) betonen beispielsweise die besondere Nahe der For-
schung zum Variety Seeking zum erlebnisbetonten Einkauf (vgl. Sharma et al. 2010, 277).
Kennzeichnend fiir die Forschung zum Variety Seeking ist zum einen die Untersuchung,
welche personlichen Eigenschaften mit dem Bedirfnis nach Abwechslung in Verbindung
stehen (vgl. Berné et al. 2001, 336; Liebmann et al. 2008, 469; Sharma et al. 2010, 277 f.). In
Erganzung dazu stehen zum anderen Untersuchungen, wie Unternehmen auf die Suche
nach Abwechslung reagieren kénnen (vgl. Levav/Zhu 2009, 600 f.; Berné et al. 2001, 337 f.).
Das Konzept des Customer Delight setzt sich mit Moglichkeiten auseinander, Kunden nicht
nur zufrieden zu stellen, sondern zu begeistern. In diesem Forschungszweig wird davon
ausgegangen, dass es hohere Ebenen von Kundenzufriedenheit oder Servicequalitat geben

kann. Diese fuhren zu einer aufergewohnlich positiven Einstellung und zu einer gréReren
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Loyalitat gegenliber dem Anbieter (vgl. Oliver 1997, 312). Der Ursprung dieser Forschungs-
richtung ist darin zu sehen, dass das Konzept der Kundenzufriedenheit in der Praxis an
Grenzen stof3t. Kunden sind bei einem reibungslosen Einkauf zwar zufrieden, diese Zufrie-
denheit fihrt aber nicht mehr notwendigerweise zu hoherer Kauffrequenz oder héherem
Durchschnittsbon (vgl. Arnold et al. 2005, 1133). Unternehmen sind daher mit der Heraus-
forderung konfrontiert, der Kundschaft einen Zusatznutzen zu bieten. Zur Identifikation die-
ses Zusatznutzens wird in der Forschung uber den Customer Delight beispielsweise auf das
Kano- Modell verwiesen. Dieses misst in Verbindung mit dem Confirmations- Disconfirma-
tions- Paradigma diejenigen Produkteigenschaften, die Konsumenten entweder begeistern,
explizit erwarten oder voraussetzen (vgl. Rust/Oliver 2000, 87; Hoélzing 2008, 76 ff.). Ver-
schiedene Beitrage verbinden die Forschung zum Customer Delight explizit mit der For-
schung zum Einkaufserlebnis und sehen die Urspriinge beider Forschungsrichtungen in den
Arbeiten von Holbrook und Hirschman (vgl. Arnold et al. 2005, 1133; Finn 2005, 104 f.). Zu
unterscheiden sind die Ansatze des Customer Delight und des Einkaufserlebnisses dahinge-
hend, dass die Customer Delight- Forschung von einem optimal méglichen Niveau der Kun-
denzufriedenheit ausgeht. Die Einkaufserlebnisforschung demgegeniber beschaftigt sich mit
der Frage, welches Niveau von Kundenzufriedenheit notwendig ist, um der Kundschaft ein
besonderes Erlebnis zu bieten. Demnach sind nicht nur auBergewodhnliche Erlebnisse als
Einkaufserlebnis anzusehen, sondern auch alltdgliche Erlebnisse, die den Kunden Uberra-
schen und einen positiven Nutzen bieten (vgl. Verhoef et al. 2009, 32; Grewal et al. 2009, 1;
Berry et al. 2002, 86). Arnold et al. (2005) unterstreichen diese Perspektive in ihrer Untersu-
chung der Bedeutung des Customer Delight im Handelskontext. Dabei heben sie hervor,
dass es fur Handler wichtig ist, die Erwartungen fir die Zukunft nicht zu stark und unerfillbar
anzuheben, sondern das Konzept selektiv und Uberraschend einzusetzen (vgl. Arnold et al.
2005, 1137 ff. und 1141).

Hinsichtlich der Unterscheidung der dargestellten Forschungsrichtungen zur Einkaufserleb-
nisforschung, beschreiben Poulsson und Kane (2004) den Unterschied zwischen dem Kauf
eines Produktes oder einer Dienstleistung und einem Erlebnis damit, dass bei einer Dienst-
leistung fur den Kunden etwas getan wird. Man erhalt eine Gegenleistung fur die Bezahlung.
Demgegentiber wird bei einem Erlebnis nicht nur etwas fiir den Kunden getan, sondern das
Erlebnis selbst macht etwas mit dem Kunden (vgl. Poulsson/Kane 2004, 270). Es unterhalt
ihn, bildet ihn oder begeistert ihn zu einer Handlung und sorgt dabei dafiir, dass der Konsu-
ment eine Erinnerung an das Erlebnis zurlickbehalt. Ein Erlebnis erweitert den Kaufprozess
Uber den reinen Kaufakt hinaus und gibt dem Kaufakt selbst eine besondere Bedeutung.

Beim Kauf eines Produktes oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung ist nur das reine
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Ergebnis des Kaufaktes von Bedeutung (vgl. Poulsson/Kane 2004, 271). Schmitt (1999) be-
schreibt mit der Intensitat, der Breite, der Tiefe und der Beziehung zwischen verschiedenen
Erlebnistreibern und deren Bezug zum Kunden vier Merkmale, in denen sich Einkaufserleb-
nisse von der reinen Servicequalitat unterscheiden (vgl. Schmitt 1999, 63 ff.). Uber die Inten-
sitat des Erlebnisses kann das Unternehmen festlegen, bis zu welchem Grad das Erlebnis
ausgestaltet werden soll. Besonders im LEH ist davon auszugehen, dass ein Ubertriebenes
Erlebnis keinen Mehrwert fir den Kunden bietet. Hinsichtlich der Breite des Angebots kann
ein Einkaufserlebnis Uber eine ein reines Produkt oder eine Dienstleistung hinausgehen. Auf
dieser Ebene definiert sich das Einkaufserlebnis darlber, ob ein Handler nur tber einen Er-
lebnistreiber ein Einkaufserlebnis bieten mdchte, oder liber mehrere. Ein Lebensmittelhand-
ler hat hier die Mdglichkeit sich nur Uber ein breiteres Sortiment, einen besseren Service,
eine angenehmere Einkaufsatmosphare oder besondere LoyalitdtsmalRnahmen zu definie-
ren, oder Uber eine Kombination verschiedener Elemente (vgl. Schmitt 1999, 64). Bezuglich
der Tiefe des Erlebnisses stellt sich die Frage, ob ein Einkaufserlebnis fur alle Kunden oder
nur eine ausgesuchte Gruppe von Kunden angeboten werden soll. In Hinblick auf die Bezie-
hung zwischen den Erlebnistreibern und deren Beziehung zur Kundschaft ist zu beachten,
dass eine unkoordinierte Veranderung des Markenauftritts des Handlers nicht zu einer Er-
lebnissteigerung, sondern zu einer Verminderung des Erlebnisses fiihren kann. Dies kann
auftreten, wenn die Ausgestaltung einzelner Erlebnistreiber nicht zu einander passt oder an
den Winschen und Interessen der Kundschaft vorbei durchgesetzt wird (vgl. Schmitt 1999,
64). Auf den LEH bezogen kann eine Ausweitung des Einkaufserlebnisses, das aber zur
Verlangerung der Dauer des Einkaufs fUhrt, negative Auswirkungen auf das Kaufverhalten
der Kundschaft haben.

Ankniipfend an diese Uberlegungen zur Strukturierung der Einkaufserlebnisforschung und
ihrer Abgrenzung zu angrenzenden Konzepten erfolgt im kommenden Abschnitt eine Aufar-
beitung der Entwicklung der Einkaufserlebnisforschung und ein Konzept zur Strukturierung

einer ganzheitlichen Sicht dieser Forschungsrichtung.
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2.2.2. Die drei Stromungen der Erlebnisforschung im Marketing

Einkaufserlebnis

Y
1. Stromder 2. Stromder 3. Strom der
Erlebnisforschung Erlebnisforschung Erlebnisforschung
(populér- (Management- (Erlebnistreiber und
wissenschaftlich) orientiert) Erlebnismodule)

Abbildung 7 — Die drei Strémungen in der Einkaufserlebnisforschung (Eigene Darstellung)

Hinsichtlich der Einordnung des Einkaufserlebnisses in der Management- und Marketingfor-
schung lassen sich drei Stromungen identifizieren, welche sich auf unterschiedliche Weise
mit der Thematik beschaftigen. Zum einen besteht ein verhaltnismaRig groRer Bereich von
popularwissenschaftlichen Biichern vornehmlich aus dem englischsprachigen Raum, welche
sich mit dem Einkaufserlebnis beschaftigen. Diese Blicher geben in der Regel Konzepte und
Ansichten der Autoren ohne Einbindung anderer Arbeiten wieder. Einer der filhrenden Wis-
senschaftler auf dem Gebiet des Einkaufserlebnisses, Morris B. Holbrook, widmet vier Bei-
trage im Journal of Macromarketing der Aufarbeitung der verschiedenen popularwissen-
schaftlichen Beitrage (vgl. Holbrook 2006a, 2007a, 2007b, 2007c). Er kritisiert dabei im Be-
sonderen das angesprochene Fehlen jeglicher empirischer Basis und die Tatsache, dass
sich die Beitrdge in Anekdoten verlieren, ohne zu konzeptionellen Schllissen zu gelangen.
Zusatzlich verweist er darauf, dass die meisten Autoren trotz der langen Tradition der For-
schung in dem Gebiet die Urheberschaft der Erlebnisforschung fur sich reklamieren. Er
kommt dabei zu dem Schluss, dass vieles, was in diesen Blichern als neu verkauft wird, im
Hochstfall eine neue Struktur fur bekannte Zusammenhange liefert. Tynan/McKechnie kriti-
sieren an dieser Stromung, dass eine Vielzahl von Beratern und Praktikern die uber Unter-
nehmen wie Walt Disney oder Apple bekannt gewordene Denkrichtung des Einkaufserleb-
nisses zur Verkaufs- und Glaubwirdigkeitssteigerung nutzen (vgl. Tynan/McKechnie 2009,

503 ff.). Ausnahmen in dieser Stromung stellen die Arbeiten von Shaw/lvens (2005), LaSal-
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le/Britton (2003) und Schmitt (1999) dar, welche auch in wissenschaftlichen Artikeln aufge-
griffen werden und auch von Holbrook und Tynan/McKenchie in ihren Kritiken ausgespart
werden. Auf Grund des geringen wissenschaftlichen Erkenntnisgewinns und der unwissen-
schaftlichen Vorgehensweise der Autoren, welche beispielsweise durch fehlende Quellenbe-
lege oder empirische Untersuchungen gekennzeichnet ist, sei auf diese Stromung nur aus
Griinden der Vollstandigkeit verwiesen. Auf eine breitere Darstellung und Aufarbeitung die-

ser Stromung wird im Rahmen dieser Arbeit verzichtet.

Die zweite Stromung ist demgegeniber Teil der wissenschaftlichen Auseinandersetzung zur
Gestaltung des Einkaufserlebnisses. Auch bei diesen Arbeiten handelt es sich nicht um For-
schungsbeitréage, welche auf eine eigene empirische Aufarbeitung der in ihnen vorgestellten
Konzepte verweisen kénnen. Allerdings werden hier zum einen erste Schritte unternommen
einen integrativen Rahmen fir die Forschung zum Einkaufserlebnis zu schaffen. Zum ande-
ren werden Konzepte vorgestellt, welche fir die Weiterentwicklung des Forschungsgebiet
bedeutend waren und sind (vgl. beispielsweise Weinberg 1986, Ahlert/Schréder 1990, Grop-
pel 1991, Zentes 1996, Pine/Gilmore 1998, Schmidt 1999, Berry 2002, Praha-
lad/Ramaswamy 2004, Mascarenhas et al. 2006, Gentile et al. 2007, Meyer/Schwager 2007,
Mosley 2007). Wenn die Forschung zum Einkaufserlebnis insgesamt betrachtet wird, war
diese Forschungsstromung bis ca. 2005 gleich verbreitet, wie die im kommenden Abschnitt
dargestellte dritte Forschungsstromung. Kennzeichnend fiir diesen Entwicklungsschritt der
Forschung sind vornehmlich konzeptionelle Artikel, welche das Verstandnis der Autoren zur
Gestaltung des Einkaufserlebnisses wiedergeben. Bekannteste Vertreter dieser zweiten
Stromung sind die bereits vorgestellten Beitrage von Pine und Gilmore (1998, 1999, 2000a,
2000b und 2002), sowie Schmitt bzw. Schmitt und Mangold (1999, 2003, 2004, 2005). Diese
Konzepte beziehen sich in vielen Fallen in geringem MaRe auf andere Autoren und haben
daher nur die Grundiberlegung des Einkaufserlebnisses mit einander gemein. Alle Autoren
gehen davon aus, dass alleine ein guter Service nicht ausreichend ist, um auf Dauer loyale
Kunden zu haben und im Wettbewerb zu bestehen. Eine weitere Besonderheit dieser Stro-
mung ist das Fehlen von Konzepten dessen was Unternehmen am Einkaufserlebnis beein-

flussen kénnen und wie dieses Einkaufserlebnis wiederum die Kunden beeinflusst.

In der dritten Stromung wurden zum einen Konzepte aus den Managementorientierten Mar-
ketingjournals aufgegriffen und zum anderen eigene Konzepte des Einkaufserlebnisses auf-
gestellt. In dieser Forschungsstromung findet sich auch der eigentliche Ursprung dessen,
was als aktueller Stand der Forschung zum Einkaufserlebnis bezeichnet werden kann. Be-

sonders in den letzten Jahren hat die Forschung im Gebiet des Einkaufserlebnisses eine
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breitere Publikationswirkung erfahren (vgl. beispielsweise Kerin 1992, Jones 1999, Back-
strém/Johansson 2006, Schouten et al. 2007, Naylor et al. 2008, Patricio et al. 2008, Pucci-
nelli et al. 2009, Verhoef et al. 2009, Zomerdijk/Voss 2010). Aus wissenschaftlicher Sicht
liegt der Ursprung der Forschung in diesem Gebiet weiter zuriick. Lawrence Abbot (1955)
schreibt in seinem Buch ,Quality and Competition“ genauso Uber die Bedeutung des Konsu-
merlebnisses, wie Wroe Alderson (1957) in ihrem Buch ,Marketing Behavior and Executive
Action“. ® Die Autoren Holbrook und Hirschman veréffentlichen Anfang der 80er Jahre ver-
schiedene Artikel zu den konsumentenbezogenen Aspekten des Einkaufserlebnisses (Hol-
brook/Hirschman 1982, Hirschman/Holbrook 1982, Holbrook et al. 1984). In diesen friihen
Arbeiten stehen die Empfindungen des Konsumenten vor dem Hintergrund eines auRerge-
wohnlichen Einkaufserlebnisses im Vordergrund. Diese Beitrdge von Holbrook und
Hirschman bilden nach eingehender Literaturrecherche den Ausgangspunkt der Beitrage zur
Einkaufserlebnisforschung bis heute (vgl. auch Holbrook 2006a, 714 f.). In den folgenden
Jahren entwickelte sich die Einkaufserlebnisforschung in zwei unterschiedliche Richtungen.
Auf der einen Seite wurden die Anregungen von Holbrook und Hirschman zur Untersuchung
des Konsumentenverhaltens unter Berlicksichtigung der Erlebnisperspektive ausgegriffen
(vgl. beispielsweise Bitner et al. 1992 59 ff.; Baker et al. 1994, 329 ff.; Wakefield/Baker 1998,
517 ff.). Kennzeichnend fiir diese Forschungsrichtung ist die Integration von verhaltenswis-
senschaftlichen Konzepten und Uberlegungen in den Gesamtzusammenhang der Erlebnis-
forschung. Dabei sind Motivationen, Emotionen oder das Involvement von Kunden die ent-
scheidenden Untersuchungsparameter (vgl. Puccinelli et al. 2009, Maclnnis/Price 1990,
Lofman 1991).

Auf der anderen Seite wurde das Einkaufserlebnis besonders in den letzten Jahren als
ganzheitliches Konzept verstanden und als solches untersucht. Dabei besteht die wichtigste
Weiterentwicklung der Einkaufserlebnisforschung in der Integration von Konzepten, welche
eine tatsachliche Ausgestaltung und Beeinflussung des Einkaufserlebnisses ermdglichen
und damit auch empirische Untersuchungen zulassen (vgl. Pullmann/Gross 2004, 551 ff.;
Naylor et al. 2008, 51 ff.; Verhoef et al. 2009, 32 ff.; Grewal et al. 2009, 1 ff.; Zomerdijk/Voss
2010, 70 ff.; Lemke et al. 2010, 846 ff.). Diese Forschungsrichtung setzt sich mit vom Unter-
nehmen beeinflussbaren Faktoren auseinander. Diese Faktoren kdnnen die Atmosphéare der

Einkaufsstatte, Freundlichkeit des Servicepersonals oder die Einstellung der Kundschaft zum

® Fiir eine Ubersicht friiherer Ansatze, die in loser Verbindung zur Einkaufserlebnisforschung stehen
vgl. Holbrook 2006a, 714 f.
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Unternehmen beinhalten. Bei dieser Forschungsrichtung der Einkaufserlebnisforschung ist
beachtenswert, dass Beitrage deutschsprachiger Forscher sich schon sehr frih mit den As-
pekten des Einkaufserlebnisses auseinandergesetzt haben. So stellen die Konzepte von
Weinberg (vgl. Weinberg 1986, 97 ff.; Weinberg 1992) und Gréppel-Klein (vgl. Gréppel/Bloch
1991; 101 ff.; Groppel 1991; Groppel-Klein 1998), aber auch Ahlert (vgl. Ahlert/Schroder
1990, 221 ff.) sowohl hinsichtlich des Konsumentenverhaltens im Erlebniskontext, als auch
bei ganzheitlichen Konzepten des Einkaufserlebnisses fihrende Anséatze dar. Dennoch sind
bis ca. 2005 Studien mit einer ganzheitlichen Betrachtung des Einkaufserlebnisses nicht weit
verbreitet gewesen. Ausnahmen bilden hier beispielsweise die Arbeiten von Kerin et al.
(1992) und Jones (1999), welche schon sehr friih einen Trend zur ganzheitlichen Betrach-
tung begriindet haben (vgl. Kerin et al. 1992, 376 ff.; Jones 1999, 129 ff.). Bis dahin finden
sich nur einzelne Ansatze, in denen ohne konzeptionellen Rahmen die Einflussfaktoren von
Kaufentscheidungen der Kundschaft aufgearbeitet werden (vgl. beispielsweise Bitner et al.
1992 59 ff.; Wakefield/Baker 1998, 517 ff.). Dominierend waren zu dieser Zeit vielfaltige Stu-
dien zu den einzelnen Bestandteilen dessen was aus heutiger Sicht das Einkaufserlebnis
darstellt. So finden sich fir die einzelnen Komponenten dessen, was im Rahmen dieser Ar-
beit unter Einkaufserlebnis verstanden wird, weit zuriickreichende und breit erforschte For-
schungsfelder. Beispiele fir diese Forschungsfelder stellen Erhebungen zur Bedeutung der
Einkaufsatmosphare (vgl. beispielsweise Baker et al. 1994, 330 ff.; Wakefield/Baker 1998,
520 f.) oder des Sortimentes fur die Kaufentscheidung dar (vgl. beispielsweise Schmitt
1999a, 54 und 57 ff.; Brakus 2009, 55 ff.).

Trotz dieser Ansatze wurden ganzheitliche Konzepte zur Untersuchung des Einkaufserleb-
nisses erst in den vergangenen Jahren entwickelt und weiter untersucht. Im Weiteren sei auf
verschiedene ganzheitliche Konzepte zur Erfassung des Einkaufserlebnisses verwiesen.
Diese Ansatze werden in ihren Grundziigen dargestellt und die Vor- und Nachteile des jewei-
ligen Ansatzes reflektiert. Im Abschluss erfolgt eine Eingrenzung auf ein Konzept, dass unter

Anpassungen flr das eigene Forschungsvorhaben der Arbeit zu Grunde liegen wird.

2.2.3. Ganzheitliche Konzepte des Einkaufserlebnisses

Der Ansatz von Baker et al. (2002) untersucht das Einkaufserlebnis ber die Wirkung von
Umgebungseinflissen auf den wahrgenommen Wert des Angebots und die daraus abzulei-
tenden Einkaufsabsichten (vgl. Baker et al. 2002, 121 ff.). Als Einflisse auf die Kaufent-
scheidung untersuchen sie in ihrem Modell soziale Faktoren (Einfluss der Mitarbeiter), De-
signfaktoren und Ambientefaktoren, die Uber die Bedeutung von Musik in der Einkaufsstatte

gemessen werden. In ihrem Modell untersuchen sie den Einfluss dieser drei Umgebungsein-
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fluisse auf die Einkaufsstattenwahl in einem Geschenkegeschaft. Als Kriterien zur Einkaufs-
stattenwahl erheben sie dabei entsprechend dem Modell von Zeithaml (1988) die wahrge-
nommene Servicequalitat, die Sortimentsqualitat, den wahrgenommenen Preis und die psy-
chischen und zeitlichen Kosten des Einkaufs (vgl. auch Zeithaml 1988, 3 ff.). Das Modell
unterscheidet sich von anderen Servicequalitatsmodellen erstens durch die Einbeziehung
der nicht monetaren Kosten des Einkaufs. Zweitens wird die Preis-Leistungsqualitat des ge-
samten Einkaufs mit beriicksichtigt. Drittens erheben sie statt der reinen Sortimentsqualitat
bei Zeithaml sowohl die Sortimentsqualitat, als auch die Servicequalitdt. Abschlielend wer-
den alle Bestandteile des Modells gleichzeitig gemessen (vgl. Baker et al. 2002, 122). Sie
belegen in ihrer Studie unter anderem, dass die wahrgenommene Qualitat der Einrichtung
der Einkaufsstéatte die empfunden Kosten des Einkaufs positiv beeinflusst. Bei einer hdheren
Einrichtungsqualitat wurde der Aufwand fur den Einkauf deutlich niedriger wahrgenommen.
Als starkster Einfluss in dem Modell konnte die Preiswahrnehmung identifiziert werden, diehe
einen deutlich héheren Einfluss auf den wahrgenommenen Wert des Sortiments hatte als
dessen wahrgenommene Qualitat (vgl. Baker et al. 2002, 132 ff.). Die Schwachen des An-
satzes bestehen darin, dass nur sehr ausgewahlte Aspekte des Einkaufserlebnisses Beriick-
sichtigung in dem Modell finden. Aus Perspektive der Marketingforschung erfahren in dem
Modell mit der Einkaufsatmosphare und dem Mitarbeiterverhalten nur zwei Gestaltungsmaog-
lichkeiten Bezugnahme. Das Sortiment, die Preisgestaltung oder das Serviceumfeld in der
Einkaufsstatte werden in dem Modell aufen vor gelassen. Elemente der Ladengestaltung
und Musik in der Einkaufsstatte stellen darliber hinaus nur zwei der mdglichen Gestaltungs-
elemente der Einkaufsatmosphare im Handel dar. Von Bedeutung fir die eigene Untersu-
chung ist zum einen die Verwendung von Musik und Designelementen, um als Unternehmen
Einflisse auf die Kaufentscheidung zu nehmen. Bei beiden Elementen ist anzunehmen, dass
sie auch in einer Untersuchung im LEH durch die Kundschaft wahrgenommen werden kon-
nen (vgl. beispielsweise Scheuch 2001, 55). Trotz der Kritik an der Verwendung von nur zwei
Bestandteilen der Einkaufsatmosphare bestatigt die Untersuchung den Einfluss der Musik
und des Ladendesigns auf das Einkaufserlebnis im Handel (vgl. Baker et al. 2002, 130 ff.).
Darlber hinaus untersuchen Baker et al. mit dem Mitarbeiterverhalten auch einen nicht
durch das Unternehmen direkt beeinflussbaren Einfluss. Mit der Einbeziehung dieses Ein-
flusses von Mitarbeitern greifen sie eine Kritik an dem SERVQUAL- Ansatz auf (vgl. bei-
spielsweise Grove/Fisk, 1997, 65 f.). Zum anderen wird durch den Ansatz die Bedeutung des
Preises fir das Einkaufserlebnis unterstrichen (vgl. Baker et al. 2002, 137). Durch den auch
in dem Modell bestatigten starksten Einfluss des Preises auf das Einkaufserlebnis ist anzu-

nehmen, dass eine Messung der Bedeutung des Preises Uber die Preiszufriedenheit eine
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differenzierte Aussage Uber flr die Kaufentscheidung relevante Preisaspekte liefern kann
(vgl. Diller/That 1999, 13, Matzler 2003, 309, Rothenberger 2005, 115, Diller 1997, 756).

Das Konzept von Lemke et al. (2010) greift verschiedene Anséatze zur Gestaltung der Ser-
vicequalitat auf und verbindet diese mit der Forschung zum Einkaufserlebnis. Die Erlebnis-
komponenten ihres Modells fiir den Business-to-Business und den Business-to-Consumer-
Bereich bilden dabei die Kommunikation zwischen dem Unternehmen und seinen Kunden,
die Qualitat des Services und die Nutzerfreundlichkeit des Angebotes (vgl. Lemke et al.
2010, 846 ff.). Die Qualitat des Services messen sie dabei Uber die Zuganglichkeit des An-
gebots, die Zuverlassigkeit, Atmosphare, Wissensanwendung und individuelle Gestaltung.
Zuséatzlich erganzen sie ihr Modell mit dem Erlebniskontext und der Art der Nutzung um zwei
Erlebniskomponenten. Der Erlebniskontext beschreibt dabei, in welcher Beziehung der An-
wender zum Produkt steht. Dies hangt von dem Involvement, der Komplexitat des Produktes
und dem Erlebniswert der Produktkategorie ab. Die Art der Nutzung beschreibt, ob diese
vornehmlich  funktional, erlebnisorientiert, beziehungsorientiert oder auf Kosten-
/Nutzeniiberlegungen basiert (vgl. Lemke et al. 2010, 846 ff.).

Auch Grewal et al. (2009) beschreiben in ihrem Beitrag ein ganzheitliches Konzept des Ein-
kaufserlebnisses (vgl. Grewal et al. 2009). Sie unterscheiden dabei in vom Unternehmen
beeinflussbare Faktoren und in Faktoren, die auRBerhalb des Einflusses liegen. Als vom Un-
ternehmen beeinflussbare Faktoren beschreiben sie dabei die Promotionstatigkeiten, die
Preissetzung, die Produktauswahl, die Lieferkette und den Standort (vgl. Grewal et al. 2009,
2 ff.). AuBerhalb des Unternehmenseinflusses liegen so genannte Makrofaktoren wie die
wirtschaftliche Entwicklung (z. B. Wirtschaftswachstum, Arbeitslosigkeit, Inflation, Borsen-
entwicklung) oder die Veradnderung des Kaufverhaltens (z.B. veranderte Markenpraferenz,
Multichannel-Kaufverhalten). Die Vorziige des Ansatzes von Grewal et al. bestehen darin,
dass er einer der ersten Ansatze ist, der Gestaltungsmdglichkeiten des Handlers mit einer
Erlebniskomponente kombiniert. Im Gegensatz zu einer reinen Servicequalitdtsuntersuchung
bietet die im Konzept vorgestellte Herangehensweise die Mdglichkeit, auch durch das Unter-
nehmen beeinflussbare Dimensionen in der Untersuchung zu berlcksichtigen. Darlber er-
offnet die Einbindung der makrodkonomischen Perspektive verschiedene Madglichkeiten zu
untersuchen, wie sich das Kaufverhalten unter unterschiedlichen Rahmenbedingungen ver-
andert. Auch ist anzunehmen, dass Konsumenten unter gunstigen gesamtwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen dem Einkaufserlebnis vor einem rein funktionalen Einkauf den Vorzug
geben (vgl. Grewal et al 2009, 2 f.). Zu kritisieren ist an dem Ansatz, dass die Konsumenten-

perspektive trotz der Einbindung makrodkonomischer Einflisse vernachlassigt wird. Die
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makrodkonomische Komponente kann die Ursachen von Konsumentenentscheidungen nur
bedingt erheben, da Konsumentenentscheidungen nur zu einem Teil durch die Rahmenbe-
dingungen beeinflusst werden (vgl. beispielsweise Puccinelli et al. 2009, 15 ff.). Die personli-
che wirtschaftliche Situation und die Entwicklung der Gesamtwirtschaft sind nur bedingt mit-
einander verbunden. Auch ist anzunehmen, dass auch bei einer schlechten wirtschaftlichen
Entwicklung die Einkaufe im LEH fir die persénliche Versorgung mit Lebensmitteln vorge-
nommen werden. Als weiteren Kritikpunkt bieten die von Grewal et al. angefihrten Gestal-
tungselemente des Handlers wenige Moglichkeiten ein fir den Konsumenten vorteilhaftes
Erlebnis zu kreieren. Konzepte aus der Marketingforschung wie die Einkaufsatmosphare
oder der Einfluss des Verkaufspersonals auf die Wahrnehmung des Einkaufserlebnisses

finden hier keine Berlicksichtigung.

Verhoef et al. (2009) beschreiben in ihrem Beitrag eine eigene konzeptionelle Herange-
hensweise an die Darstellung der CE und des CEM. Sie definieren sieben Faktoren, die ne-
ben vergangenen Einkaufserlebnissen und Moderatoren, wie situationsbezogenen oder kon-
sumentenbezogenen Moderatoren, die Wahrnehmung der aktuellen CE beeinflussen (vgl.
Verhoef et al. 2009). Soziales Umfeld beschreibt das personliche Umfeld des Kunden, die
Interaktion mit anderen Kunden und dem Servicepersonal sowie die Zugehdrigkeit zu einer
Gruppe beim Einkauf (vgl. Baker et al. 2002, Luo 2005, White/Dahl 2006, Gruber 2004). Ser-
viceumfeld beschreibt den Eindruck, den das Servicepersonal, die Serviceleistungen und die
technischen Begebenheiten der Einkaufsstatte haben (vgl. Meuter et al. 2005, Weijters et al.
2007). Unter dem Begriff der Atmosphare werden Wahrnehmungen des Designs, der Tem-
peratur, des Geruchs und der Musik zusammengefasst (vgl. Baker et al. 2002, Kaltche-
va/Weitz 2006, Gruber 2004). Als Sortiment werden die Art, Vielfalt, Einzigartigkeit und Qua-
litat der Produkte in der Einkaufsstatte definiert (vgl. Janakiraman et al. 2006, Reith 2007).
Der Preis umfasst in der Definition von Verhoef et al. Kundenprogramme und Sonderange-
bote (vgl. Gauri et al. 2008, Noble/Phillips 2004). Erfahrungen mit anderen Handelsunter-
nehmen beschreiben Vergleichswerte mit anderen Unternehmen oder anderen Vertriebsty-
pen des gleichen Unternehmens. Markenerfahrungen beziehen sich auf die Erfahrungen mit
den Handelsmarken der gegenwartigen Einkaufsstatte und die Markenpolitik in Bezug auf
Markenartikel (vgl. beispielsweise Schmitt 1999a, 54 und 57 ff.; Brakus 2009, 55 ff.).
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Abbildung 8 — Modell des Einkaufserlebnisses (Eigene Darstellung in Anlehnung an Verhoef et al.
2009)

Fir die Verwendung des Modells von Verhoef et al. (2009) als Ausgangskonzept fir ein
Konzept eines ganzheitlichen Einkaufserlebnisses sprechen verschiedene Vorzige. Zum
einen beschreibt das Modell einen auch auf den LEH anwendbaren ganzheitlichen Ansatz
des Einkaufserlebnisses. Aus der Literaturrecherche als bedeutend einzustufende Erlebnis-
treiber, wie die Einkaufsatmosphare (vgl. beispielsweise Yalch/Spangenberg 2000, 139 ff.;
Salzmann 2007, 28 f.; Miiller 2007, 59 f.) oder die Bedeutung von LoyalitatsmalRnahmen im
Handel (vgl. beispielsweise Smith et al. 2003, 110 und 113 ff.; Garcia Gémez et al. 2006,
387 f.; Meyer-Waarden 2007, 224). werden bertcksichtigt. Dartber hinaus integrieren Ver-
hoef et al. im Gegensatz zu anderen Ansatzen des Einkaufserlebnisses aus der Unterneh-
mensperspektive (vgl. beispielsweise Naylor et al. 2008, 51 ff.; Grewal et al. 2009, 1 ff.) Uber
die situativen und konsumentenbezogenen Moderatoren auch das Konsumentenverhalten in
das Konzept. Basierend auf der Literaturrecherche ist anzunehmen, dass die Fassetten des
Einkaufserlebnisses, auch hinsichtlich einer Unterscheidung in eine hedonistische und eine
funktionale Perspektive, nur unter Einbeziehung der situativen und konsumentenbezogenen
Faktoren abgebildet werden kdnnen.

Zur Anwendung des Konzeptes fiir den LEH werden dennoch zwei Anderungen vorgenom-
men. Zum einen beziehen Verhoef et al. die Dimension ,Erlebnis mit anderen Vertriebstypen
des Unternehmens*” auf die Unterscheidung zwischen Handel in Einkaufsstatten und Online-
handel. Fir den LEH kénnte dieses Konzept nur dann verwendet werden, wenn unter den
anderen Vertriebstypen beispielsweise Verbrauchermarkte, Supermarkte und Diskonter ei-
nes Unternehmens zusammengefasst und unterschieden wirden. Es ist allerdings davon

auszugehen, dass Konsumenten beim Einkauf nicht nach Unternehmen unterscheiden, son-
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dern den jeweiligen Vertriebstyp als eigenstandiges Unternehmen betrachten. Daher wird auf
diese Dimension im Konzept des Einkaufserlebnisses flr diese Arbeit verzichtet. Hinsichtlich
der separaten Erhebung der Markenbedeutung im Handel und der Untersuchung der Bedeu-
tung des Sortimentes, ist anzunehmen, dass Marken besonders bei der Sortimentsgestal-
tung von Bedeutung sind. Daher werden die Dimensionen des Markenerlebnisses und des

Sortiments zu einer Dimension zusammengefasst.

2.2.4. S-O-R-Modelle und die Umweltpsychologie als theoretischer Rahmen

Forschungsansatze der Konsumentenverhaltensforschung lassen sich in behavioristische,
neobehavioristische und  kognitive ~ Verhaltensmodelle  untergliedern  (vgl.  Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 100 ff.). Behavioristische Erklarungsansatze gehen davon
aus, dass die psychischen Prozesse der Kunden nicht erfassbar sind. Daher sollten diese in
die Untersuchung des Kaufverhaltens nicht einbezogen werden (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 101). Vielmehr reagieren Kunden im Sinne von S-R- Model-
len (oder Black-Box-Modellen) auf einen Stimulus. Als Stimulus fungieren dabei externe und
interne Einflussfaktoren (vgl. Bansch 1993, 4 f.; Scheuch 2001, 83 ff.; Hurth 2006, 13 f.).
Externe Einflussfaktoren untergliedern sich in situative, soziale und vom Unternehmen beein-
flussbare Einflusse. Situative und soziale Einflusse gehen dabei auf die Lebensumwelt des
Konsumenten zurlick und sind vom Unternehmen weitestgehend nicht beeinflussbar. Hurth
(2006) verweist in diesem Zusammenhang darauf, dass besonders die situativen Einflisse
wie z.B. Zeitdruck in wissenschaftlichen Arbeiten vernachlassigt werden, da diese schwer zu
erheben sind. Verhoef et al. (2009) bestatigen diese Auffassung in ihrer Konzeption des Ein-
kaufserlebnisses (vgl. Hurth 2006, 13; Verhoef et al. 2009, 32 ff.). Den situativen und sozia-
len Einflissen gegenuber Gben auch durch das Unternehmen beeinflussbare absatzpoliti-
sche Instrumente wie die bereits vorgestellten Treiber des Einkaufserlebnisses, Einfluss auf
Konsumentenentscheidungen aus (vgl. Scheuch 2001, 83). Interne Einflussfaktoren stellen
beispielsweise Stimmungen, Emotionen oder Motivationen der Konsumenten dar (vgl. Hurth
2006, 13 f.). Demgegeniber beziehen neobehavioristische Modelle die im Organismus ab-
laufenden Prozesse mit in die Untersuchung des Kundenverhaltens ein. Diese Ablaufe wer-
den dabei Uber Indikatoren erhoben, da sie nicht direkt messbar sind. Diese Modelle werden
daher als S-O-R-Modelle oder echte Verhaltensmodelle bezeichnet (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 101; Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, 17). In die-
sen Modellen wird davon ausgegangen, dass die psychischen Prozesse im Organismus die
Verarbeitung der Stimuli beeinflussen. In der Folge werden auch die Reaktionen des Kon-
sumenten auf den Stimulus beeinflusst (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 101). Neben

den neobehavioristischen Modellen werden unter den S-O-R- Modellen aulerdem kognitive
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Forschungsanséatze untersucht. In diesen Ansatzen werden Lern- und Denkprozesse im

Lang- und Kurzzeitgedachtnis abgebildet (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 102).

Uber das S-O-R-Modell hinaus gehen einige der wenigen Versuche der theoretischen Un-
termauerung der Erlebnisforschung auf Weinberg zuriick. Weinberg wahlt fur die Erlebnisfor-
schung als theoretischen Bezugsrahmen die Umweltpsychologie (vgl. beispielsweise Wein-
berg 1986a, 88; Weinberg 1986b, 98 f.; Weinberg/Groppel 1988, 192). Innerhalb der Um-
weltpsychologieforschung wird zwischen primar kognitiven und primar emotionalen Prozes-
sen unterschieden. Dabei wird in beiden Fallen die Interdependenz zwischen beiden Anséat-
zen betont, allerdings kann je nach Betrachtungsweise ein Einfluss Uberwiegen (vgl. bei-
spielsweise Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, 461 ff.; Salzmann 2007, 124 ff.). Die
primar kognitive Umweltpsychologieforschung geht davon aus, dass Konsumenten mentale
Karten einer Einkaufsstatte speichern. Je komplexer sich die Umwelt darstellt, die im Ge-
dachtnis gespeichert werden soll, desto schwieriger ist die Erstellung der mentalen Karte
(vgl. beispielsweise Diehl 2004, 226 f.). Die Karte muss dabei nicht einen tatsachlichen La-
geplan abbilden, sondern kann auch raumliche Beziige zwischen Objekten oder bildlich ana-

loge Elemente beinhalten (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, 463).

Weinberg verwendet fiir seine Arbeiten aus der emotionalen Umweltpsychologieforschung
einen Ansatz in Anlehnung an Mehrabian und Russel (1974). Nach der emotionalen Um-
weltpsychologie werden Reaktionen auf die Umwelt durch Gefiihle bestimmt. Die dominie-
renden Gefuhlsebenen stellen dabei Lust bzw. Unlust, Erregung bzw. Nichterregung und
Dominanz bzw. Unterwerfung dar. Die Gefiihle wiederum sind intervenierende Variablen, die
durch unterschiedliche Umweltreize wie beispielsweise Farben, Gerausche oder Formen
ausgeldst werden (vgl. Mehrabian 1978, 28; Diehl 2004, 225 f.; Salzmann 2007, 225 ff.). Die
Anforderungen an die Reizaufnahme erklaren Mehrabian und Russel dabei mit der Informa-
tionsrate. Die Informationsrate beschreibt danach die Menge an Informationen, die in einem
bestimmten Zeitraum aufgenommen werden muss. Je erlebnisorientierter ein Umfeld ausge-
staltet wird, desto hoher fallt die Informationsrate aus. Dabei hangt diese auch von einer ob-
jektiven Menge an Reizen ab, aber auch von einer subjektiven Wahrnehmung der Reizmen-
ge (vgl. Mehrabian 1978, 16; Weinberg/Groppel 1988, 192). Hier ist zu betonen, dass die
Wahrnehmung der Reize auch von der persdnlichen Pradisposition abhangt. So kénnen
gleiche Reize auf unterschiedliche Personen auch unterschiedliche Wirkungen entfalten, da
die Reize subjektiv aufgenommen werden (vgl. Mehrabian 1978, 28). Die Beziehung zwi-
schen Mensch und Umwelt Iasst sich dahingehend charakterisieren, dass die Umwelt ganz-

heitlich erlebt wird, sich Umwelteinflisse und Verhalten gegenseitig bedingen, die Umwelt
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unbewusst wirkt, subjektiv wahrgenommen wird und Symbolwert hat (vgl. Weinberg 1986b,
98). Schon beziehen beziehen sich Donovan und Rossiter (1982) bei ihrer Untersuchung des
Einflusses der Einkaufsatmosphare auf die Einkaufsstattenwahl auf das Konzept von Mehra-
bian und Russel. Dabei bestimmt die Einkaufsatmosphare weniger die Einkaufsstattentreue,
sondern viel mehr das Verhalten im Markt. Das durch die Einkaufsatmosphare stimulierte
Verhalten beeinflusst die Verweildauer und die Entscheidung, ob Impulskaufe getatigt wer-
den (vgl. Donovan/Rossiter 1982, 45 ff.). Sie zeigen weiterhin, dass die Geflhlsebenen Lust
und Erregung das aufgezeigte Verhalten am starksten mitbestimmen (vgl. Donovan/Rossiter
1982, 54 f.). Auf die Arbeiten von Mehrabian (1978) geht die Unterteilung von Kunden in e-
her lustbetonte und eher unlustbetonte Gruppen zuriick. Dabei unterscheidet er Personen
hinsichtlich ihrer Aufgeschlossenheit gegentber aktivierenden Reizen in ,Reizabschirmer*
und ,Nichtreizabschirmer® (vgl. Mehrabian 1978, 30; Groppel 1990, 123). ,Nichtreizabschir-
mer* sind dabei externen Reizen gegenilber aufgeschlossen und versuchen beispielsweise,
optisch, akustisch und haptisch mehr wahrzunehmen als ,Reizabschirmer” (vgl. Gréppel
1990, 123). Weinberg und Groppel (1988) bezeichnen diese Kunden auch als ,Sensualisten”
und betonen, dass diese Kunden in Branchen mit geringem Involvement seltener anzutreffen
sind (vgl. Weinberg/Groppel 1988, 192).

Hinsichtlich der Verwendung der Umweltpsychologieforschung in Verbindung mit der Ein-
kaufserlebnisforschung ist kritisch anzumerken, dass Weinberg der einzige Forscher ist, der
diese Verbindung national und international herleitet. Alle anderen Autoren, die beide For-
schungsrichtungen in Verbindung gebracht haben wie Gréppel-Klein, Diehl oder Salzmann,
sind selbst Dissertanten von Weinberg gewesen. Daher ist hier von einem Zitationszirkel
auszugehen. Dem Autor sind keine weiteren nationalen oder internationalen Beitrage be-
kannt, die die Umweltpsychologieforschung als theoretischen Rahmen flr ganzheitliche An-
satze der Einkaufserlebnisforschung verwenden. Demgegeniber stellt allerdings die Kon-
zeption von Weinberg den einzigen Ansatz der Verwendung eines theoriegeleiteten Ver-
stéandnisses des Einkaufserlebnisses dar. Alle anderen in der Folge behandelten Beitrage
arbeiten ohne wesentliche theoretische Basis bzw. sehen in der Einkaufserlebnisforschung

eine eigene Theorie.

2.3. Zur Abgrenzung von hedonistischen zu funktionalen Erlebnissen

Einen weiteren Forschungsstrang der Einkaufserlebnisforschung stellen Arbeiten zur hedo-
nistischen Einkaufmotivation bzw. zum Vergleich zwischen hedonistischer und funktionaler
Einkaufsmotivation dar (vgl. Babin/Darden/Griffin 1994, 644 ff.; Arnold/Reynolds 2003, 77 ff,;
Bridges/Florsheim 2008, 309 ff.; Weitzl/Zniva 2010, 121 ff.; Cardoso/Pinto 2010, 538 ff.). Aus
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der Perspektive des Einkaufserlebnisses entspricht eine hedonistischen Einkaufsmotivation
einer stark erlebnisorientierten Einkaufsmotivation. Liebmann, Zentes und Swoboda (2008)
grenzen so die hedonistische Handlungsorientierung von der Convenience-, Marken-, Preis-
oder Bioorientierung ab (vgl. Liebmann/Zentes/Swoboda 2008, 60 ff.). Diese Einordnung ist
dabei differenzierter als friihere Arbeiten zur Kundentypologie. Williams, Painter und Nicho-
las (1978) beschreiben Lebensmittelkdufer mit hoher Serviceerwartung abhangig vom Grad
ihrer Preisorientierung als convenienceorientiert oder als aufmerksame Kaufer. Dabei ent-
sprechen beide Kaufertypen eher einer differenzierten Ausformung von Erlebniskaufern (vgl.
Williams/Painter/Nicholas 1978, 28 ff.). Auch Essers Beschreibung von Conveniencekaufern
weist starke Ahnlichkeiten zu den Erlebniskdufern bei Liebmann, Zentes und Swoboda
(2008) auf (vgl. Esser 2002, 42 f.).

In den meisten Artikeln wird der hedonistischen Einkaufsmotivation noch eine funktionale
Komponente gegeniibergestellt (vgl. beispielsweise Babin/Darden/Griffin, 1994, 645 ff,;
Weitzl/Zniva 2010, 121 ff.; Childers et a. 2001, 511; Arnold/Reynolds 2003, 77 ff.; Cardo-
so/Pinto 2010, 538 ff.). Die Gegenuberstellung der beiden Auspragungen wird dabei im All-
gemeinen auf die Arbeiten von Babin, Darden und Griffin (1994) und Arnold und Reynolds
(2003) zurtckgefihrt. Die funktionale Auspragung des Einkaufserlebnisses beschreibt die
Zielsetzung Einkaufe mit geringem Aufwand an Zeit und Muhe zu erledigen und einen guten
Preis zu erzielen (vgl. Babin/Darden/Griffin 1994, 645 f.). Seiders, Berry und Gresham (2000)
sowie Berry, Seiders und Grewal (2002) verweisen im Zusammenhang mit dem Konzept der
Convenience darauf, dass Kunden den Aufwand ihres Einkaufs nach der Schwierigkeit des
Zugangs, der Einfachheit der Abwicklung, der Auspragung der Vorteilhaftigkeit des Kaufs,
der Nachkauffunktionalitdt und dem Verhalten bei Produkt- oder Servicefehlern bemessen
(vgl. Seiders/Berry/Gresham 2000, 80 ff.; Berry/Seiders/Grewal 2002, 1 ff.). Ursachen fir die
Praferenz eines funktionalen Einkaufserlebnisses kdnnen beispielsweise geringes Involve-
ment, der Wunsch, Zeit zu sparen oder im Sinne des Schnappchenjagers die reine Fokussie-
rung auf den Preis sein (vgl. Babin/Darden/Griffin, 1994, 645 ff.; Rintamaki et al. 2006, 12 ff.;
Arnold/Reynolds 2003, 80 f.).

Arbeiten zur Differenzierung zwischen hedonistischer und funktionaler Einkaufsmotivation
setzen sich mit der Wirkung der in der Unternehmensstrategie definierten Treiber des Ein-
kaufserlebnisses auseinander. Es wird untersucht, welche Kunden durch welche Reize und
Reizauspragungen angesprochen werden und welche Auspragungen dies wieder auf die
Unternehmensstrategie hat (vgl. beispielsweise Rintamaki et al. 2006, 15 ff.; Tel-
ler/Reutterer/Schnedlitz 2008, 293 ff.).Sowohl nutzenorientierte als auch hedonistische Kun-
den stellen Zielgruppen fur erlebnisorientierte Unternehmensstrategien dar. Die Unterschei-

dung zwischen den bisher vorgestellten Ansatzen zum Einkaufserlebnis (vgl. beispielsweise
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Verhoef et al. 2009, 32 ff.; Grewal 2009, 1 ff.; Pine/Gilmore 1998, 97 ff.) und Arbeiten zur
Unterscheidung zwischen hedonistischen und nutzenorientierten Kunden kann in der Abfolge
der Prozesse gesehen werden. Die vorgestellten Ansatze des Einkaufserlebnisses setzten
sich mit der Gestaltung des Erlebnisses durch das Unternehmen auseinander (vgl. bei-
spielsweise Verhoef et al. 2009, 32 ff.; Grewal et al. 2009, 1 ff.). Demgegeniber stellen For-
schungsbeitrdge zur hedonistischen Einkaufsmotivation die Konsumenten und ihre Einstel-
lung zum Einkauf in den Vordergrund. Infolgedessen kann die Unterscheidung in hedonisti-
sche und funktionale Einkaufsmotivation, auf den Handel Ubertragen, auf den Grad einer
erlebnisorientierten Unternehmensstrategie zurtickgefiihrt werden (vgl. beispielsweise
Rintamaki et al. 2006, 15 ff.; Teller/Reutterer/Schnedlitz 2008, 293 ff.). Auch beziglich der
zweiten Strémung der Einkaufserlebnisforschung kénnen Verbindungen festgestellt werden.
Eine hedonistische Einkaufsmotivation kann aus Sicht der Konsumentenverhaltensforschung
als Folge der Beeinflussung oder Pradisposition der Einstellungen, Motivationen und Emoti-

onen des Konsumenten verstanden werden (vgl. beispielsweise Puccinelli et al. 2009, 15 ff.).

Hinsichtlich der Literaturaufarbeitung ist die Abgrenzung zwischen den drei Ansatzen Unter-
nehmensstrategie, Konsumentenverhaltensebene und Kundentypologie nicht immer eindeu-
tig. So ist auffallig, dass sich die drei Forschungsrichtungen gemaf ihrer konzeptionellen
Urspriinge wenig Uberschneiden. So werden vielfach nur die Arbeiten von Holbrook und
Hirschman (1982), Babin, Dardin und Griffin (1994) und Wakefield und Baker (1998) fir die
Beschreibung aller drei Ansatze verwendet. In den Beitragen zur Erlebniswirkung der Unter-
nehmensstrategie finden sich beispielsweise nur wenige Verweise auf die Arbeiten zur he-
donistischen oder funktionalen Einkaufsmotivation (vgl. beispielsweise Verhoef et al. 2009,
32 ff.). Auffallig ist weiterhin, dass weder in Untersuchungen der funktionalen noch der hedo-

nistischen Einkaufsmotivation der Preis eine besondere Rolle spielt.

Als Fazit bleibt festzuhalten, dass Einkaufserlebnisforschung und Forschungen zur hedonis-
tischen Einkaufsmotivation nicht synonym, sondern komplementar zu verstehen sind. Nach
den Erkenntnissen der Literaturrecherche wirken sowohl die vom Unternehmen zu beeinflus-
senden Erlebnistreiber als auch die erlebnisbezogenen Treiber des Konsumentenverhaltens
auf die Empfindung eines hedonistischen oder funktionalen Einkaufserlebnisses. Unterneh-
men kénnen daher beispielsweise durch die Ausgestaltung des Sortiments den Grad an Ein-
kaufsatmosphare oder die Serviceausgestaltung dergestalt beeinflussen, ob das Einkaufser-

lebnis hedonistische oder funktional eingestellte Konsumenten anspricht.
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2.3.1. Das Konzept des Smart Shoppers

In den dargestellten Ansatzen zur Erlebnisforschung tritt der Preis selten als eine Kompo-
nente des Erlebnisses auf. So existieren auch vergleichsweise wenige Konzepte, die den
Preis bzw. eine eher bescheidende Ausgestaltung des Erlebnisses in den Vordergrund stel-
len. Im Folgenden werden mit den Konzepten des Smart Shoppers und der Consumer Con-
fusion zwei Konzepte aufgezeigt, bei denen die Empfindung eines Erlebnisses nicht dadurch
gepragt wird, dass dieses aulRergewdhnlich ist und auch der Preis eine bedeutendere Rolle
erfahrt.

Das Konzept des Smart Shoppers stellt aus wissenschaftlicher Sicht eine vergleichsweise
neue Auspragung des Kaufverhaltens dar. Im deutschsprachigen Raum lasst sich die Ver-
wendung des Konzeptes auf eine Studie der Werbeagentur Grey aus dem Jahre 1996 zu-
ruckfihren (vgl. Esser 2002, 12 f.). In der englischsprachigen Literatur tritt der Begriff schon
friher auf. So lasst sich laut Schindler (1989) die Freude Uber einen gunstigen Preis zum
einen auf den funktionalen Aspekt des Sparens zuriickfihren. Zum anderen wird sie durch
die personliche Einstellung des Kunden zu einem guten Geschaft oder einem glinstigen
Preis beeinflusst. Dieses positive Gefiihl beschreibt er als ,smartshopper feelings® (vgl.
Schindler 1989, 447 ff.). In den vergangenen Jahren haben sich englischsprachige For-
schungsbeitrage mit dem Phanomen des Smart Shoppers auch unter dem Begriff des ,cher-
ry pickings“ auseinandergesetzt (vgl. Talkudar/Gauri/Grewal 2010, 337 ff.; Fox/Hoch 2005,
46 ff.; Thompson 2011, 201 ff.). Kunden, die dem Phanomen des Smart Shoppers zuzurech-
nen sind, kdnnen so beschrieben werden, dass sie uberdurchschnittliche Anstrengungen in
Kauf nehmen, um die beste Qualitdt zum ginstigsten Preis zu erhalten. Dabei informieren
sie sich intensiv Uber Preis-Leistungs-Verhaltnisse, organisieren ihre Einkdufe und sind be-
reit, Preisverhandlungen durchzufiihren (vgl. Esser 2002, 18; Liebmann et al. 2008, 59;
Hurth 2006, 88 f.; Diller 2008, 122). Ein Smart Shopper ist auch bereit, auf Sonderangebote
zu warten, bleibt den dabei erworbenen Marken nach Ende der Aktion aber nicht treu. Mef-
fert, Burmann und Kirchgeorg (2008) weisen daher darauf hin, dass langfristige Marktan-
teilsgewinne mit dieser Kundengruppe nur schwer zu realisieren sind (vgl. Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 494). Dabei stellen Smart Shopper soziodemografisch fur
Unternehmen eine interessante Kundengruppe dar. Pepels (2006) beschreibt die Smart
Shopper als uberdurchschnittlich hinsichtlich ihrer Bildung und ihres Einkommens. Ihre Moti-
vation beim Einkauf ist demnach nicht die Notwendigkeit zu sparen, sondern die Freude am
guten Geschaft. Dies wird auch durch die vergleichsweise gute Marktkenntnis der Smart
Shopper unterstrichen (vgl. Pepels 2006, 47; Hurth 2006, 88 f.). Im Jahr 2003 waren 35 %
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der Kunden der Gruppe der Smart Shopper zuzurechnen und der Anteil sollte bis 2010 auf
50 % ansteigen (vgl. Seiwert 2003, 15).

Hinsichtlich ihres Kaufverhaltens zeichnen sich Smart Shopper durch folgende Merkmale
aus (vgl. Grey Strategic Planning 1995, 11; Esser 2002, 13; Pechtl 2005, 42 f.; Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg 2008, 493 f.):

e Das Haushaltsbudget wird als begrenzt angesehen, sodass Geld bewusst ausgegeben
wird und Ausgaben fir verschiedene Bereiche (z.B. Freizeitaktivititen und Nahrungsmit-
tel) auf einander abgestimmt werden mussen.

e Einkaufe werden raumlich und zeitlich geplant und sollen schnell und effizient ablaufen.

e Smart Shopper sind bereit, langere Wege zuriickzulegen und wahrend eines Einkaufs
mehrere Geschafte aufzusuchen.

e Anschaffungen kdnnen zuriickgestellt werden um bessere Kaufzeitpunkte abzuwarten.

o Die Loyalitat zu Leistungsanbietern ist weniger stark ausgepragt und wird hinterfragt.

Die wesentliche Unterscheidung zwischen einem Schnappchenjager und einem Smart
Shopper besteht darin, dass der Schnappchenjager sich seine Angebote grundsatzlich im
unteren Preissegment sucht. Der Smart Shopper hingegen betont den Wert von guter Quali-
tat und strebt danach, diese zum besten Preis zu erhalten (vgl. Hurth 2006, 88 f.; Grey Stra-
tegic Planning 1995, 10 ff.; Esser 2002, 13). Dartiber hinaus wird das Verhalten des Smart
Shoppers auch in keiner Weise negativ wahrgenommen. Vielmehr hat die Preisorientierung
beim Einkauf weite Teile der Bevdlkerung ergriffen und Symbole dieser Orientierung wie die
Einkaufstlite von Aldi sind zum Statussymbol geworden (vgl. Rudolph/Wagner 2003, 179).
Siems (2009) zeigt auch die Verbindung des Verhaltens des Smart Shoppers zum hybriden
Kaufverhalten auf. Hybrides Kaufverhalten zeichnet sich dadurch aus, dass Kunden nicht
eindeutig einer Kategorie zuzuordnen sind. Demnach sind sie nicht rein preis- oder rein qua-
litatsorientiert, sondern ihre Einstellung kann sich je nach Anbieter oder Warengruppe an-
dern (vgl. Schmalen 1994, Siems 2009, 285 ff.; Diller 2008, 117 ff.). Smart Shopper stellen
demnach laut Siems eine Extremform oder Weiterentwicklung des hybriden Kaufers dar, da
dieser uber die Verbindung von Preis- und Qualitdtsorientierung versucht das Preis-
Leistungs-Verhaltnis zu optimieren (vgl. Siems 2009, 286 f.). Die von Siems (2009) vorge-
nommene Einbindung des Konzeptes des Smart Shoppers in das Konzept des hybriden
Kaufverhaltens zeigt auf, dass die beiden Konzepte nicht eindeutig voneinander zu trennen
sind (vgl. Siems 2009, 286 f.; Diller 2008, 117 ff.; Liebmann et al. 2008, 59). Auch Esser
(2002) weist in ihrer Arbeit Gber das Smart Shopping darauf hin, dass Smart Shopper eben-

so als hybride Kaufer bezeichnet werden kdnnen, da sie weder an Hersteller- noch an Han-
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delsmarken gebunden sind. Ein Smart Shopper ist demnach dann ein hybrider Kunde, wenn

Sparorientierung und hohe Preisbereitschaft sich abwechseln (vgl. Esser 2002, 41 f.).

Wesentlich fiir die Erlebnisforschung ist die starke Betonung des Preises fiir das Wohlbefin-
den des Smart Shoppers. Fur den Smart Shopper steht das Preis-Leistungs-Verhaltnis, also
die Preiswirdigkeit, im Vordergrund (vgl. beispielsweise Esser 2002, 13 ff.; Pechtl 2005, 42
f.; Diller 2008, 112 und 117 ff.; Liebmann et al. 2008, 59). Im Gegensatz zu den meisten Bei-
tragen zum Einkaufserlebnis stellt die Kundengruppe des Smart Shoppers ein Konzept dar,
in dem die Bedeutung des Preises fiir das Erlebnisempfinden ausdriicklich betont wird. Kun-
den empfinden besonders beim Lebensmitteleinkauf ein Erlebnis, da sie durch den giinsti-
gen Preis bei gleicher Leistung das Gefiihl haben, etwas verdient zu haben. Sie empfinden
Freude, da das gesparte Geld weitere Konsummaéglichkeiten in anderen Bereichen eréffnet
(vgl. Seiwert 2003, 15).

2.3.2. Das Konzept der Consumer Confusion

Ein weiteres Konzept, das sich mit einer geringen Auspragung eines Erlebnisses auseinan-
dersetzt, stellt die Konsumentenverwirrtheit bzw. die Consumer Confusion dar. Ahnlich wie
fur das Konzept des Einkaufserlebnisses kann auch fir die Consumer Confusion keine ein-
deutige Struktur aufgestellt werden. Liebmann und Gruber (2007) verweisen auf die Betrach-
tung des Begriffs zum einen aus der klassischen behavioristischen Perspektive und zum
anderen aus der neobehavioristischen Perspektive (vgl. Liebmann/Gruber 2007, 91 f.). Die
klassisch behavioristischen Ansatze beschaftigen sich vornehmlich mit Kundenverwirrtheit im
Zusammenhang mit Markenpolitik. Die Untersuchung aus der neobehavioristischen Perspek-
tive fuhrt die Verwirrung nicht auf einen einzelnen Stimulus, sondern auf eine allgemeine
Storung der Informationsverarbeitung aufgrund von Unklarheiten zurlck. (vgl. Turn-
bull/Leek/Ying 2000, 145; Jessup et al. 2009, 300 ff.). Rudolph und Schweizer (2004) wiede-
rum bezeichnen als Einflisse auf die Consumer Confusion die Stimulivielfalt, -neuartigkeit, -
konflikt, -komplexitat und —irritation. Neu ist an diesem Konzept der Stimulikonflikt, der den
Versuch beschreibt, die tatséchlichen Leistungsbestandteile zu schénen oder zu verschlei-
ern. Zusatzlich verweisen sie auf die Stimulineuartigkeit, bei der Verwirrung durch Verande-
rungen im Sortiment, der Warenprasentation oder der Preisgestaltung entsteht (vgl. Ru-
dolph/Schweizer 2004, 12). In der folgenden Abbildung sind die Inhalte der verschiedenen

Einflisse aus dem Ansatz von Rudolph und Schweizer tbersichtlich dargestellt:
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Abbildung 9 — Modell der Einflisse auf die Consumer Confusion (Eigene Darstellung in Anlehnung an
Rudolph/Schweizer 2004, 12)

In einer Studie fiir den HandelsMonitor 2006/2007 wurden durch die Universitat Graz, die
Wirtschaftsuniversitat Wien, die Universitat Trier und die Universitat des Saarlandes 609 6s-
terreichische und deutsche Konsumenten hinsichtlich der Consumer Confusion befragt (vgl.
Liebmann/Gruber 2007, 93 ff.). Dabei zeigt sich, dass der Lebensmittelhandel von 25,6 %
der Konsumenten als verwirrend wahrgenommen wird und damit die mit Abstand verwir-
rendste Branche darstellt. Es folgen die Baumarkte, der Textilhandel und die Elektromarkte
(vgl. Liebmann/Gruber 2007, 94). Das besondere Potenzial eines Einkaufs im LEH, den
Kunden zu verwirren, ergibt sich aus unterschiedlichen Einflissen. Zum einen werden
deutschlandweit Uber alle Anbieter hinweg jede Woche 600 neue Artikel auf den Markt ge-
bracht. Zui diesen Artikeln fehlen den Kunden Kauferfahrungen, was den Vergleich und da-
mit die Kaufentscheidung verkompliziert. Liebmann und Gruber gehen davon aus, dass sich
Consumer Confusion in verschiedenen Produktkategorien unterschiedlich stark ausdruickt.
So werden im SiRwarenbereich beispielsweise deutschlandweit 40.000 unterschiedliche
Artikel vertrieben (vgl. Liebmann/Gruber 2007, 95). Als Ergebnis der Studie zeigt sich aller-
dings auch, dass 63,3 % der Kunden ihre Einkaufsstattenwahl auch bei hoher Consumer
Confusion nicht andern (vgl. Liebmann/Gruber 2007, 97).

In Bezug auf die unterschiedlichen Einflisse, die dem Kunden das Gefiihl von Verwirrtheit

geben, zeigt sich, dass ein starker Kundenandrang in der Einkaufsstatte von den meisten
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Kunden als unangenehm empfunden wird. 80,8 % der Kunden geben bei moglicher Mehr-
fachnennung an, dass ein starker Kundenandrang ein angenehmes Einkaufen verhindert
(vgl. Liebmann/Gruber 2007, 95). An zweiter Stelle verweisen 75,8 % der Kunden auf das
Preis-Leistungs-Verhaltnis als Ausléser der Consumer Confusion. Dies ist auf die Signalfunk-
tion des Preises zurlickzufiihren, die dann eintritt, wenn nur wenige andere Qualitatsinforma-
tionen vorliegen (vgl. Liebmann/Gruber 2007, 96). Neben dem starken Kundenandrang im
Markt und dem unklaren Preis-Leistungs-Verhaltnis sind laut der Studie fir den HandelsMo-
nitor 2006/2007 weitere Ausldser der Consumer Confusion: Warteschlangen beim Einkauf
mit 66,5 % der Angaben, Produktvielfalt (63,7 %), Licken im Regal (60,5 %), Produktahn-
lichkeit (60,3 %) und verwirrende Preispolitik (59,9 %) (vgl. Liebmann/Gruber 2007, 95 f.).

Die Ergebnisse aus der Studie verdeutlichen, dass preisbezogene Aspekte einen bedeuten-
den Einfluss auf die Consumer Confusion aufweisen. Auch andere Autoren bestatigen die-
sen Einfluss des Preises. Berry und Yadav (1996) zeigen Consumer Confusion fir den
Dienstleistungssektor auf und fihren diese besonders auf die Preisgestaltung zuriick. Sie
empfehlen dabei, die Preiszufriedenheit in das Zentrum der Preisstrategie zu stellen (vgl.
Berry/Yadav 1996, 41 ff.). Auch Mitchell und Papavassiliou (1999) verweisen in ihrem Artikel
auf den Einfluss des Preises auf die Consumer Confusion. Sie flihren beispielsweise die
Komplexitat der Preissysteme als Ursache an und nennen die Mobilfunkbranche als Beispiel.
Auch missverstandliche Preisauszeichnung, das Nichtausweisen der Mehrwertsteuer am
POS oder versteckte Zusatzgebiihren erhhen demnach die Consumer Confusion (vgl. Mi-
chtell/Papavassiliou 1999, 325). Diller (2008) bestatigt dieses Einschatzungen im Zusam-
menhang mit seinen Arbeiten zur Preiszufriedenheit. Er fasst die bei Berry und Yadav und
bei Mitchell und Papavassiliou aufgezeigten Effekte unter der Teilpreiszufriedenheit ,Preis-
transparenz® zusammen. Hierbei verweist er auf die Auswirkungen vollstandiger Preisaus-
zeichnung und nachvollziehbarer Preisstellung auf die Preiszufriedenheit und die Gesamtzu-
friedenheit (vgl. beispielsweise Diller 1997, 756 f.; Diller 2008, 157 ff.; Diller 2000, 572 ff,;
Rothenberger 2005, 114 f.).

Mitchell und Papavassiliou (1999) zeigen als Strategien der Konsumenten zur Reduzierung
der Consumer Confusion die Verlegung oder den Abbruch des Kaufs, eine Verdeutlichung
der Ziele des Einkaufs, die Einbeziehung von Vertrauenspersonen und die Suche nach zu-
satzlicher Information auf (vgl. Michtell/Papavassiliou 1999, 327 f.; auch Mdller 2004, 27 f.).
Liebmann und Gruber (2007) verweisen als Losungen der Verwirrtheit aus der HandelsMoni-
tor- Studie auf die Informationssuche, die Beibehaltung des Status Quo und die Wahl einer

dominierenden Alternative. (vgl. Liebmann/Gruber 2007, 97). Aus Anbietersicht zeigt Moller

60



(2004) mit der Klarheit bei der Produktbezeichnung und Verpackung, der Produktblindelung,
Uberschaubaren und durchdachten Sortimenten und innovativen Kundenbindungskonzepten

vier Ansatzpunkte zur Verringerung der Consumer Confusion auf (vgl. Méller 2004, 28 ff.).

Das Konzept der Consumer Confusion belegt mit der Reizlberflutung einen Aspekt, der bis-
her besonders in der angloamerikanischen Erlebnisforschung nur vereinzelt behandelt wur-
de. In der Forschung zum Vergleich zwischen hedonistischem und funktionalem Erlebnis
wird allerdings auf das Bedurfnis, Einkdufe schnell und ohne groRe Anstrengungen zu erle-
digen, verwiesen (vgl. beispielsweise Bridges/Florsheim 2008, 309 ff.; Weitzl/Zniva 2010,
121 ff.; Cardoso/Pinto 2010, 538 ff.; Jessup et al. 2009, 300 ff.). Auch wenn in den For-
schungsbeitragen nicht explizit darauf hingewiesen wird, kann auch die Consumer Confusion
als Ursache fur die Praferenz eines funktionalen Einkaufserlebnisses angenommen werden.
Zu unterscheiden ist die funktionale Auspragung des Einkaufserlebnisses von der Consumer
Confusion dahingehend, dass die Consumer Confusion die Konsumentenuiberforderung als
individuelles Phanomen betrachtet und nach Ursachen forscht (vgl. Liebmann/Gruber 2007,
93 ff.; Michtell/Papavassiliou 1999, 327 f.; Mdller 2004, 27 ff.). Darliber hinaus ist eine nega-
tive Ursache wie die Uberforderung aber nicht zwingend fiir die Préferenz eines funktionalen
Erlebnisses. Ansatze zum funktionalen Aspekt der Einkaufsmotivation gehen im Gegensatz
zur Consumer Confusion nicht von einer negativen Pradisposition der Konsumenten aus

(vgl. beispielsweise Rintamaki et al. 2006, 12 ff.).

Das Konzept kann aufgrund der Betonung der Uberforderung durch zu viel Mannigfaltigkeit
klar von Ansatzen der Erlebnisforschung abgegrenzt werden, die ein spektakulares Erlebnis
voraussetzen (vgl. beispielsweise Pine/Gilmore 1998, 101 ff.; Schmitt 1999a, 53 f.). Fir be-
stimmte Kundengruppen ist ein spektakulares Erlebnis auch gar nicht wiinschenswert. Lieb-
mann und Gruber verweisen (2007) beispielsweise darauf, dass Consumer Confusion be-
sonders dann auftritt, wenn das Angebot nicht auf bestimmte Kundengruppen ausgerichtet
ist. So kann eine Stimuluskombination fir einige Kunden verwirrend wirken, wahrend andere
Kunden genau von dieser Kombination angesprochen werden (vgl. Liebmann/Gruber 2007,
98 f.).

Im Rahmen der Arbeit sollen die Konzepte des Smart Shoppers und der Consumer Confusi-
on als Beispiele fir den Anspruch eines bescheideneren Erlebnisses dienen. In beiden Kon-
zepten geht es nicht um eine mdglichst spektakuldre Ausgestaltung des Erlebnisses. Viel-
mehr sucht der Smart Shopper nach dem bestmdglichen Erlebnis, dass er mit seinen Preis-

erwartungen realisieren kann. Das Phanomen der Consumer Confusion beschaftigt sich
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grundsatzlich mit dem Anspruch von Kunden, nicht viel Auswahl zu haben, sondern das Ge-

fiihl der Uberforderung zu vermeiden.

Zum anderen zeigen Forschungen sowohl zum Smart Shopper als auch zur Consumer Con-
fusion, dass fir beide Konzepte der Preis eine herausragende Rolle spielt. Fir den Smart
Shopper ist der Preis die entscheidende BezugsgroRe bei der Durchfiihrung des Preis-
Leistungs-Vergleiches ist. Er empfindet eine eigene Art von Erlebnis, dass auf Ersparnis und
dem Geflhl, ein gutes Geschaft gemacht zu haben, beruht. Forschungen zur Consumer
Confusion wiederum zeigen, dass der Preis eine besondere Rolle bei der Verwirrung des
Kunden darstellt. Dies zeigt weiteren Forschungsbedarf hinsichtlich der Untersuchung der
verschiedenen Einflisse des Preises. Hier wird in verschiedenen Forschungsbeitragen eine
multiattributive Betrachtung des Preises vorgeschlagen, wie sie beispielsweise im Konzept

der Preiszufriedenheit aufgegriffen wird.

2.4. Das Einkaufserlebnis in der Wahrnehmung der Kunden

Die Erarbeitung des Einkauferlebnisses im Handel erfolgt im Rahmen dieser Arbeit Uber die
durch das Unternehmen gestaltbaren und beeinflussbaren Aspekte. Allerdings werden diese
Aspekte durch die psychologischen Einflussfaktoren und Wirkungsprozesse im Kaufprozess
erganzt. Kunden werden durch die Konfrontation mit einem Erlebnis auf vielfaltige und indivi-
duell unterschiedliche Weise beeinflusst. Innere Pradispositionen wie die personlichen Ziel-
setzungen, Erinnerungen, Einstellungen, Triebe, Einbindungen (Involvement) und atmospha-
rische Umstande entscheiden, ob eine Beeinflussung stattfindet und wie deren Wirkungsgrad
ausfallt (vgl. Puccinelli et al. 2009, 16). Wie bereits in den Ausfiihrungen zu den aktuellen
Entwicklungen in der Einkaufserlebnisforschung beschrieben, beschaftigt sich ein ganzer
Forschungszweig nur mit der Erforschung der Wirkungsweise des Erlebnisses auf Konsu-
menten (vgl. beispielsweise Hirschman/Holbrook 1982, Holbrook et al. 1984, Kroeber-Riel
2009, 144 ff.). Wenn man die Entwicklung der Forschungszweige in diesem Bereich betrach-
tet, dann ist festzuhalten, dass die Urspriinge der Erlebnisforschung in dieser Evaluierung
der Wirkungsweise auf den Konsumenten liegen. Ganzheitliche Ansatze, welche auch den
Einfluss des Unternehmens bertiicksichtigten, folgten erst spater. Beitrdge zu unternehmeri

schen Gestaltungselementen wie Sortiment, Ladengestaltung und Serviceumfeld haben erst
in den 90- er Jahren begonnen, diese in einen Erlebniskontext zu stellen und entsprechende

Gestaltungsmoglichkeiten aufzuzeigen.

Im ganzheitlichen Modell des Einkaufserlebnisses stellt die Wahrnehmung der Kunden die

Personlichkeitsebene der Konsequenzen einer Erlebnisgestaltung dar. Sie folgt dabei auf die
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hedonistische oder funktionale Pradisposition der Kunden und deren subjektiver Erlebnis-
wahrnehmung. Dabei erfolgt auch eine Ruckkopplung, das die Wahrnehmungen auf der
Personlichkeitsebene die Pradisposition der Kunden beim nachsten Kaufakt neu beeinflusst.
Die Personlichkeitsebene ist dabei komplementar zur zur Unternehmensebene zu sehen,
Uber die die Gestaltung der Erlebnisse erfolgt. Die Grafik verdeutlicht den Zusammenhang,

die Persdnlichkeitsebene ist unten rechts dargestellt:

[ Pradisposition des Kunden ]

Hedonistisch Funktional Antezedenzien

[ Einstellungslevel ]

[ Persdnliches Erlebnis ]

[ Moderatoren (z.B. Alter, Geschlecht) ]

[ Extern: Unternehmensebene ] [ Intern: Persdnlichkeitsebene ] T

Begeisternd Funktional ] Ziele Einstellungen
Erinnerungen Affekt Konsequenzen

Einkaufserlebnis Cherry Picking
Variety Seeking Consumer Confusion l

Customer Delight Smart Shopper
Abbildung 10 — Die Personlichkeitsebene im ganzheitlichen Modell des Einkaufserlebnisses (Eigene

Involvement Atmosphdre

Darstellung)

In bestehenden ganzheitlichen Konzepten des Einkaufserlebnisses wird der Einfluss des
Konsumentenverhaltens unterschiedlich bewertet. Das Modell von Grewal et al. (2009) be-
schaftigt sich ausschlieflich mit der Wirkung von durch das Unternehmen beeinflussbaren
Faktoren und der Bedeutung von makrodkonomischen Einflissen auf das Einkaufserlebnis.
Wie der Konsument ein Erlebnis aufnimmt und verarbeitet, ist nicht Teil dieses Konzeptes.
Die Wirkung des Einkaufserlebnisses wird in diesem Beitrag Uber konsumentenbezogene
Finanzkennzahlen wie Kundenwert, Weiterempfehlungsverhalten und Cross-Buying-
Verhalten bewertet (vgl. Grewal et al. 2009, 2 und 8). Die Schwerpunkte des Modells von
Verhoef et al. (2009) liegen auf durch das Unternehmen direkt beeinflussbaren Aspekten des
Einkaufserlebnisses (Sortiment, Atmosphare, Serviceausgestaltung) und nicht direkt beein-
flussbaren Aspekten, wie Einfluss von anderen wahrend des Einkaufs oder Griinde fiir den
Einkauf. Dazu betonen sie aber auch besonders den Einfluss von psychologischen Einflis-

sen auf Seiten der Konsumenten: ,We submit that the customer experience construct is ho-
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listic in nature and involves the customer’s cognitive, affective, emotional, social and physical
responses to the retailer.” (Verhoef et al. 2009, 32). Allerdings werden diese als ,Konsumen-
ten- Moderatoren* bezeichneten Aspekte in dem Ansatz nur im Rahmen der Gesamtkonzep-
tion angesprochen und in dessen weiteren Erlauterungen nicht vertieft. Auch Lemke et al.
(2010) sehen in den psychologischen Einflissen einen Moderator, der beeinflusst, auf wel-
che Weise durch das Unternehmen gesetzte Stimuli aufgenommen werden. Unter diesen als
,Erlebniskontexten“ beschriebenen Moderatoren subsumieren sie Ziele, Involvement und
Beziehungsverhalten gegeniiber dem Unternehmen. Konkret werden sie in ihrer Konzeption
nur bei den Zielen, welche in dem Beitrag definieren, welchen Nutzen Kaufer aus einer Be-
ziehung mit einem Unternehmen erlangen wollen (vgl. Lemke et al. 2010, 890 und 900). In
dem Modell von Payne et al. (2008) wird der gegenseitige Einfluss von Unternehmen und
Konsumenten auf Wertsteigerungen durch die Geschaftsbeziehung auf Konsumentenseite
durch Emotionen und Kognitionen erfasst und durch Verhalten beantwortet. Als Folge daraus
entsteht ein Lernprozess auf Seiten der Konsumenten, welcher bei zukunftigen Kaufakten

wiederum Emotionen, Kognitionen und Verhalten beeinflusst (vgl. Payne et al. 2008, 86 ff.).

Dieser kurze Uberblick zeigt, dass die Bedeutung der Wahrnehmung des Einkaufserlebnis-
ses durch die Konsumenten sehr unterschiedlich bewertet wird. Wahrend bei einigen Auto-
ren die Wahrnehmung eine untergeordnete Rolle spielt, wird sie bei anderen Anséatzen zu-
mindest als Moderator flr die betriebswirtschaftlich messbaren Ergebnisse eines Einkaufser-
lebnisses gesehen. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Ansatz von Verhoef et al. (2009) in
Bezug auf das Konsumentenverhalten weiter prazisiert. Dies dient dazu ein besseres Ver-
sténdnis flir das Zusammenspiel von Unternehmenseinflissen und Konsumenten bei der
Gestaltung und Bewertung von Einkaufserlebnissen zu erlangen. Der empirische Teil der
Arbeit wird sich dem Einkaufserlebnis allerdings von Unternehmensseite nahern und den
Konsumentenaspekt wie bei Grewal et al. (vgl. Grewal et al. 2009, 8) und teilweise bei Ver-
hoef et al. (vgl. Verhoef et al. 2009, 38 f.) Uber handelsbezogene Finanzkennzahlen wie

Bonhohe oder Wiederkaufverhalten beriicksichtigen.

Als Grundlage fur die Erarbeitung der Einflussfaktoren auf das Konsumentenverhalten dient
der Artikel von Puccinelli et al. (2009), welcher nach eingehender Recherche als einziger
bekannter Artikel Konsumentenverhalten und Einkaufserlebnisforschung miteinander verbin-
det. Die Autoren benennen mit den Zielen und dem Informationsprozess, dem Gedachtnis,
Involvement, den Einstellungen, Affekt und den atmosphérischen Einflissen sechs Einflisse
auf das Konsumentenverhalten. Diese erstrecken sich von der Bedurfniserkenntnis iber den

Evaluationsprozess hin zum Kaufakt und der Nachkaufphase lber den gesamten Kaufpro-
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zess (vgl. Puccinelli et al. 2009, 16). Im Folgenden werden die Einflussfaktoren auf das Kon-
sumentenverhalten unter Berucksichtigung ihrer Bedeutung fir die Bewertung von Einkaufs-
erlebnissen einzeln dargestellt. Dies erfolgt unter besonderer Berlicksichtigung der Wech-
selbeziehung zwischen den Einflissen des Konsumentenverhaltens (z. B. Motivation, Invol-
vement) und den unternehmerischen Gestaltungselementen des Einkaufserlebnisses (z.B.
Mitarbeiterverhalten, Sortiment). Die angefiihrten Einflisse werden jeweils kurz dargestellt
und dann in den Zusammenhang zu den unternehmerischen Gestaltungselementen des Ein-
kaufserlebnisses gestellt. Die Zielsetzung dieses Abschnitts ist es zu verdeutlichen, welche

Wirkungen Erlebnistreiber auf die Konsumenten ausiiben.

2.4.1. Zielsetzungen beim Einkauf

Es sind verschiedenste Griinde oder Ziele vorstellbar, warum jemand einkaufen geht. Man-
che Einkaufe dienen dem bloRen Aufflllen der Vorrate, andere wiederum finden ungeplant
statt und sollen dem Erlebnis oder der Entspannung dienen. Auch die Einflisse auf die Ziel-
setzungen sind unterschiedlich. Wahrend die einen Kaufer von einem vollen Einkaufszent-
rum angeschreckt werden, werden andere von einem solchen Umfeld angezogen und emp-
finden es als stimulierend (vgl. Puccinelli et al. 2009, 16). Lawson (1997) identifiziert bei Zie-
len mit dem Systemlevel, dem Prinzipienlevel und dem Programmlevel drei Hierarchieebe-
nen. Auf den Handel Ubertragen bedeutet der Systemlevel, dass eine Person, Bedurfnisse
wie Hunger, Lust auf ein bestimmtes Produkt oder den Wunsch nach Kontakt verspirt. Im
Prinzipienlevel entscheidet sich die Person nicht selber das Produkt zu ernten, sondern es
einzukaufen. Auf dem Programmlevel entscheidet sich die Person fiir ein Handelsunterneh-
men (vgl. Lawson 1997, Bay/Daniel 2003, 672 f.). Bei vielen Beitrdgen zu Fragen der Ziel-
setzung von Konsumenten wird zur ldentifizierung der unterschiedlichen Motivationen auf
Kundentypologien zurtickgegriffen (vgl. beispielsweise Arnold/Reynolds 2003, 88 ff.; Brid-
ges/Florsheim 2008, 313 f.). Als Basis fur diese Typologien dienen die Zielsetzungen, denen
der Einkauf zugrunde liegt. Diese Zielsetzungen kénnen z.B. die Lust auf Unterhaltung,
Abenteuer, Zeitvertreib, Neugier, Schnappchenjagd, Erholung, soziale Interaktion oder intel-
lektuelle Stimulation sein (vgl. Arnold/Reynolds 2003, 88 f.). Im Hinblick auf die in der Arbeit
behandelten Themenstellungen sind als Ziele die bereits beschriebenen hedonistischen und
funktionalen Zielsetzungen von Interesse. Puccinelli et al. identifizieren zwei Dimensionen
von Zielen, welche sich im Zeitablauf herausbilden. Die erste Dimension liegt vor, wenn ein
Konsument noch keine Erfahrung mit einem Handler gesammelt hat. Dann wird der Handler
basierend auf dem Markenauftritt, der Atmosphare oder Preisgestaltung nach Grad der Ziel-
Ubereinstimmung einer Kategorie zugeordnet. Diese Kategoriebildung erfolgt spontan und ist

wenig organisiert. Die zweite Dimension von Zielen geht darliber hinaus und beschreibt, bei
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welchen Zielen welche Kategorie von moglichen Einkaufsstatten abgerufen wird. Diese Ka-
tegorien sind strukturierter, und Unternehmen, welche sich in diesen Kategorien befinden,
werden bevorzugt bei der Zielerreichung herangezogen. Dabei bleiben die Kategorien nicht
statisch, sondern verandern sich (iber die Zeit (vgl. Puccinelli et al. 2009, 18). Ubertragen auf
den Handelszusammenhang werden duRere Einflisse unter Beriicksichtigung des Zielbezu-
ges wahrgenommen. So wird beispielsweise das Einkaufsumfeld auf seine Ubereinstimmung
mit der Zielsetzung Uberpruft. Ein Konsument, dessen Ziel darin besteht, einen méglichst
glinstigen Lebensmitteleinkauf zu tatigen, wird moéglicherweise durch eine geringwertige La-
dengestaltung angezogen. Diese wird mit der Erwartung verbunden, dass das niedrige

Preisniveau keine bessere Einrichtung zulasst (vgl. Puccinelli et al. 2009, 18).

2.4.2. Das Gedachtnis als Einfluss auf die Erlebniswahrnehmung

Die Grundfunktionen des Gedéachtnisses sind die Aufnahme, Speicherung und das Abrufen
von Informationen. Die Aufnahme von Informationen erfolgt dabei vornehmlich sensorisch
oder semantisch (Solomon 2008). Die Speicherung der Informationen erfolgt sensorisch im
Kurzzeitgedachtnis oder im Langzeitgedachtnis. Die sensorische Speicherung erfolgt auto-
matisch durch minimale Eindriicke und ist zeitlich sehr begrenzt. Im Kurzzeitgedachtnis wer-
den verhaltnismaRig wenige Informationen, gespeichert die kurzfristig fur aktuelle Tatigkeiten
bendtigt werden. Es unterscheidet sich vom Langezeitgedachtnis in der Form, dass dieses
vergleichsweise viele Informationen speichert und diese Uber einen langen Zeitraum zur Ver-
fugung stellt (vgl. Puccinelli et al. 2009, 19). Das Abrufen von Informationen spielt bei der
Gegenuberstellung von gedachtnisbasierten und stimulusbasierten Entscheidungen eine
groflRe Rolle. Forschungsbeitrédge zeigen in diesem Zusammenhang beispielsweise die héhe-
re Preissensibilitdt von Kunden, die Entscheidungen auf Grund von Erinnerungen (z.B. Refe-
renzpreisen) treffen. An diesem Punkt wird Uber die Preistransparenz auch eine Verbindung
der Gedachtnisforschung zur Preiszufriedenheit deutlich. Um Informationen korrekt abrufen
und vergleichen zu kénnen, bedlrfen Kunden einer Form der Preisdarstellung, welche Preis-
vergleiche erst mdglich macht (vgl. Diller/That 1999, 13, Matzler 2003, 309, Rothenberger
2005, 115, Diller 1997, 756).

2.4.3. Das Involvement als Einfluss auf die Erlebniswahrnehmung

Das Involvement bei einer Entscheidung beschreibt den Grad, mit dem sich Konsumenten
fur ein Produkt oder eine Dienstleistung interessieren und bereit sind, sich Informationen
darlber anzueignen. Das Involvement beeinflusst dabei den Kaufentscheidungsprozess bei

der Bediirfniserkenntnis, der Informationssuche und der Alternativenbewertung (vgl. Pucci-
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nelli et al. 2009, 20). Das Involvement kann auch durch andere Determinanten des Kunden-
verhaltens beeinflusst werden. Beispielsweise kann eine klare Zielsetzung vor einem Einkauf
zu einem hoheren Involvement flihren, da der Konsument eine hdhere Motivation flr den
Einkauf und das gesuchte Produkt hat. In Verbindung mit Affekt kdnnen High-Involvement-
Produkte negative Stimmungen von Konsumenten besser ausgleichen als Low-Involvement-
Produkte (vgl. beispielsweise Wakefield/Baker 1998, 517 ff.). Entscheidungen mit einem ho-
hen Involvement kennzeichnen sich dadurch, dass Konsumenten sich vor dem Kauf iber ein
Produkt deutlich mehr informieren, als dies bei anderen Kaufentscheidungen der Fall ware.
Darlber hinaus sind diese Konsumenten auch tGber mégliche Alternativen besser informiert.
Entscheidungen mit hohem Involvement kdnnen beispielsweise Entscheidungen darstellen,
die personlich wichtig sind oder in denen Kaufentscheidungen fiir Gruppen von Personen
vorgenommen werden (vgl. Chandrashekaran/Grewal 2003, 54 f.; Lueg et al. 2006, 137).
Der Einfluss des Involvements auf die Erlebniswahrnehmung im Handel wird in verschiede-
nen Zusammenhangen deutlich. Grundséatzlich kann davon ausgegangen werden, dass ein
Lebensmitteleinkauf eine Handlung mit geringem Involvement darstellt. Es werden Guter des
taglichen Bedarfs mit moglichst geringem Budget- und Zeitaufwand gekauft. Allerdings las-
sen sich auch bei diesen Einkdufen Unterschiede bei der Auspragung des Involvements
feststellen (vgl. Puccinelli et al. 2009, 21). Konsumenten mit einer starken Convenience- o-
der Markenaffinitat weisen ein héheres Involvement mit ihrem Einkauf auf als Kunden mit
einer rein funktionalen Einstellung. Ein weiteres Unterscheidungskriterium bezlglich des
Involvements stellt die Auspragung bei unterschiedlichen Handelskonzepten dar. Konsumen-
ten in einer Online- Umgebung weisen ein hdheres Involvement als Kunden in einer realen
Kaufsituation auf. Hier wird das Involvement beispielsweise durch die Zuverlassigkeit und
Geschwindigkeit des Einkaufsprozesses gepragt (vgl. Van Dolen et al. 2007). Auch die Ver-
wendung von Konsumentenrezensionen erhoht das Involvement im Online- Kontext, weil
Konsumenten Teile der Seite mitgestalten und Rezensionen von anderen Konsumenten als
glaubwdirdiger eingeschatzt werden (vgl. Chandrashekaran/Grewal 2003, 54.; Lueg et al.
2006, 139 f.).

2.4.4. Die Einstellung des Kunden

Das Ziel der Beeinflussung der Einstellung von Kunden gegeniber einem Unternehmen ge-
schieht vor dem Hintergrund der Annahme, dass Kunden mit einer positiven Einstellung hau-
figer bei einem Handler einkaufen und dabei einen groReren Anteil ihres Budgets ausgeben.
Daher unternehmen Handler Anstrengungen, diese positive Einstellung der Kundschaft
ihnen und ihrem Angebot gegeniiber zu erreichen (vgl. Puccinelli et al. 2009, 21). Hinsicht-

lich der Mdglichkeiten, welche die Beeinflussung der Einstellung des Kunden fir das Unter-
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nehmen bietet, grenzt Meyer (2008) diese von der Kundenzufriedenheit ab. Demnach bietet
die Messung der Einstellung eine zuverlassigere Aussagekraft hinsichtlich der Wiederkaufs-
wahrscheinlichkeit von Kunden im Handel. Sie streicht besonders die Bedeutung von erleb-
nisbezogenen Einflissen, wie Produkttests oder der Moglichkeit Produkte anzufassen, auf
die Einstellung dem Handler gegeniiber heraus (vgl. Meyer 2008, 325). Eine dazu durchge-
fihrte Studie zeigte die Bedeutung von Loyalitét fiir die Bereitschaft, eine friihere Einstellung
zu Uberdenken. Nicht-loyale Kunden haben ihre Einstellung bei Servicefehlern schneller ge-
andert als loyale Kunden. Bei diesen fiihrte ein einmaliger Servicefehler nicht zu einer nega-
tiven Einstellungséanderung (vgl. Meyer 2008, 330). Yoo et al. (1998) zeigen die Einflisse
von positiven und negativen Emotionen auf die Einstellung gegenuber einer Einkaufsstatte
und dem entsprechenden Handler. In personlichen Interviews wurde der Einfluss von Cha-
rakteristiken der Einkaufsstatte, wie Sortiment, Qualitdtsanmutung der Produkte, Service der
Mitarbeiter, Atmosphare und Anmutung der Einkaufsstatte, auf die Auspragung der Emotio-
nen gemessen (vgl. Yoo et al. 1998, 254 f.). Als Ergebnis zeigt sich, dass die Lage der Ein-
kaufsstatte die Einstellung der Kunden direkt beeinflusst, wahrend Sortiment, Qualitatsanmu-
tung der Produkte, Service der Mitarbeiter und Anmutung der Einkaufsstatte indirekt Gber die
Emotionen wirken (vgl. Yoo et al. 1998, 258 und 261). Die Verbindung zwischen der Einstel-
lung von Kunden gegeniiber einem Unternehmen und der Einkaufserlebnisforschung ist be-
sonders in der Abgrenzung zwischen Einstellungsloyalitat (,Attitudinal Loyalty“) und Verhal-
tensloyalitat (,Behavioral Loyalty“) zu sehen. Hier wird untersucht, in wie weit Einstellungslo-
yalitdt zu Verhaltensloyalitat fihrt (vgl. Bustos-Reyes/Gonzalez-Benito 2008, 1016 ff., Vogel
et al. 2008, 100 ff.). Erst Verhaltensloyalitat fihrt zu einer héheren Kauffrequenz. Auch zeigt
sich bei vielen Studien zur Einstellungsforschung, dass die Uberpriifung der Verbindung zwi-
schen Einstellungs- und Verhaltensloyalitét keine eindeutigen Ergebnisse liefert. Dies ist
allerdings zum Teil darin begriindet, dass Untersuchungen nur die Verhaltensloyalitat be-
ricksichtigen (vgl. Puccinelli et al. 2009, 21). Dieser Aspekt wird in dem Kapitel Gber Kun-

denzufriedenheit und Customer Equity ausfuhrlich behandelt werden.

2.4.5. Der affektive Einfluss auf die Erlebniswahrnehmung

Die Abgrenzungen zwischen Einstellungen, Affekt, Emotionen und Stimmungen sind in der
Marketingforschung nicht eindeutig. Bagozzi et al. (1999) beschreiben Affekt als einen Uber-
begriff, welcher mentale Prozesse wie Emotionen, Stimmungen und teilweise Einstellungen
umfasst. Affekt stellt fir sie daher keinen eigenen psychologischen Prozess dar, sondern
vielmehr eine Kategorie von mentalen Gefuihlsprozessen. Den Unterschied zwischen Emoti-
onen und Stimmungen beschreiben sie damit, dass Stimmungen langer andauernd und we-

niger ausgepragt sind als Emotionen. Dazu sind Stimmungen weniger an direkte Ereignisse
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gebunden, allgemeiner und unbeabsichtigt (vgl. Bagozzi et al. 1999, 184 f.). Emotionen un-
terscheiden sich von Einstellungen darin, dass Einstellungen nicht nur durch Ereignisse,
sondern auch durch Gegenstande hervorgerufen werden kdnnen. Dazu kénnen Einstellun-
gen gespeichert und lange abgerufen werden (vgl. Taylor 2008, 48, Bagozzi et al. 1999).
Puccinelli et al. verwenden eine ahnliche Unterscheidung wie Bagozzi et al. und grenzen die
Einstellung vom Affekt ab. Der Affekt umfasst wie auch bei Bagozzi et al. Stimmungen und
Emotionen. Sie begriinden die Aufgliederung damit, dass es sich bei den Einstellungen um
einen eigenstandigen Einfluss handelt (vgl. Puccinelli et al. 2009, 22). In der Emotionsfor-
schung finden sich die Urspriinge dessen, was heute die Einkaufserlebnisforschung darstellt.
Die friihen Arbeiten von Holbrook und Hirschman (1982) und Holbrook et al. (1984) beschaf-
tigen sich mit dem Einfluss von Emotionen und Gefiihlen auf die Kaufentscheidung und die
Wahrnehmung der Kaufsituation. Als Emotionen, die auf die Erlebniswahrnehmung Einfluss
nehmen, identifizieren Holbrook und Hirschman unter anderem Liebe, Hass, Angst, Spal,
Langeweile, Stolz, Arger, Ekel, Trauer, Sympathie, Erregung, Gier und Schuld. Dariiber hin-
aus beschreiben sie Emotionen als einen zentralen Einfluss auf Kaufentscheidungen. Daher
sind sie bei einer ganzheitlichen Betrachtung des Erlebnisses im Konsum zu bertiicksichtigen
(vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, 161 f.; Holbrook/Hischman 1982, 137). Ubertragen auf den
Handelszusammenhang untersuchen Andreu et al. (2006) die Wirkung von positiven und
negativen Emotionen auf die Bewertung von internen (Licht, Temperatur, Gestaltung) und
externen (Parkplatze, Erreichbarkeit) atmosphérischen Einflissen auf die Kundenzufrieden-
heit. Dabei zeigte sich, dass in Drogerien in Einkaufszentren interne Einfliisse einen signifi-
kant héheren Einfluss auf die Emotionen der Konsumenten haben als in herkbmmlichen
Drogerien. Die Autoren fiihren dies auf die hohere Bedeutung der Atmosphére in Einkaufs-
zentren zurlick. Ferner zeigte sich, dass der Einfluss von positiven Emotionen auf die Kun-
denzufriedenheit in Drogerien im Einkaufszentrum geringer war als in herkdmmlichen Droge-
rien (vgl. Andreu et al. 2006, 571).

2.4.6. Atmospharische Einfliisse auf das Einkaufserlebnis

Puccinelli et al. ordnen die Wirkung atmosphérischer Gestaltungselemente den aktivierenden
Einflissen auf das Konsumentenverhalten zu (vgl. Puccinelli et al. 2009, 24 f.). Sie verstehen
unter den atmospharischen Einflissen die Bedeutung der Verkaufsstattengestaltung, die
Wirkung von Musik im Verkaufsraum und die Bedeutung von Licht auf die Erlebniswahrneh-
mung. Darlber hinaus ordnen sie den Einfluss anderer Personen wie Mitarbeiter, die Beglei-
tung von Familienmitgliedern oder anderen Personen beim Einkauf und die Wahrnehmung
der Gesamtzahl an Personen in der Einkaufsstatte den atmosphéarischen Einfliissen zu. Die-

se Zuordnung der Einkaufsatmosphare in den Zusammenhang des Konsumentenverhaltens
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teilen andere Autoren nicht. Kroeber-Riel et al. (2009) ordnen die von Puccinelli et al. be-
schriebenen Einflusse der Forschung zur Bedeutung von Emotionen im Marketing zu. Dabei
beschreiben sie Mdglichkeiten der Nutzung von Bildern, Musik und Duften bei der Erlebnis-
vermittlung (vgl. Kroeber-Riel 2009, 144 ff.). Auch Trommsdorff (2002) ordnet die bei Kro-
eber-Riel et al. beschriebenen Einflisse den Emotionen zu und bezeichnet sie als ,Geflhls-
mafige Produktdifferenzierung” (vgl. Trommsdorff 2002, 77 ff.). Auch andere Beitrage kon-
nen den Ansatz von Puccinelli et al. nicht belegen, atmosphéarische Einflisse als Teil des
Konsumentenverhaltens einzuordnen. Vielmehr wird in der internationalen Literatur die Er-
forschung atmospharischer Einfliisse aus zwei Sichtweisen untersucht. Die eine Forschungs-
richtung beschaftigt sich mit den auch bei Kroeber-Riel et al. und Trommsdorff beschriebe-
nen durch die Einkaufsatmosphéare ausgel6sten Reaktionen in den Geflihlen des Konsumen-
ten, wie Emotionen, Motivationen oder Involvement (vgl. beispielsweise Holbrook/Hirschman
1982, Holbrook et al. 1984, Meyer et al. 2008, Solomon 2008). In dem anderen Teil der For-
schung zur Einkaufsatmosphare werden die entsprechenden Einflisse starker unter dem
Gesichtspunkt der unternehmerischen Gestaltungsmdglichkeiten gesehen. In diesen Beitra-
gen wird weniger untersucht, welche Aspekte des Konsumentenverhaltens (Emotionen, Mo-
tive, Einstellungen) durch die Einkaufsatmosphéare beeinflusst werden. Vielmehr wird unter-
sucht, ob und in welchem Ausmalf} atmospharische Gestaltungsmdoglichkeiten als Erlebnis-
treiber im Sinne des Einkaufserlebnisses wahrgenommen werden (vgl. Baker et al. 1992,
Baker et al. 2002, Salzmann 2007, Verhoef et al. 2009). Da die Gestaltung der Einkaufsat-
mosphare einen zentralen Bestandteil der durch das Unternehmen beeinflussbaren Erlebnis-
treiber darstellt, wird dieses Forschungsfeld in dem entsprechenden Kapitel tber die durch

das Unternehmen beeinflussbaren Erlebnistreiber ausfiihrlich behandelt.

Fazit

Dieser Uberblick iiber die Bedeutung des Einkaufserlebnisses in der Konsumentenverhal-
tensforschung bietet verschiedene Implikationen fir die weitere Gestaltung der Arbeit. Die
Erforschung des Konsumentenverhaltens dient dem besseren Verstandnis derjenigen Pro-
zesse, welche als Reaktionen auf die Ausgestaltung des Einkaufserlebnisses durch das Un-
ternehmen auftreten kénnen. Driber hinaus zeigt sich allerdings, dass die Erhebung und
Abgrenzung der einzelnen Erlebnismodule nicht immer eindeutig mdglich ist. Aus zwei
Grunden erfolgt im Rahmen dieser Arbeit die Erforschung des Einkaufserlebnisses im LEH
nicht aus der Perspektive des Konsumentenverhaltens, sondern Uber die durch das Unter-
nehmen beeinflussbaren Erlebnistreiber. Zum einen ermdglicht die Nutzung von durch das

Unternehmen beeinflussbaren Gestaltungselementen eine Untersuchung der Ausldser des
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Einkaufserlebnisses im Handel. Zum anderen bieten die Ergebnisse aus einer solchen Un-

tersuchung einen direkten Transfer in die Praxis des Handels.

2.5. Die Erlebnistreiber des Einkaufserlebnisses im LEH

Die Erforschung von Unterscheidungsmerkmalen zwischen verschiedenen Anbietern stellt
fur sich noch keinen neuen Ansatz in der Forschung dar. Die im Folgenden als Erlebnistrei-
ber bezeichneten Konzepte wurden einzeln oder in unterschiedlichen Kombinationen in der
Marketingforschung untersucht.” Die Unterscheidung zu bisherigen Arbeiten besteht in den
bereits in den vorangegangenen Kapiteln dargestellten Unterscheidungsmerkmalen zwi-
schen der Einkaufserlebnisforschung und anderen angrenzenden Forschungsrichtungen. Die
Verbindung von Einkaufserlebnis und den zugrunde liegenden Erlebnistreibern unterscheidet
sich dahingehend von den genannten Konzepten, dass die in der Folge dargestellten fiinf
Erlebnistreiber in Hinblick auf die Perspektive des Erlebnisbeitrages im LEH untersucht wer-
den. Schon in frihen Beitrdgen zur Einkaufserlebnisforschung wurde auf die Nutzung und
Bedeutung von Erlebnistreibern hingewiesen (vgl. beispielsweise Ahlert/Schréder 1990 oder
Schmitt 1999).

Die folgende Grafik bildet mit dem sozialen Umfeld, der Servicegestaltung, der Einkaufsat-
mosphare, den LoyalitdtsmalRnahmen und dem Sortiment die identifizierten fiinf Treiber des

Einkaufserlebnisses im LEH grafisch ab.

. ~
Soziales Umfeld LoyalitditsmaRnahmen
] o \_ J
Einkaufserlebnisim
Handel
e ~
Servicegestaltung A Sortiment
\. J

Einkaufsatmosphéare

Abbildung 11 — Erlebnistreiber des Einkaufserlebnisses im Einzelhandel (Eigene Darstellung in Anleh-

nung an Verhoef et al. 2009)

" Fur Ubersichten siehe beispielsweise Baker et al. 1994, 329 ff.; Baker et al. 2002, 123 ff.; Tur-
ley/Miliman 2000, 198 ff., Reith 2007, 55 ff., Miller 2007, 59 ff.).
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Ganzheitlich lassen sich die Erlebnistreiber der externen Gestaltungsebene des Einkaufser-
lebnisses zuordnen. Sie stellen dabei die Ausdrucksform der begeisternden oder funktiona-

len Erlebnisgestaltung dar (siehe Abbildung unten links):

[ Pradisposition des Kunden ]

Hedonistisch Funktional Antezedenzien

[ Einstellungslevel ]

[ Persdnliches Erlebnis ]

[ Moderatoren (z.B. Alter, Geschlecht) ]

[ Extern: Unternehmensebene ] [ Intern: Persénlichkeitsebene ] T
Begeisternd Funktional Ziele Einstellungen
[ peacitern Jabts{ 1 [ I

Erinnerungen Konsequenzen
Einkaufserlebnis Cherry Picking
Variety Seeking Consumer Confusion

|

Abbildung 12 — Die Unternehmensebene im ganzheitlichen Modell des Einkaufserlebnisses (Eigene

Atmosphare

Involvement
Customer Delight SmartShopper

Darstellung)

Abbildung 12 verdeutlicht, dass hinsichtlich einer funktionalen oder erlebnisorientierten Ein-
kaufseinstellung bereits vor dem Kauf bei den Kunden eine entsprechende personliche
Grundausrichtung vorliegt (vgl. Teller/Reutterer/Schnedlitz 2009, 283 ff.). Beeinflusst durch
die persoénliche Einstellung der Kunden, die Wahrnehmung des ad hoc-Erlebnisses und so-
ziodemographischer Moderatoren (z.B. Alter oder Geschelcht) wirkt sich das Einkaufserleb-
nis sowohl auf Unternehmensebene als auch auf der Personlichkeitsebene aus (vgl. Verhoef
et al. 2009, 32 ff.; Puccinelli et al. 2009, 15 ff.). Auf der Personlichkeitsebene wird die
Wahnehmung des Erlebnisses durch die Kunden beeinflusst. Auf der Unternehmensebene
besteht fir das Unternehmen die Moglichkeit mit verschiedenen begeisternden oder funktio-
nalen Gestaltungselementen auf die Einkaufsorientierung zu reagieren (vgl. Finn 2005, 103
ff.; Fox/Hoch 2005, 46 ff.; Berné/Mugica/Yague 2001, 335 ff.).

Bei den Darstellungen ist zu beachten, dass jeder Erlebnistreiber ein eigenes Forschungs-

gebiet in der Handelsforschung beinhaltet. Forschungen zur Atmosphare, Sortimentsgestal-

tung oder zum Mitarbeiterverhalten gehoéren seit vielen Jahren zu den Schwerpunkten in der
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Handelsforschung (fiir eine Ubersicht vgl. z.B. Baker et al. 2002, auch Liebmann et al. 2008,
Ahlert/Kenning 2007). Demnach kénnen die Erlauterungen keinen Gesamtlberblick Uber das
jeweilige Forschungsgebiet darstellen. Vielmehr liegt die Zielsetzung in der Darstellung darin,
diejenigen Aspekte des jeweiligen Faktors herauszuarbeiten, welche zur Erlebnisgestaltung

im LEH genutzt werden kénnen und auch aus der Erlebnisperspektive untersucht wurden.

Die gewahlte Vorgehensweise ist dabei bei allen Faktoren gleich. Zur Einfiihrung erfolgt ein
kurzer Uberblick (iber Inhalte des Erlebnistreibers und dessen Bedeutung fiir die Handelsfor-
schung. In einem zweiten Schritt erfolgt die Herausarbeitung derjenigen Elemente des Fak-
tors, welche bei der Erlebnisgestaltung durch die Kundschaft individuell wahrgenommen und
durch den Handler beeinflusst werden kénnen. Bei der Darstellung der Elemente und der
Auswahl der zugrunde liegenden Literatur wurde der Schwerpunkt auf aktuelle Forschungs-
ergebnisse gelegt. Abgeschlossen werden die Ausflihrungen von einer kurzen Reflexion zu
dem jeweiligen Faktor. Hier werden die gewonnenen Erkenntnisse kurz prazisiert und die

Auswabhl der Elemente des einzelnen Erlebnistreibers flr die Empirie begriundet.

Am Ende des Abschnitts und damit des Kapitels Uber das Einkaufserlebnis im LEH steht
eine Gesamtreflexion des Forschungsbereichs und der gewahlten Herangehensweise. Hier
wird noch einmal aufgearbeitet, welche Ansatze es zur Einkaufserlebnisgestaltung im Handel

gibt und was Einkaufserlebnisforschung in diesem Wirtschaftszweig darstellt.

2.5.1. Das soziale Umfeld

Andere Kunden
(Eroglu/Machleit 1990;
Machleitetal. 1994; Machleit

etal. 2000; Eroglu et al. 2005) )

Eigene Begleitung

Soziales Umfeld (Borgesetal.2010; Chebatet
al. 2006; van Rompay et al.

2008) y

Warteschlangen

(Zhou/Soman 2003; Hurth
2005; Koo/ Fishbach 2010)

Abbildung 13 — Erlebniseinfliisse durch das soziale Umfeld (Eigene Darstellung)
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Die Erforschung des Einflusses des sozialen Umfeldes auf Kaufentscheidungen von Konsu-
menten wird in der Handelsforschung in die Interaktion des Konsumenten mit Familienmit-
gliedern, Mitarbeitern in der Einkaufsstatte und anderen Kunden untergliedert (vgl. bei-
spielsweise Reith 2007, 68). In ihrem Beitrag zu einer ganzheitlichen Betrachtung des Ein-
kaufserlebnisses fokussieren sich Verhoef et al. (2009) besonders auf den Einfluss anderer
Konsumenten auf die Erlebniswahrnehmung. Sie unterstreichen dabei, dass in der For-
schung bisher der Schwerpunkt bei der Untersuchung des sozialen Umfeldes auf das Ver-
haltnis von Kunden zu Mitarbeitern ,gelegt wurde. Davon ausgehend schlagen sie vor, diese
Perspektive zu erweitern. ,, (...)in examining the social environment we must not only focus
on the more traditional interactions (customer to employee, company to employee, and com-
pany to customer) but also examine how customers interact and affect one another, as well
as how the interaction between employees may affect the customer experience.” (Verhoef et
al. 2009, 35). Menschen verfolgen durch die Gesellschaft anderer die Befriedigung zweier
grundsatzlicher Bedurfnisse: das Bedurfnis dazuzugehoéren und das Bedurfnis nach Bestati-
gung. Hinsichtlich des Bedurfnisses dazuzugehdren werden sowohl Ansatze vertreten, die
dies nur bei bedeutenden Beziehungen erfiillt sehen, als auch Ansatze, die schon sehr kurz-
fristige Begegnungen wie in einem Supermarkt als ausreichend erachten. Ubereinstimmend
kann gesagt werden, dass sich unabhangig von der Starke der sozialen Bindung mit der
Meinung anderer kongruente Ansichten der Erlebniswahrnehmung verstarken (vgl. Rag-
hunathan/Corfman 2006, 387 f., Argo et al. 2005, 209 f.). In diesem Fall kann von einer ,Ge-
teilten Realitat* gesprochen werden, die erst entsteht und einem Erlebnis Bedeutung verleiht,
wenn sie mit anderen geteilt wird. Demnach wird eine Geteilte Realitat erst durch die verbale
oder nonverbale Kommunikation zwischen Personen geschaffen (vgl. Ramanathan/McGill
2007, 523). Das Bedlirfnis nach Bestatigung lehnt sich an das Bediirfnis dazuzugehéren an
und beschreibt das Verlangen, sich in den Handlungen anderer wiederzuerkennen. Men-
schen ahnlicher sozialer Gruppen pflegen eine ahnliche Sprache, Rituale und Umgangsfor-
men und suchen die Gesellschaft Gleichgesinnter. Das gemeinsame Erleben mit Mitgliedern
der gleichen Gesellschaftsschicht tragt zur Zufriedenheit mit der Qualitat des Erlebnisses bei
(vgl. beispielsweise Borges et al. 2010, 295 und 297 f., Chebat et al. 2006, 1289 und 1292
ff., Argo et al. 2005, 210). Bei der Beschreibung der sozialen Umwelt wird in der Konsumen-
tenverhaltensforschung zwischen der naheren und weiteren sozialen Umwelt unterschieden.
Die nahere soziale Umwelt beinhaltet Personen, mit denen ein Konsument in regelmagigem,
personlichem Austausch steht. Dies umfasst sowohl Familienmitglieder, Freunde, Verwandte
oder Berufskollegen. Zur weiteren sozialen Umwelt bestehen keine regelmaRigen personli-
chen Kontakte (vgl. Kroeber — Riel et al. 2009, 475 ff.). Von diesen Uberlegungen (iber die

Zusammensetzung von Gruppen und den Motivationen des Individuums ausgehend, kann

74



das Verhaltnis zu anderen Konsumenten oder auch Familienmitgliedern in der Einkaufsstatte
vielfaltige negative wie positive Auspragungen annehmen. Die Anwesenheit anderer Kunden
kann sowohl positiv wie auch negativ interpretiert werden. Ein Markt mit einer hohen Kun-
denzahl signalisiert Attraktivitat, gute Qualitat oder auch ein angemessenes Preisniveau. Ein
Markt mit wenig Kundschaft kann als Signal dafiir verstanden werden, dass der Markt Gber-
teuert ist, unattraktive Ware fiihrt oder die Ware von schlechter Qualitat ist (vgl. Baker et al.
1988, 33 ff., Grossbart et al. 1990, 225 f., Pan/Siemens 2010, 4 und 6). Im direkten Kontakt
mit anderen Konsumenten kdnnen auch andere Faktoren ausschlaggebend sein. Sowohl im
stationdren Handel als auch besonders im Internethandel haben Empfehlungen von anderen
Konsumenten einen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung der Einkaufsstatte oder der
Handelsplattform. Dieser Effekt kann durch den Einfluss von Freunden noch verstarkt wer-
den. Die Gegenwart eines Freundes erhdrt die Zuversicht, eine gute Entscheidung zu treffen
(vgl. van Rompay et al. 2008, 320, Borges et al. 2010, 295 und 297 f.). Negative Einflisse
durch die Anwesenheit anderer Kunden kdnnen beispielsweise Schlangen vor der Kasse,
hohe Lautstarke durch Unterhaltungen, héherer Zeitaufwand beim Einkauf, das Bedurfnis,
sich von der Masse zu entfernen, Ablenkungen durch Gesprache mit dem Begleiter oder
absichtlich zerstorerisches Verhalten sein (vgl. Verhoef et al. 2009, 35, van Rompay et al.
2008, 320, Borges et al. 2010, 295). Bei gemeinsam wahrgenommenen Erlebnissen kann,
neben der Anwesenheit der anderen Person, aber auch deren Kérpersprache und Verhalten
die Zufriedenheit entscheidend beeinflussen. Abhangig von der Situation kann die Gegen-
wart anderer Personen den entscheidenden Einfluss darstellen, ob ein Ereignis als positiv
oder negativ wahrgenommen wird (vgl. Holt 1995, 9 f., Ramanathan/McGill 2007, 507 f.,
Raghunathan/Corfman 2006, 387 f.). Beispielsweise in der Studie von Ramanathan und Gill
wird belegt, dass der Einfluss anderer Konsumenten und deren Wahrnehmung situationsab-
hangig sind und die Bewertung in verschiedenen Serviceumfeldern unterschiedlich ausfallen
kann (vgl. Ramanathan/McGill 2007, 522). Wenn eine Konsumentin beispielsweise einen
vollen Supermarkt als nicht unangenehm empfindet, kann sie die gleiche Anzahl Kunden in

einem Modegeschaft als stérend empfinden.

2.5.1.1. Der Einfluss anderer Kunden im Markt

Hinsichtlich der Wirkung von anderen Konsumenten in einer Erlebnisumgebung geben bei-
spielsweise in einer Studie von Arnould und Price (1993) Teilnehmer an Raftingtrips neben
der Verbundenheit mit der Natur und der personlichen Erfahrungserweiterung das Zusam-
menarbeiten und die Verbundenheit mit anderen als entscheidenden Zufriedenheitsgrund
nach der Reise an (vgl. Arnould/Price 1993, 38). In einer anderen Studie von Grove und Fisk

geben 276 von 486 Befragten an, dass die Anwesenheit anderer ihre Zufriedenheit mit dem
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Aufenthalt in einem Vergniigungspark signifikant beeinflusst hat (vgl. Grove/Fisk 1997, 74).
Die Untersuchung zeigte weiterhin, dass dieser Einfluss der anderen Konsumenten/Gaste zu
nahezu gleichen Teilen als positiv wie negativ empfunden wurde. Auch konnten hinsichtlich
Alter, Geschlecht, Familienstatus, Bildung, Anwesenheit von Kindern und Herkunft der Be-
fragten keine Tendenzen ermittelt werden, ob die Anwesenheit anderer positiv oder negativ
empfunden wird (vgl. Grove/Fisk 1997, 74).

In der Literatur werden die Begriffe ,crowding* und ,density* (,Uberfiillung* und ,Dichte*) teil-
weise synonym verwendet. Beide Begriffe sind allerdings eigensténdig zu betrachten. Die
Bedeutung des Begriffes ,density” lasst sich als die Anzahl von Personen in einem Raum
definieren. Crowding beschreibt dagegen die negativen Empfindungen in einer Uberflllten
und beengten Situation (vgl. Eroglu/Harrell 1986, Pons et al. 2006, 557 ff.). Bei der Erarbei-
tung der Bedeutung anderer Personen fir das Einkaufserlebnis wird im Rahmen der Arbeit
der Begriffszusammenhang des ,crowding” verwendet. Dieser Begriff wird dabei im weiteren
Sinne als Uberfiillung und im engeren Sinne als Warteschlange iibersetzt. Fiir die Einkaufs-
erlebnisforschung sind in diesem Zusammenhang besonders die Arbeiten von Eroglu und
Machleit von Bedeutung (vgl. Eroglu/Machleit 1990, 201 f., Machleit et al. 1994, 184, Mach-
leit et al. 2000, 40 f., Eroglu et al. 2005, 1147). Eroglu et al. (2005) unterscheiden hinsichtlich
der Uberfiillung der Einkaufsstétte zwischen zwei Einfliissen. Der als ,human crowding* be-
schriebene Einfluss beinhaltet Aspekte, die mit der Anwesenheit anderer Personen in der
Einkaufsstatte im Zusammenhang stehen. Diese Personen kénnen dabei sowohl Fremde,
Mitarbeiter, aber auch nahe stehende Personen sein. Dabei wird sowohl deren Anzahl als
auch die soziale Interaktion zwischen diesen Personen berlicksichtigt. Der zweite Einfluss
wird als ,spatial crowding” (rdumliche Enge) beschrieben und beinhaltet die durch den Hand-
ler beeinflussbare Gestaltung des Marktes mit der Gangfiihrung und der Menge an Artikeln
in den Wegen (vgl. Machleit et al. 1994, 184, Eroglu et al. 2005, 1146 f. Machleit et al. 2000,
30). Elemente der raumlichen Enge, wie Regale, Aufsteller oder die Wegfuhrung im Markt,
sind in der Literatur im Vergleich zu dem Gefiihl von Uberfiillung durch Menschen unterre-
présentiert. Verschiedene Studien haben die Vorlaufer des Gefiihls raumlicher Uberfiillung,
wie Ladenlayout und Aufsteller, untersucht (vgl. Titus/Everett 1996, 265 ff., Yoo et al. 1998,
254 ff.). Van Rompay et al. (2008) sehen als positiven Aspekt dieser Hindernisse das mogli-
che Gefuhl von Privatsphére, da der Konsument beispielsweise durch die Regale von ande-
ren Konsumenten getrennt wird. (vgl. van Rompay et al. 2008, 321 und 331 ff.). Sie weisen
als Ergebnis ihrer Studie besonders darauf hin, bei hoher Kundenzahl im Markt auf raumli-
che Elemente der Fllle zu verzichten. Machleit et al. (2000) zeigen in drei unterschiedlichen

Studien, dass raumliche Enge deutlich negativer wahrgenommen wird, als Uberfiillung durch
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andere Konsumenten. Sie begriinden dies damit, dass rdumliche Bewegungseinschrankun-
gen permanenter Natur und unvermeidbar sind, wahrend der Konsument im Markt selber
versuchen kann, anderen Kaufern aus dem Weg zu gehen. Diese Erkenntnis war auch fir
Konsumenten mit einer hohen Toleranz fiir Uberfiillung im Markt zutreffend (vgl. Machleit et
al. 2000, 40 f.).

2.5.1.2. Die Wirkung von Warteschlangen

In Bezug auf das ,human crowding®, welches sich besonders durch Warteschlangen im
Markt ausdruckt, verweisen Pan und Siemens auf das unterschiedliche Empfinden von einer
hohen Anzahl von Personen in einem Markt. In einem produktorientierten Geschaft (wie dem
LEH) wird nach dieser Studie die Anwesenheit von anderen Personen als stérend empfun-
den, wohingegen diese Anwesenheit in einem reinen Serviceumfeld nicht als stérend emp-
funden wird (vgl. Pan/Siemens 2010, 4 f. und 6 f.). Diese Ambivalenz wird auch bei der Be-
wertung von Warteschlangen deutlich. Diese stellen die wohl deutlichste Situation dar, in der
andere Konsumenten wahrgenommen werden (vgl. Baker/Cameron 1996, 339 f,,
Zhou/Soman 2003, 518 f. und 527 f., Koo/Fishbach 2010, 713 und 721 f.). Negative Auswir-
kungen von Warteschlangen kénnen das Gefiihl von verlorener Zeit, die Unterbrechung des
Einkauferlebnisses, eine negative Einschatzung des gesamten Kaufprozesses sein oder
Grund fiir den Ausschluss eines weiteren Kaufs sein (vgl. Hui et al. 1997, 87, Grewal et al.
2003, 265). Positive Auswirkungen der Zeit in der Warteschlange kdnnen die hohere Wert-
schatzung fir die erworbenen Produkte sein oder die durch die Anzahl der weiter hinten ste-
henden Personen ausgeldste Motivation, den Kaufvorgang zu beenden (vgl. Zhou/Soman
2003, 527 f., Koo/Fishbach 2010, 721 f.). Studien von Zhou und Soman (2003) und von Koo
und Fishbach (2010) beschreiben die Anzahl der hinter einem Konsumenten stehenden Per-
sonen als einen Anhaltspunkt fir die bereits erzielten Erfolge der Wartezeit. Dadurch er-
scheint das Ziel, die Kasse zu erreichen, wertvoller, da bei einem Ausscheren die Zeit und
der Platz verloren waren. Umgekehrt zeigt sich bei finf Studien, dass eine lange Schlange
vor dem Konsumenten den Wert des zu kaufenden Produktes senkt (vgl. Zhou/Soman 2003,
527 f., Koo/Fishbach 2010, 721 f.). Zhou und Soman sehen drei Einflussfaktoren darauf, wie
Konsumenten mit Warteschlangen umgehen und ob sie den Warteprozess abbrechen. Zu-
erst sind die Opportunitatskosten der Wartezeit zu beriicksichtigen, da der Kunde seine Zeit
auch anders nutzen koénnte. Dann musste der Kunde das Prinzip der ,sunk costs" berlck-
sichtigen, da die Zeit, die er bereits in der Schlange verbracht hat, verloren ist und seine wei-
tere Zeit nicht beeinflussen sollte. Drittens kdnnen Warteschlangen Frust und Ungeduld her-
vorrufen (vgl. Zhou/Soman 2003, 518).
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Diese Herausforderungen der Kundschaft mit der Anwesenheit und dem Verhalten anderer
Kunden im Markt im Allgemeinen und im Kassenbereich im Besonderen sind fir das Han-
delsmanagement entscheidende Faktoren fur die Kundenzufriedenheit und das Wieder-
kaufsverhalten (vgl. Zhou/Soman 2003, 518). Zum einen ist der Kassenbereich derjenige Ort
im Markt, an dem der Kunde sein Geld ausgibt. Darliber hinaus entsteht durch den Kassen-
bereich auch der letzte Eindruck, den der Kunde von der Einkaufsstatte bis zum nachsten
Einkauf mitbekommt (vgl. Hurth 2006, 191 ff.). Fir das Handelsmanagement ist es daher von
zentraler Bedeutung, dem Kunden die Zeit in der Warteschlange so angenehm wie nétig zu
gestalten. Die Kunden sollen die Wartezeit nicht als unangenehm empfinden, wodurch das
Unternehmen die letzte Mdglichkeit nutzen kann, den wartenden Kunden zu Impulskaufen zu
motivieren. Am Beispiel von Walt Disney l&sst sich verdeutlichen, wie Warteschlangen auch
positiv fir das Unternehmen genutzt werden kénnen. Das Unternehmen nutzt Warteschlan-
gen bewusst zur Beeinflussung von Kundenstrémen an Attraktionen. Wenn eine Attraktion
nicht stark frequentiert wird, wird nur ein Eingang gedffnet, wodurch sich eine optisch lange
Schlange bildet. Wenn weitere Gaste an dem Einlass vorbeilaufen, wird durch die lange
Schlange das Gefihl einer hohen Nachfrage suggeriert. Bei einer hohen Nachfrage werden
mehrere Kassen geoffnet, wodurch das Kassenbild eine kurze Wartezeit in Aussicht stellt.
Daruiber hinaus werden Wartezeiten an den Kassen grundsatzlich zu lange angegeben, um
den Kunden mit einer kiirzer als angekindigten Wartezeit positiv zu tberraschen (vgl. Bier-
mann 2003, 126 f.).

Hurth (2006) stellt verschiedene MalRnahmen zur Verbesserung der subjektiven Wahrneh-

mung der Verweildauer im Kassenbereich vor:

o Differenzierung von Kundengruppen durch die Verwendung von Schnellkassen fir Kun-
den, die nur wenige Artikel kaufen.
e Kassen in Supermarkten in Geschaftsvierteln bendtigen mehr Kassen als z. B. Beklei-

dungsgeschafte in Shopping Centern.
Als Forschungsliicken im Zusammenhang mit dem sozialen Umfeld identifizieren Verhoef et

al. Untersuchungen, wie virtuelle Kundengruppen gebildet und weiterentwickelt werden kon-

nen.
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2.5.1.3. Der Einfluss von Familienmitgliedern und anderen Gruppen

Abseits von Fragestellungen, die fremde Personen betreffen, verweisen Verhoef et al. auf
Forschungsliicken, wie Kunden sich in Gruppen verhalten und wie der Kontakt mit der Grup-
pe ihre Kaufentscheidungen beeinflusst (vgl. Verhoef et al. 2009, 35). Damit greifen sie indi-
rekt die Fragestellung nach dem Einfluss von Menschen, zu denen eine familidre oder ande-
re personliche Beziehung besteht, auf. Diese Fragestellung hat, abseits der von Verhoef et
al. angesprochenen Forschungszweige zum Einfluss anderer, besonders in den internationa-
len Fachzeitschriften Beachtung gefunden. Vielfaltige Beitradge untersuchen in diesem Zu-
sammenhang den Einfluss von Familienmitgliedern auf das Kaufverhalten (vgl. beispielswei-
se Childers/Rao, 199 ff., Groppel — Klein et al. 2008, 58 f., Yang et al. 2010, Cotte/Wood
2004, 79 f., Babakus/Yavas 2008, 967 f.). In Bezug auf die Erlebnisforschung untergliedert
sich dieser Ansatz zum einen in den Einfluss, welchen die Anwesenheit von Ehe- oder Le-
benspartnern wahrend des Einkaufs auslbt (vgl. Bakewell/Mitchell 2006, 1297, Epp/Price
2008, 51 f., Lerouge/Warlop 2006, 396 ff., Su et al. 2008, Raajpoot et al.2008, 827). Andere
Beitrage setzen sich mit der Anwesenheit minderjahriger Kinder auf das Kaufverhalten aus-
einander (vgl. Gotze 2006, 348 ff., Labrecque/Ricard 2001, 175, Nicholls/Cullen 2004, 77,
Bao et al. 2007, 678 f., Wang et al. 2007, 1122 f.). Hinsichtlich des Einflusses von Familien
oder Gruppenmitgliedern unterscheiden Gréppel — Klein et al. (2008) vier Faktoren. Diese
umfassen Kooperationen zur Erreichung eines gemeinsamen Ziels, Konflikte und die Macht
von sozialen Gruppen. Dazu verweisen sie ahnlich wie Raghunathan und Corfman (2006)
auf den sozialen Austausch durch die Gruppe (vgl. Groppel — Klein et al. 2008, 58 f., Rag-
hunathan/Corfman 2006, 387 f.). Sie argumentieren weiter, dass der Bindungsdruck durch
die Familie hoher ist, als derjenige durch Freunde und Bekannte. Diese enge Bindung Ubt
auch einen starken Einfluss auf das Kaufverhalten, die Markenpraferenz und die Markenbin-
dung aus. Allerdings entsteht durch den Bindungsdruck der Familie auch das Bediirfnis aus
den Regeln und Normen der Familie auszubrechen und sich unkonform zu verhalten (vgl.
Groppel — Klein et al. 2008, 58 f.). Hinsichtlich der Wirkung von Gruppeneinflissen auf das
Verhalten einzelner spricht Luo von ,Anfalligkeit gegenlber Einfluss®. Je anfélliger eine Ein-
zelperson flr den Einfluss anderer und je starker die Bindung zur Gruppe ist, desto positiver
ist der Einfluss der Gruppe auf das Impulskaufverhalten. Dies gilt wiederum nicht fir Famili-
enmitglieder, die in dieser Situation eine negative Wirkung ausuben (vgl. Luo 2005, 289 f.
und 292).

Die Einwirkung von Ehe- oder Lebenspartnern wird unter unterschiedlichen Gesichtspunkten

betrachtet. Verschiedene Forschungsstrome stellen dabei das unterschiedliche Kaufverhal-

ten von Frauen und Mannern und die unterschiedlichen Konfliktidésungsstrategien heraus. So
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empfinden deutlich mehr Frauen als Manner Freude beim Einkaufen. Manner empfinden
auch Wartezeiten in Einkaufsstatten als langer, suchen selber weniger Informationen und
mehr Unterstiitzung von Verkaufspersonal und bezahlen héhere Preise fur lhren Einkauf als
Frauen (vgl. Raajpoot et al. 2008, 827, Lerouge/Warlop 2006, 393 f.). Dariiber hinaus ver-
wenden Manner weniger Zeit fir ihren Einkauf, versuchen Einkdufe von Lebensmitteln und
Kleidung zu vermeiden, sind unempfindlicher fir die Meinungen von Freunden oder Beglei-
tern, treffen schnelle und weniger reflektierte Entscheidungen, sind unabhangiger und
selbstbewusster beim Einkauf und gehen gerade auch in Bezug auf den Preis mehr Risiken
ein als Frauen (vgl. Bakewell/Mitchell 2006, 1297 ff.). Aus diesen generellen Unterschieden
in Bezug auf die Einstellung zu verschiedenen Aspekten des Einkaufs entstehen auch unter-
schiedliche Herangehensweisen an den gemeinsamen Einkauf und spezifische Konflikte
zwischen den Geschlechtern. Diese werden durch die enge Beziehung beispielsweise in
einer Ehe noch verstarkt. Dies kann zu zwei unterschiedlichen Verhaltensweisen fiihren.
Entweder verandern Konsumenten in der Gegenwart ihres Ehepartners ihr Kaufverhalten,
oder sie versuchen aus machtpolitischen Erwagungen oder Zeitgriinden ihre Position durch-
zusetzen (vgl. Su et al. 2003, 276 ff., Lerouge/Warlop 2006, 400). Neuere Ansatze gehen
davon aus, dass Konsumenten auch vergangene Kaufentscheidungen in die aktuelle Situati-
on mit einbeziehen, um vergangene Ungleichgewichte beim Entscheidungsanteil auszuglei-
chen. Die Praferenz in einer Entscheidung wird daher auch von der Sehnsucht nach familia-
rer Harmonie bestimmt (vgl. Su et al. 2008. 379 f.). Dem elterlichen Einfluss bei Kaufent-
scheidungen steht der Einfluss von Kindern und Heranwachsenden gegeniiber. Deren Be-
deutung fur Unternehmen und das Marketing Iasst sich Uber drei Ebenen beschreiben. Zum
einen besitzen Kinder durch ihre Eltern oder GroReltern und kleinere entlohnte Tatigkeiten
selber finanzielle Mittel. Die zweite Ebene beinhaltet den Einfluss, den Kinder auf Kaufent-
scheidungen der Familie austiben. Diese Ebene stellt einen bedeutenden Teil der Forschung
zur Bedeutung von Kindern bei Kaufentscheidungen dar. Die letzte Ebene sieht Kinder als
zukunftige Kunden, die Gewohnheiten und Markenpraferenzen aus der Kindheit bis ins Er-
wachsenenalter beibehalten (vgl. Gétze 2006, 348, Hurth 2006, 58 ff., Nicholls/Cullen 2004,
76). Daruber hinaus ist zwischen direktem und indirektem Einfluss der Kinder zu unterschei-
den. Direkten Einfluss tbern Kinder aus, wenn sie selber aktiv auf andere Familienmitglieder
einwirken und diese zum Kauf animieren wollen. Ein indirekter Einfluss wird dann ausgetibt,
wenn Kinder nicht aktiv an der Entscheidung beteiligt werden, ihre Bedurfnisse bei der Ent-
scheidung aber berlcksichtigt werden (vgl. Gétze 2006, 350). Dabei steigt mit zunehmen-
dem Alter der direkte Einfluss der Heranwachsenden, da sie dann die Produkte zunehmend
selber mitbenutzen oder konsumieren. Im Kindesalter ist der indirekte Einfluss ausgepragter
(vgl. Hurth 2006, 61, Wang et al. 2007, 1122 f.). Weiter ist nicht nur die Bedeutung Minder-
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jahriger auf die Kaufentscheidung zu beriicksichtigen, sondern besonders auch deren Ein-
fluss auf die Wahrnehmung der Kaufsituation. Es ist davon auszugehen, dass ein Vater, der
mit seinem Sohn am Samstagnachmittag ein Sportgeschaft besucht, eine andere Wahrneh-
mung der gemeinsamen Unternehmung hat als eine Mutter, die mit drei kleinen Kindern am
Freitagnachmittag in einem Supermarkt einkauft. Beispielsweise kann ein ansonsten positi-
ves Einkaufserlebnis durch vielfaltige Wiinsche der Kinder als negativ wahrgenommen wer-
den (vgl. Labreque/Ricard 2001, 175, Nicholls/Cullen, 2004, 77, Bao et al. 2007, 677 f.).
Nicholls und Cullen verweisen in diesem Zusammenhang auf den Begriff der ,Pester Power*,
welche verschiedenste Versuche von Kindern beschreibt, durch eigenes Verhalten Einfluss
auf die Kaufentscheidung der Eltern zu nehmen. Diese Forderungen erfolgen fortwahrend,
sind teilweise provokativ, fiilhren aber haufig zum Erfolg (vgl. Nicholls/Cullen, 2004, 77, Bao
et al. 2007, 675 und 678 f.). Darlber hinaus verweisen die Autoren darauf, dass Supermark-
te diejenigen Einkaufsstatten darstellen, in denen der beschriebene Einfluss von Kindern am
meisten Stress bereitet. Dies flihren sie darauf zurlick, dass Kinder in Supermarkte nicht als
Begleiter oder Entscheidungshilfe mitgenommen werden, sondern weil es fur die Kirze des
Einkaufs keinen anderen Aufenthaltsort fur die Kinder gibt (vgl. Nicholls/Cullen, 2004, 77,
Darian 1998, 422 ff., Labreque/Ricard 2001, 175, Borges et al. 2010, 295). Aus Sicht der
Erlebnisforschung im LEH ist zu beriicksichtigen, dass der Anteil der Familienmitglieder an
der Kaufentscheidung in diesem Fall vor dem Hintergrund vornehmlich habitualisierter Kau-

fentscheidungen zu sehen ist.

2.5.2. Serviceausgestaltung
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Abbildung 14 — Erlebniseinfliisse durch die Serviceausgestaltung (Eigene Darstellung)

81



Rayport und Jaworski (2004) sehen mit der physischen, kognitiven, emotionalen und synap-
tischen Dimension vier Einflussfaktoren der Serviceausgestaltung auf das Einkaufserlebnis.
Unter der physischen Dimension kann in Bezug auf die Mitarbeiter deren Anzahl und Ver-
figbarkeit verstanden werden. Kognitive Fahigkeiten beschreiben deren Freundlichkeit und
Fahigkeit, im Sinne des Kunden zu denken und ihn entsprechend zu beraten. Die emotionale
Dimension beschreibt positive Empfindungen, die in diesem Zusammenhang beispielsweise
durch freundliches und positiv eingestelltes Servicepersonal ausgelést werden. Der synapti-
sche Aspekt beinhaltet die Verbindung der Serviceausgestaltung mit anderen Elementen des
Einkaufserlebnisses. So kann eine angenehme Einkaufsatmosphare oder ein breites Sorti-
ment den positiven Eindruck eines guten Services noch verstarken (vgl. Rayport/Jaworski
2004, 49 ff.). In Verbindung dazu sehen Patricio et al. (2008) die Verbindung von Service-
ausgestaltung und dem Einkaufserlebnis als Ganzem darin, dass ein Einkaufserlebnis durch
die Kombination von Angebot und Prasentation entsteht. In diesem Zusammenhang repra-
sentiert die Serviceausgestaltung wie auch die Einkaufsatmosphére den Prasentationsas-
pekt des Einkaufserlebnisses (vgl. Patricio et al. 2008, 320). Das soziale Umfeld in einem
Supermarkt und die Serviceausgestaltung sind sehr eng miteinander verbunden. In ihrem
konzeptionellen Artikel zum Einkaufserlebnis im Handel definieren Verhoef et al. (2009) drei
unterschiedliche Aspekte, aus denen sich die Serviceausgestaltung zusammensetzen kann.
Sie beschreiben diese als die Bedeutung der technologischen Voraussetzungen, die Ser-
vicemitarbeiter im Markt und die Individualisierungsméglichkeiten des Angebotes. Der
Schwerpunkt ihrer Ausarbeitungen liegt dabei auf der Bedeutung von Selbstbedienungs-
technologien im Handel (vgl. Verhoef et al. 2009, 35 ff.).

Neben der Verwendung von Selbstbedienungstechnologien besonders im Kassenbereich
und dem technischen Zahlungsvorgang, ist mit dem Mitarbeiterverhalten ein weiterer Aspekt
der Serviceausgestaltung fir das Einkaufserlebnis von Bedeutung (vgl. beispielsweise Be-
arden et al. 1998, 794 f.; Kennedy et al. 2001, 74 f.). Mitarbeiter kdnnen das Einkaufserlebnis
fur die Kundschaft Gber verschiedene Ebenen beeinflussen. Die Fachkompetenz der Mitar-
beiter kann die Kaufentscheidung und die Nachkaufzufriedenheit beeinflussen (vgl. Bauer et
al. 2007, 310 f.). Auf der personlichen Ebene kénnen Mitarbeiter der Kundschaft ein Gefihl
von Vertrautheit vermitteln und werden dabei auch ein Bestandteil der weiteren sozialen
Umwelt der Kunden (vgl. Verhoef et al. 2009, 34 f.). Daruber hinaus hat das Verhalten der
Mitarbeiter neben der Wartezeit und dem Aufwand fiir die Bezahlung eine bedeutende Wir-
kung auf den Eindruck, den die Kunden beim Verlassen der Einkaufsstatte vom Héandler
entwickeln (vgl. beispielsweise Bearden et al. 1998, 797 f.; Parish et al. 2007, 222). Ausge-

hend von den dargestellten Uberlegungen erfolgt die Konzeptualisierung des Erlebnistreibers
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,Serviceausgestaltung” im Hinblick auf das Einkauferlebnis im LEH Uber die beiden Dimensi-
onen ,Kundenfreundlichkeit der technischen Abwicklung“ und ,Mitarbeiterkompetenz und
Freundlichkeit®.

2.5.2.1. Der Einfluss der technischen Abwicklung auf das Einkauferlebnis

Die ,Kundenfreundlichkeit der technischen Abwicklung® lasst sich ber die Verwendung von
Selbstbedienungstechnologien im Handel und die Kundenfreundlichkeit der Zahlungsabwick-
lung erklaren. Im Hinblick auf die Bedeutung moderner Technologien im Handel stellen
Selbstbedienungstechnologien einen bedeutenden Teil der méglichen Konzepte dar. Panta-
no und Naccarato (2010) sehen die Verwendung moderner Technologie als zentralen Aspekt
bei der zukinftigen Gestaltung von Erlebnissen im Handel (vgl. Pantano/Naccarato 2010,
200). Diese gestiegene Aufmerksamkeit gegenuiber den verschiedenen Formen von Selbst-
bedienungstechnologien hat auch in der Forschung ihre Entsprechung gefunden. So wurden
die Auswirkungen dieser Technologien auf die Kundenzufriedenheit (vgl. Meuter et al. 2000,
52 ff., Weijters et al. 2007, 11 ff.) genauso untersucht wie die Auswirkungen auf die Kunden-
loyalitat (vgl. beispielsweise Selnes/Hansen 2001). Dabei ist zu beachten, dass bei allen
Untersuchungen die Nutzungshaufigkeit und das Vertrauen in die Technologie entscheidend
fur die Zufriedenheit oder Loyalitdt waren. Kunden, die zur Nutzung beispielsweise von
Selbstbedienungskassen gezwungen werden, kénnen mit Ablehnung und Frustration reagie-
ren. Dieses Verhalten kann besonders auch altere Kunden betreffen (vgl. Reinders et al.
2008, 112 ff., Meuter et al. 2003, 902 ff.). Die Nutzung von Technologien wie RFID oder ver-
schiedenen Systemen zur Unterstiitzung beim Einkauf unter dem Aspekt der Erlebnissteige-
rung und nicht der Funktionalitat bietet neuartige Ansatzpunkte. Sie stellen mit RFID (Radio
Frequenzy ldentification), Einkaufsassistenten und intelligenten Spiegeln drei Konzepte na-
her vor. Bei der Verwendung von RFID werden Produkte tber einen Chip mit einer Identifika-
tionsnummer versehen. Diese ermdglicht neben der genauen Identifikation eines einzelnen
Produktes auch die Bereitstellung zusatzlicher Informationen. Noch fortschrittlichere Syste-
me stellen Einkaufsassistenten dar. Diese konnen entweder Gber am Einkaufswagen befes-
tigte Module oder Uber Smartphones verwendet werden. Die Assistenten ermdglichen es
dem Kunden, bestimmte Produkte im Markt zu finden oder ihre eigenen Einkaufslisten im
Markt anzufertigen. Dartber hinaus kann das System auf Angebotspreise hinweisen oder
Rezepte mit der Einkaufsliste vergleichen. Fir den Handler bietet ein solches System den
Vorteil, Out-of-stock-Situationen in Echtzeit zu erkennen und ihnen entgegenzuwirken (vgl.
Pantano/Naccarato 2010, 201 f.).
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Pantano und Naccarato sehen sowohl fiir die Kundschaft als auch fiir den Handler vielfaltige

Vorteile durch die Nutzung fortschrittlicher Technologien:

1. Informationen tiber das Kundenverhalten kdnnen schnell gesammelt und ausgewertet
werden. Diese Informationen kommen auch dem Kunden selber wieder zugute, in
dem Sortimentsoptimierungen und personalisierte Angebote erfolgen.

2. Eine Aufwertung des POS durch interaktive Elemente beim Einkauf.
Aus deren Verwendung resultieren ein moderneres Ambiente und ein héheres Invol-
vement der Kundschaft beim Einkauf. Daruber hinaus stellen interaktive Technolo-
gien fur den Handler Differenzierungsmoglichkeiten gegentiber der Konkurrenz dar.

3. Die Verbesserung des Einkaufserlebnisses fir den Kunden, da dessen Informations-
bedirfnisse besser bedient werden konnen, der Einkauf insgesamt unterhaltsamer

wird und Einkauf und Bezahlung besser integriert werden kdnnen.

Es ist zu beachten, dass viele dieser Technologien noch keine breitere Verwendung gefun-
den haben oder sich wie im Fall der RFID-Technologie bisher nicht durchgesetzt haben.
Dennoch zeigen diese Ansatze auf, wie Uber Erlebniselemente Mehrwert fur die Kunden und
damit eine Beziehung des Kunden zum Einkauf Gber die funktionale Ebene hinaus geschaf-
fen werden kann (vgl. Pantano/Naccarato 2010, 202 f.). Die Verwendung von Selbstbedie-
nungstechnologien ist unter Berlicksichtigung der Situation bei der Verwendung zu bewer-
ten. Beispielsweise die Verwendung von Selbstbedienungskassen kann die empfundene
Wartezeit im Kassenbereich deutlich verkiirzen, da die Kunden selber aktiv sind und kein
Zeitgefuhl entwickeln (Berry et al. 2002, 7). Darlber hinaus kann die Verwendung neuer und
effizienter Technologien den Bezahlvorgang beschleunigen und die die abwicklungsbedingte
Wartezeit reduzieren (vgl. Kumar et al. 1997, 297 und 311). Seiders et al. (2000) zeigen flr
eine Vielzahl unterschiedlicher Handelskonzepte, dass die Verwendung innovativer Abwick-
lungsprozesse des Bezahlvorgangs von der Kundschaft positiv aufgenommen wird (vgl. Sei-
ders et al. 2000, 86 f.). So verweisen sie beispielsweise die Erfahrung der US-Kette Krogers
Co., bei der bei einem Test von Selbstbedienungskassen die von den Kunden empfundene
Wartezeit unabhangig von der tatsachlichen Wartezeit bei Selbstbedienungskassen immer
geringer eingeschétzt wurde (Seiders et al. 2000, 87). Uber die Handelsperspektive hinaus
ergeben sich weitere Vorteile, wie die zeitliche Unabhangigkeit durch die Verwendung von
Automaten. So sind Kunden von Banken durch die Verwendung von Bargeldautomaten von

deren Offnungszeiten unabhéngig (vgl. Berry et al. 2002, 7).
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Die vorangegangenen Beispiele zeigen die engen Verbindungen zwischen der Verwendung
von Selbstbedienungseinrichtungen und der Frage nach der Schnelligkeit und Effizienz des
Einkaufs und des Bezahlvorganges aus technologischer Sicht. Anders als beim Einfluss an-
derer Kunden auf die Wartezeit vor der Bezahlung, beschéaftigt sich diese Fragestellung mit
der Nutzerfreundlichkeit der verwendeten Kassen- und Abrechnungssysteme. Darliber hin-
aus ist fur den schnellen und angenehmen Einkauf die Bandbreite der Zahlungsalternativen
von Bedeutung (vgl. Seiders et al. 2000, 87). Einen entscheidenden Punkt bildet in diesem
Zusammenhang die Unterscheidung zwischen Barzahlungen und unbaren Zahlungsalterna-
tiven (vgl. Schnedlitz/Walter 2007, 382). Auswahlmdglichkeiten bei Zahlungsalternativen sind
Uber verschiedene Aspekte fir das Einkaufserlebnis im Handel bedeutsam. Zum einen ist
auch bei der Bezahlung der Aspekt der Bequemlichkeit zu bertcksichtigen. Untersuchungen
im Handel zeigen bei Konsumenten den Wunsch nach einem einfachen und bequemen Ab-
lauf des Einkaufs vom Betreten des Marktes bis zur Bezahlung (vgl. Schnedlitz 2006, 54 ff.;
Schnedlitz/Walter 2007, 395). Auch aus Unternehmenssicht ist die Bedeutung der einfachen
Zahlungsabwicklung hervorzuheben. Schnedlitz und Walter (2007) zeigen, dass die durch-
schnittliche Bonsumme bei einzelnen Vertriebstypen im Handel bei Zahlung per Bankomat-
oder Kreditkarte gegenuber der Barzahlung mehr als doppelt so hoch liegen kann. Dabei ist
zu bertcksichtigen, dass im LEH auf Grund der hohen Einkaufshaufigkeit und der im Ver-
gleich zu anderen Branchen geringen durchschnittlichen Bonsumme typischerweise Barzah-
lung bevorzugt wird (vgl. Schnedlitz/Walter 2007, 391 ff.). Sie bestatigen damit einen Trend,
der schon in friiheren Jahren erkennbar war. Worthington zeigt fir das Jahr 1995 die Nut-
zungshaufigkeit und durchschnittliche Bonhdhe bei der Verwendung von unbaren Zahlungs-
mitteln in der EU. Fir Osterreich bestatigt sich dabei, dass Bankomat- und Kreditkarten fast
ausschlief3lich fur groBere Transaktionen verwendet werden, was zu einer hohen durch-
schnittlichen Bonsumme flhrt. Dieser Effekt ist auf die Tendenz zurlickzufiihren, groRere
Summen nicht bar, sondern mit Bankomat- oder Kreditkarte zu bezahlen. Dariber hinaus
zeigt sich auch, dass die durchschnittliche Bonsumme 1995 mit umgerechnet weit tber 100
$ pro Transaktion deutlich Uber den Werten bei Schnedlitz/Walter 2007 lagen. Dies lasst
zumindest zum Teil den Schluss zu, dass die Nutzungshaufigkeit bei unbaren Zahlungsmit-
teln angestiegen ist (vgl. Worthington 1995, 33 f.). Die Verwendung von Bargeld ist allerdings
nicht zwangslaufig auf eine Abneigung gegeniiber anderen Verfahren zuriickzufiuhren. Viel-
mehr ist die Bezahlung mit Bargeld auch die schnellste Zahlungsalternative. Sie erfordert
keinen zusatzlichen Aufwand, wie die Eingabe einer Sicherheitszahl (vgl. Abdul-Muhmin
2010, 463 und 473). Bei der Verwendung unterschiedlicher Zahlungsmethoden zeigen sich
auch demographische Unterschiede. Unbare Zahlungsmittel werden besonders von ver-

gleichsweise jungen Menschen mit héherem Einkommen und héherer Bildung verwendet.
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Auch werden Kreditkarten haufiger von Méannern als von Frauen verwendet (vgl. Abdul-
Muhmin 2010, 463). Szmigin und Foxall (1999) identifizieren in ihrer Arbeit vier Personlich-
keitstypen bei der Verwendung von Zahlungsmitteln. ,Produkt-Begeisterte” sind besonders
erlebnisorientierte Konsumenten. Fur sie steht bei der Wahl des Zahlungsmittels besonders
das nicht unterbrochene Erlebnis im Vordergrund. Eine Kreditkarte versetzt sie in die Lage
einen sonst unmoglichen Konsum zeitlich vorzuziehen. Sie sehen auch nicht nur die Kredit-
karte als Zahlungsmittel, sondern erwarten von der Karte auch einen Zusatznutzen uber be-
sondere Vergiinstigungen. ,Controller wollen einen genauen Uberblick (iber ihre monatli-
chen Ausgaben behalten. Daher wahlen sie Barzahlung oder Zahlung per Kreditkarte, wobei
sie den Kreditbetrag am Monatsende vollstandig begleichen. ,Finessers® wechseln zwischen
verschiedenen Zahlungsmitteln und nutzen dabei die gesamte Bandbreite von Barzahlung
Uber Bankomatkarte bis zu Kreditkarten. ,Geldmanager sind vergleichbar mit den ,Produkt
Begeisterten* und betrachten Zahlungsgebiihren als notwendig fir die Nutzung eines Ser-
vices. Sie nutzen ihre unterschiedliche Zahlungsalternativen situationsabhangig (vgl. Szmi-
gin/Foxall 1999, 357 ff.).

Die Verwendung von Zahlungsalternativen wird dann fur den Unternehmenserfolg bedeu-
tend, wenn die Zufriedenheit mit dem Ablauf steigt und gleichzeitig dazu die Bereitschaft,
mehr Geld auszugeben. Untersuchungen belegen hierzu einen direkten Zusammenhang von
Kundenzufriedenheit und Zahlungsbereitschaft. Dabei zeigt sich, dass die Zahlungsbereit-
schaft dann am hochsten ist, wenn die Kundenzufriedenheit auch hohe Werte erreicht (vgl.
Homburg et al. 2005, 88 ff.; Posselt/Gensler 2000, 184). Diese Erkenntnis ist fur die Erlebnis-
forschung von besonderer Bedeutung. Es kann davon ausgegangen werden, dass Kunden,
die ihren Einkauf als Erlebnis betrachten, mit diesem auch besonders zufrieden sind, wenn
ihre Erwartungen erfillt werden. Bezlglich der Verwendung von unbaren Zahlungsmitteln
zeigt die Untersuchung von Szmigin und Foxall, dass besonders erlebnisorientierte Kunden
der Verwendung von unbaren Zahlungsmitteln positiv gegenliberstehen (vgl. Szmigin/Foxall
1999, 375 f. und 361). Im Hinblick auf die Zahlungsbedingungen sind zwei Auswirkungen auf
die Erlebniswahrnehmung denkbar. Zum einen ein Mangel an Zahlungsalternativen und zum
anderen Verzdgerungen durch den Zahlungsvorgang. Am Ende des Einkaufs sind Kunden
gestresst und wollen nicht noch an die fallige Zahlung erinnert werden. Wenn diese noch
besonders lange dauert oder umstandlich ist, flhrt dies bei Kunden zu Unzufriedenheit (vgl.
Seiders et al. 2000, 87; Berry et al. 2002, 7). Zusatzlich ist es denkbar, dass sich durch eine

schnelle und einfache Zahlungsabwicklung das Einkaufserlebnis als Ganzes verbessert.
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2.5.2.2. Mitarbeiterkompetenz und Freundlichkeit

Im Hinblick auf die Frage nach der Bedeutung der Verkaufsmitarbeiter fir das Einkaufser-
lebnis besteht keine klare Abgrenzung gegentiber dem sozialen Umfeld. Die Interaktion des
Kunden mit den Servicemitarbeitern kann auch aus der Perspektive des sozialen Umfeldes
betrachtet werden (vgl. Verhoef et al. 2009, 34 f.). Fir diese Arbeit wurde eine Trennung der
Mitarbeiter vom sozialen Umfeld vorgenommen, da die Wirkung der Mitarbeiter iber die blo-
Re Anwesenheit hinausgeht. Sie verrichten bei ihrer Arbeit Tatigkeiten, die das Einkaufser-
lebnis beeinflussen kénnen. Im Zusammenhang mit der Serviceausgestaltung wird der Mit-
arbeiteraspekt unter den Gesichtspunkten der Kompetenz der Mitarbeiter, Freundlichkeit und
der Serviceorientierung im Bedingungsbereich erarbeitet (vgl. Verhoef et al. 2009, 34 f.).
Reith (2007) verweist in ihrer Arbeit zur Convenience im Handel auf die besondere Bedeu-
tung des Verkaufspersonals fir die Entscheidungs- und Abwicklungs-Convenience (vgl.
Reith 2007, 63 und 70). In beiden Phasen des Kaufprozesses definiert sie drei Ebenen auf
denen das Verkaufspersonal die empfundene Convenience beeinflusst. Die Convenience
kann durch das Verkaufspersonal durch seine Freundlichkeit, Schnelligkeit und Hilfsbereit-
schaft beeinflusst werden (vgl. Reith 2007, 63). Bauer et al. (2007) unterstreichen die Bedeu-
tung kompetenten Verkaufspersonals fir den Unternehmenserfolg im Handels- und Dienst-
leistungssektor. Sie identifizieren dabei drei bedeutende Ansatze fiir den Erfolg des personli-
chen Verkaufs: ein mit dem mit dem Kunden Ubereinstimmendes Ziel- und Wertesystem,
welches sich durch Glaubwiirdigkeit ausdriickt, Kompetenz beim Verkauf und Beeinflussung
durch Argumentation (vgl. Bauer et al. 2007, 309 ff.; Hurth 2007, 332 und 336 f.). Die Glaub-
wiurdigkeit des Verkaufers wird durch die Kommunikationswirkung beeinflusst. Diese setzt
sich aus der wahrgenommenen Vertrauenswirdigkeit des Verkaufers und dessen Ansehen
als Experte zusammen. Diese Merkmale des Verkaufers werden durch den Kaufer in einem
bestimmten, subjektiven Kontext wahrgenommen und beeinflussen seine Einstellung gegen-
Uber der Verkaufssituation. Die Verkaufssituation selber wird durch verschiedene Einflisse
bestimmt, die weder im Einflussbereich des Verkaufers noch des Kaufers liegen. Hier sind
der soziale Hintergrund der handelnden Personen oder personliche Sympathien oder Antipa-
thien von Bedeutung (vgl. Kroeber-Riel et al. 2009, 537 ff.). Eine positive persdnliche Kom-
munikation zwischen Kaufer und Verkdufer hat aus Handelssicht vielfache Vorteile. So sind
personliche Empfehlungen glaubwiirdiger als Empfehlungen von Personen, mit zu denen
keine personliche Basis besteht. Dies vereinfacht auch die Entscheidung fir den Kunden, da
selektive Informationsaufnahme einfacher ist als die Verarbeitung unterschiedlicher Meinun-
gen. Zuletzt ermdglicht die direkte Kommunikation einen flexibleren Austausch von Informa-
tionen (vgl. Hurth 2007, 332).
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Die in der Kommunikationswirkung schon angesprochene Kompetenz des Verkaufers entfal-
tet eine weitreichende Wirkung auf das Kaufverhalten der Konsumenten (vgl. Parasuraman
et al. 1985, 47; Bitner et al. 1990, 82; Dabholkar et al. 1996, 5; Reynolds/Beatty 1999, 13 f,;
Kennedy et al. 2001, 75 ff.; Bauer et al. 2007, 310 f.; Reith 2007, 63). Die Kompetenz der
Mitarbeiter, Probleme der Kundschaft zu 16sen, kann sich dabei in vielfaltiger Form ausdri-
cken. Zum einen verfligen die Mitarbeiter iber Fachkompetenz, welche ihren direkten Tatig-
keitsbereich betrifft (vgl. Parasuraman et al. 1985, 47; Reynolds/Beatty 1999, 13 f.; Kennedy
et al. 2001, 73 f.; Reith 2007, 62 f. und 70). Im Lebensmittelhandel kann dies beispielsweise
die Fachkompetenz der Mitarbeiterin in der Feinkostabteilung oder des Fachangestellten in
der Backerei sein. Daruiber hinaus verfligen die Mitarbeiter Uber allgemeine Kenntnisse in
der Einkaufsstatte, wie Preise von Produkten oder wo bestimmte Produkte im Markt zu fin-
den sind. Auch im Hinblick auf die Bedienung von Selbstbedienungskassen kann durch die
Mitarbeiter wertvolle Unterstltzungsarbeit geleistet werden. Fir Kunden, die keine Erfahrung
mit den entsprechenden Systemen haben, kann durch die Einweisung der Mitarbeiter der
Aufwand des Erlernens vermindert werden (vgl. Meuter et al. 2000, 52 ff., Weijters et al.
2007, 11 ff.). Auch die Bewertung von Stérungen des Einkaufserlebnisses durch die Kund-
schaft, beispielsweise durch lange Schlangen an den Kassen, kann durch die Mitarbeiter
verbessert werden. Die Kassenmitarbeiter stellen den letzten persoénlichen Kontakt zwischen
Handler und Kunden dar und kénnen auch in Stresssituationen beruhigend auf den Kunden
wirken (vgl. Reith 2007, 70).

2.5.3. Die Einkaufsatmosphére
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Abbildung 15 — Gestaltungsmadglichkeiten der Einkaufsatmosphére (Eigene Darstellung)

Die Bestimmung und Messung der Einkaufsatmosphare gestaltet sich schwierig, da es sich

bei der Reaktion darauf um einen emotionalen Zustand handelt. Diese Zustédnde sind
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schwierig verbal auszudriicken, transzendent und daher schwer zu erinnern und beeinflus-
sen das Verhalten in der Einkaufsstatte (vgl. Donovan/Rossiter 1982, 35). Der Ausgangpunkt
vieler wissenschaftlicher Arbeiten zur Gestaltung der Einkaufsatmosphéare ist die Arbeit von
Kotler (1973). Kotler beschreibt die Einkaufsatmosphare als das bewusste Design einer Ein-
kaufsstatte zur Beeinflussung der Kundschaft. Praziser handelt es sich bei der Einkaufsat-
mosphare um die Gestaltung des Einkaufsumfeldes zur emotionalen Beeinflussung von
Konsumenten, um ihre Einkaufswahrscheinlichkeit zu steigern. Als Einflussfaktoren definiert
er dabei optische (Farbe, Groflke, Formen), horbare (Lautstarke, Art der Gerausche), riechba-
re (Geruch, Frische) und tastbare (Temperatur, Struktur der Oberflache) Einflisse (vgl. Kot-
ler 1973, 50f.). Diese Einordnung von Kotler hat als Grundkonzept ihre Aktualitét behalten,
ist allerdings durch andere Autoren weiterentwickelt worden. Baker konzipiert die Einkaufs-
atmosphare in ihren Arbeiten mit drei Faktoren. ,Soziale Faktoren beschreiben die Men-
schen, mit denen ein Kunde einkaufen geht und die Menschen, die man dort antrifft. Dieser
Faktor ist auch Bestandteil der Einkaufserlebnisforschung und wird dort als ,Soziales Um-
feld* beschrieben. ,Ambiente-Faktoren“ beschreiben die von Kotler als Optik, Geruch, Gehoér
und Haptik vorgestellten Faktoren. Diese Reize haben nach Baker et al. nur dann eine Wir-
kung, wenn sie nicht vorhanden sind oder unangenehm auffallen. Der dritte Faktor ist der
,Design-Faktor®, welcher asthetischer Art (Architektur, Farbe, GréRe) oder funktioneller Art
(Layout) sein kann (vgl. Baker et al. 1992, 450 ff., Baker et al. 2002, 122 ff., Salzmann 2007,
26 f.). Salzmann (2007) untersucht in seiner Arbeit den Einfluss atmosphéarischer Aspekte
auf die Erlebnisvermittlung am POS. Er geht dabei von einer Kommunikation am POS uber
die funf Sinne aus. Die visuelle Kommunikation erfolgt dabei Uber die Farbe, Beleuchtung
der Einkaufsstatte und der Dekoration. Akustische Reize werden uber die Hintergrundmusik
mit den EinflussgréRen Musikstil, Lautstarke und Tempo angeregt. Die olfaktorische Kom-
munikation beinhaltet die Abwesenheit unangenehmer Geriiche sowie den Einsatz von Dif-
ten. Eindriicke, welche Uber die Haut aufgenommen werden, werden als haptische Eindri-
cke bezeichnet. Als letzter Sinn wird Uber die Gustatorik der Geschmackssinn angesprochen
(vgl. Salzmann 2007, 28 f., Yalch/Spangenberg 2000, 139 ff.).

Das Konzept des Einkaufserlebnisses nach Verhoef et al. (2009) beinhaltet auf der Ebene
der Erlebnistreiber vom Unternehmen beeinflussbare und das Einkaufserlebnis direkt stei-
gernde Faktoren. Vor diesem Hintergrund und unter Berucksichtigung der Untersuchung
zum LEH miissen die Faktoren einer Vor-Uberpriifung hinsichtlich ihrer Relevanz unterzo-
gen. Es ist davon auszugehen, dass Olfaktorik, Haptik und Gustatorik im LEH eine unterge-
ordnete Rolle spielen. Die Olfaktorik spielt im Handel vornehmlich in Drogeriemarkten oder

Modegeschéaften eine Rolle. Der Einsatz von Geruch nach Kaffee oder Brot ist weniger ein
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eigenes Konzept als vielmehr eine Folge der Marktgestaltung. Produktunabhangige Gerliche
spielen im LEH gegenwartig keine Rolle. Die Haptik erfordert den direkten Kontakt zwischen
der Haut des Konsumenten und dem Produkt. Im Frischebereich oder beim Einkauf von Obst
und Gemiise spielt die Berlihrung der Produkte durchaus eine grof’e Rolle und wird auch
empirisch belegt (vgl. z. B. Peck/Childers 2006, 767 f.) Uber diese Sortimente hinaus wird
die Qualitatskontrolle der Verpackung im LEH durch die Konsumenten bei industriell ver-
packten Waren allerdings Uber die Optik vorgenommen. Das Ertasten Uber die Oberflachen-
beschaffenheit spielt bei der Mehrheit der Produktgruppen eine untergeordnete Rolle. Daher
kann davon ausgegangen werden, dass Konsumenten die Haptik im LEH nur im Frischebe-
reich verwenden. Im Vergleich zum Ladendesign und mit Einschrankung zur Akustik ist der
Einfluss auf die Kaufentscheidung als gering anzunehmen (vgl. u. a. Salzmann 2007, 30,
Meyer 2001, 67 ff.). Die Gustatorik wird im LEH vereinzelt verwendet, um neue Produkte zu
testen oder um Kunden an Produkte heranzufiihren. Salzmann (2007) weist darauf hin, dass
die Gustatorik zwar fur die Erlebnisgestaltung genutzt werden kann, sie allerdings keinen
atmospharischen Umfeldreiz darstellt und eine untergeordnete Bedeutung fiir die Ladenge-
staltung hat (vgl. Salzmann 2007, 30). Auch Kotler verweist in seiner Arbeit darauf, dass At-
mosphare gesehen, gehort, gerochen und gefiihlt, aber nicht geschmeckt werden kann (vgl.
Kotler 1972, 51). Die aus Sicht der Einkaufserlebnisforschung im LEH sinnvollsten Elemente
der Atmospharengestaltung sind die Akustik und besonders der visuelle dufere und innere
Eindruck von der Einkaufsstatte.

2.5.3.1. Design und Ladengestaltung als Erlebniseinfluss

Zur Konzeptionalisierung der visuellen Einflisse der Einkaufsatmosphéare im LEH wird auf
die Arbeit von Muller (2007) zurlickgegriffen. Sie verwendet zur Darstellung der Einkaufsstat-
tendifferenzierung im Ruckgriff auf Baker (1987) drei Determinanten. Der Einfluss der Ein-
kaufsstatte auf die Differenzierung von Handelsunternehmen wird demnach Uber die drei
Faktoren ,Ubersichtlichkeit der Einkaufsstétte”, ,Designqualitdt der Einkaufsstatte* und ,Am-
biente der Einkaufsstatte” erhoben (vgl. Miller 2007, 56 ff.). Miller verzichtet auf den Ein-
fluss der von Baker aufgestellten sozialen Dimension und erhebt diese in einem eigenen
Aspekt. Dieses Vorgehen entspricht auch dem Konzept fiir diese Arbeit. Da der Aspekt des
Ambientes der Einkaufsstatte Uber den Einfluss der Musik und der Gerduschentwicklung im
Markt erhoben wird, wird der Einfluss der Einkaufsstatte auf das Einkaufserlebnis im LEH

tiber deren Ubersichtlichkeit und Design erhoben.

Mit dem ersten Faktor der ,Ubersichtlichkeit der Einkaufsstatte* beschreibt Miiller die Gestal-

tungselemente im Markt, welche den Kunden einen schnellen und wenig aufwendigen Ein-
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kauf ermdglichen. Sie erhebt dies Uber die Teilfaktoren Bewegungskomfort, Einfachheit der
Produktfindung und die Orientierungsfreundlichkeit. Der Bewegungskomfort in der Einkaufs-
statte wird im Wesentlichen durch die Gestaltung des Verkaufsraumes beeinflusst (vgl. Mdil-
ler 59 f.). Theis (2007) untergliedert die innere Raumaufteilung eines Verkaufsraumes im
Handel in die Warenflache, auf der die Waren angeboten werden, die Beratungsflache, auf
der z.B. Convenience-Produkte mit Beratung verkauft werden, die Kundenflache, auf der
sich die Kundschaft durch den Markt bewegt und die Ubrigen Verkaufsflachen, welche Kas-
senanlagen oder In-Store-Verkaufsanlagen beinhalten (vgl. Theis 2007, 683). Liebmann et
al. (2008) verweisen auf die Bedeutung der inneren Verkaufsraumgestaltung auf die Erleb-
nisvermittiung im Handel. Hier wird die starkere Einbeziehung der Beratungs- und Kunden-
flache in die Ansprache an die Kunden vorgeschlagen. Uber diese Flachen kann eine ver-
besserte Kommunikation der Differenzierungsmerkmale des Handlers erfolgen (vgl. Lieb-
mann et al. 2008, 598 f.). Bezliglich der Innenausstattung und Gestaltung des Verkaufsrau-
mes verweist Scheuch (2001) auf gegenstandliche Gestaltungselemente, wie Boden, Wande
oder Deckenplanung (vgl. Scheuch 2001, 70 f.). Miller verweist in ihrer Konzeption auf die
fehlenden absatzpolitischen Funktionen dieser Elemente und unterzieht sie daher keiner
weiteren empirischen Uberpriifung (vgl. Miiller 2007, 61 f.). Die Innengestaltung des Ver-
kaufsraumes beeinflusst auch die Einfachheit der Produktfindung im Markt. Darunter versteht
Muller eine durch eine ubersichtliche Produktanordnung gekennzeichnete Ladengestaltung.
Dabei kommt der Verbundprasentation eine bedeutende Rolle zu, da diese sicherstellt, dass
zusammenhangende Produkte in raumlicher Nahe zueinander zu finden sind (vgl. Groppel
1991, 120, Miiller 2007, 59 f.). Das abschlieRende Gestaltungselement der Ubersichtlichkeit
der Einkaufsstatte ist die Orientierungsfreundlichkeit fiir die Kundschaft. Diese wird im We-
sentlichen durch die Kundenleitsysteme in der Einkaufsstatte bestimmt (vgl. Muller 2007,
60). Wie auch bei der Produktanordnung kann davon ausgegangen werden, dass die Orien-
tierungsfreundlichkeit das Einkaufserlebnis nicht positiv beeinflusst, sondern vielmehr im
Sinne des Kano-Modells als Muss-Bedingungen eingestuft wird. Fur diese Arbeit wird davon
ausgegangen, dass die Innengestaltung des Marktes mit Ladenlayout, Architektur, Pro-
duktanordnung und Orientierungsfreundlichkeit als Erlebnistreiber angesehen werden kon-

nen.

Bezuglich der Designqualitat der Einkaufsstatte werden mit dem optischen Eindruck der all-
gemeinen Architektur, der Ansprechendheit der Inneneinrichtung und der Ansprechendheit
der farblichen Gestaltung drei Einflussfaktoren unterschieden. Die allgemeine Architektur
beschreibt die innere und auflere Gestaltung des Gebaudes, wobei die Innenausstattung
unberticksichtigt bleibt (vgl. Muller 2007, 60 f.). Reith (2007) erhebt in ihrer Arbeit zur Conve-
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nience im Handel die Zugangs-Convenience als Einflussfaktor auf die Gesamt-Convenience
im Handel. Dabei beschreibt sie als einen Einflussfaktor auf die Zugangs — Convenience die
gute Erreichbarkeit der Einkaufsstatte. In der Grundkonzeption entspricht dieser Faktor der
allgemeinen Architektur bei Miller (2007), ist aber deutlich prazisierter. Reith definiert den
Faktor so, dass ein gut erreichbarer Standort der Einkaufsstatte fur die Kundschaft mit aus-
reichenden Parkplatzen und giinstigen Offnungszeiten definiert ist (vgl. Reith 2007, 55 f.).
Die Bedeutung des Standortes erklart sich mit dem Zeit- und Miheaufwand der erbracht
werden muss um zum Supermarkt zu gelangen. Hier spielen auch die Anbindung an StralRen
und offentliche Verkehrsmittel eine Rolle (vgl. Posselt/Gensler 2000, 190). Das Parkplatzan-
gebot beeinflusst die Wahrnehmung der Einkaufsstéatte als Erlebnistreiber durch die Anzahl
und Lage der Parkplatze sowie deren Kosten. Dabei ist zu berticksichtigen, dass Parkplatze
im LEH in der Regel kostenfrei sind. Fiir den Kunden giinstige Offnungszeiten erhéhen des-
sen Flexibilitat und verhindern durch geschlossene Markte hervorgerufene Unzufriedenheit
(vgl. Theis 2007, 435 und 456, Posselt/Gensler 2000, 185). Abgegrenzt von der inneren und
aulleren Verkaufsraumgestaltung werden die Warentrager. Hierunter sind verschiedene Ar-
ten von Regalen oder Aufstellern zu verstehen, mit denen die Waren den Kaufern prasentiert
werden (vgl. Muller 2007, 61). Scheuch (2001) fuhrt in der Kategorie mit den Warentragern
auch die Kassenanlagen, die Beschilderungen und Beschriftungen im Markt, das Visual
Marketing und Dekorationselemente als Einrichtungsgegensténde an (vgl. Scheuch 2001, 70
f.). Der von Mdller angeflihrte Faktor der farblichen Gestaltung der Einkaufsstatte kann im
Hinblick auf das Einkaufserlebnis nicht als Erlebnistreiber eingeordnet werden. Im Vergleich
zu den anderen angefiihrten Elementen der Designqualitat kann der Einfluss dieses Faktors
als vernachlassigbar angesehen werden. Auch die Bedeutung der Warentrager als Erlebnis-
treiber kann in Frage gestellt werden, da es sich hierbei um ein rein funktionales Gestal-
tungselement handelt. Daher erfolgt die Priifung der Designelemente der Atmosphére in der
Einkaufsstatte Uber die ansprechende allgemeine Architektur und Uber die Besonderheiten

der Inneneinrichtung.

2.5.3.2. Musik und andere akustische Reize in der Einkaufsstatte

Bezuglich der akustischen Kommunikation im Verkaufsraum unterscheiden Liebmann et al.
(2007) mit der Hintergrundmusik und dem In-Store-Radio zwei durch den Handler beein-
flussbare Gestaltungselemente. Untersuchungen zur Bedeutung der akustischen Kommuni-
kation fokussieren sich mehrheitlich auf die Hintergrundmusik in der Einkaufsstatte. Dabei
werden besonders das Tempo der Musik (Caldwell/Hibbert 2002, Oakes 2003), das Aus-
mal, in dem die Musik als angenehm empfunden wird (Jacob et al. 2009, Dubé/Morin 2001,

Morin et al. 2007) und der Einfluss der Musik auf die empfundene Wartedauer an den Kas-
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sen (Yalch/Spangenberg 2000, Bailey/Areni 2006) untersucht. Die Tendenz in den Untersu-
chungen geht dahin, dass Kunden beim Einkauf besonders zeitgemaRe Musik in moderatem
Tempo bevorzugen. Bailey und Areni (2006) zeigen in ihren Experimenten, dass Wartezeit-
wahrnehmungen geringer sind, wenn kurze und bekannte Musikstlicke gespielt werden (vgl.
Bailey/Areni 2006, 195 und 199). Das Tempo hat dabei sowohl Auswirkungen auf das Kauf-
verhalten als auch auf die empfundene Wartedauer an den Kassen (vgl. Yalch/Spangenberg
2000, 141, Bailey/Areni 2006, 141 f.). Die Wirkungsweise von Musik lasst sich Uber zwei
Parameter beeinflussen. Zhu und Meyers-Levy (2005) unterscheiden mit der ,Unabhangigen
Bedeutung von Musik“ und der ,Kontextbezogenen Bedeutung von Musik" zwei unterschied-
liche Ansatze zur Bewertung von Musik. Die unabhéangige Bedeutung von Musik beinhaltet
das kontextunabhangige Erleben von Musik und der damit assoziierten Gefiihle. Diese Ge-
fuhle werden nur durch die Musik selber stimuliert und erfordern vergleichsweise wenig Auf-
wand zur Stimulation. In der kontextbezogenen Bedeutung wird die Musik nicht isoliert wahr-
genommen, sondern ihre Wahrnehmung wird durch duRere Umsténde, wie den Ort, an dem
man die Musik hort, oder welche Musiker sie spielen, beeinflusst. Ein solches Netzwerk von
Assoziationen anzuregen, erfordert deutlich mehr Aufwand (vgl. Zhu/Meyers-Levy 2005,
33f.).

Bei der Bewertung des Einflusses von Musik auf Kaufentscheidungen oder Zufriedenheitsur-
teile ist zu berlcksichtigen, dass diese nur schwer von anderen Umgebungsparametern zu
trennen sind. Dieses Phanomen lasst sich allgemein fir Erhebungen zur Wahrnehmung der
Einkaufsatmosphare festhalten (vgl. Bitner 1992). Das In-Store-Radio stellt eine erweiterte
Form der akustischen Kommunikation mit den Kunden im Verkaufsraum dar. Das Programm
eines solchen Radios dient zum einen der Unterhaltung. Uber ein zielgruppengerechtes Pro-
gramm soll eine angenehme Atmosphare geschaffen und die Verweildauer im Markt erhoht
werden. Darlber hinaus werden Uber das Radiosystem Werbung und Produktinformationen
an die Kundschaft weitergegeben. Dabei wird Uber alle Werbemittel hinweg ein einheitlicher
Markenauftritt des Unternehmens in Musik und Sprache verwendet (vgl. Liebmann et al.
2008, 607 f.). Dubé und Morin (2001) zeigen mit ihrer Studie, dass angenehme Musik die
Bewertung einer Einkaufsstatte nicht durch direkten Affekt-Transfer beeinflusst. In der Studie
finden sich keine Belege fir einen direkten Einfluss der Musik auf die Bewertung der Ein-
kaufsstatte oder des Unternehmens. Vielmehr wird eine positive Grundeinstellung gegenuber
dem Serviceumfeld geschaffen. Diese positive Stimmung beeinflusst wiederum die Einstel-
lung gegenlber der Einkaufsstatte und dem Unternehmen, was schlieRlich zu positiven Ge-
samtzufriedenheitsreaktionen fuhrt (vgl. Dubé/Morin 2001, 110 ff.).
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2.5.4. Das Sortiments und Markenerlebnis

Eigenmarken
(Ailawadietal. 2001;
Ailawadi/Harlam 2004; Martos-
Partal/Gonzalez-Benito 2010) Yy,

Markenartikel

Sortiment (Brakus et al. 2009;
Sprott/Shimp 2004)

J

Handler als Marke
(Ailawadi/ Keller 2004; Juhl et

al. 2006; Luijten/Reijnders

2009) y

Abbildung 16 — Erlebniseinflisse des Sortiments (Eigene Darstellung)

In der Grundkonzeption eines ganzheitlichen Modells des Einkaufserlebnisses schlagen
Verhoef et al. vor, dem Aspekt der Markenbedeutung einen eigenen Einflussfaktor auf das
Einkaufserlebnis einzurdumen (vgl. Verhoef et al. 2009, 32 und 37 f.). Sie begriinden dies
mit Ergebnissen von Studien, die belegen, dass sowohl die Marke oder das Image des
Handlers selber als auch die Bedeutung der Eigenmarken und Markenprodukte einen Ein-
fluss auf das Kaufverhalten der Kundschaft ausiibt (vgl. Fitzsimons et al. 2008, O-
fir/'Simonson 2007). Allerdings sind in der vorliegenden Arbeit fir die Anwendung des Mo-
dells von Verhoef et al. die Besonderheiten des Lebensmitteleinzelhandels zu beriicksichti-
gen. Auch hier ist von einer Bedeutung von Marken fur die Kaufentscheidung und Einkaufs-
stattenwahl auszugehen. In Ihrer Uberlegung zur Bedeutung der Marke fiir das Einkaufser-
lebnis gehen die Autoren aber von Unternehmen wie Apple, Dell oder Abercrombie & Fitch
aus, bei denen Herstellung und Vertrieb der Produkte durch dasselbe Unternehmen erfolgen
(vgl. u. a. Brakus et al. 2009, 54 ff., Keller/lLehmann 2006, 742 ff.). Im LEH fuhren Unterneh-
men wie REWE (,Ja! Naturlich®, ,Clever”, ,Quality First* etc.) oder SPAR (,S Budget” etc.)
Eigenmarken nicht unter dem Unternehmensnamen. Diskonter wie Hofer oder Lidl fihren in
ihrem Sortiment nur wenige Markenartikel und vertreiben sonst ,No-Name“-Produkte ohne
direkten Bezug zum Unternehmen. Daher ist im LEH eine einheitliche Wahrnehmung des
Unternehmens bzw. des Vertriebstypen mit dem Produkt trotz der Exklusivitat der Marke im
Sinne von Verhoef et al. nicht gegeben. Aktuelle Studien zeigen dazu, dass die Bedeutung

von bestimmten Markenkategorien (Eigen- oder Markenartikel) und der Einfluss von Eigen-
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marken auf das Kaufverhalten diese nicht zwingend als Erlebnistreiber ausweisen (vgl. Mar-
tos-Partal/Gonzalez-Benito 2010, 279 ff., Juhl et al. 2006, 335 ff.).

In Verbindung mit dem Lebensmitteleinzelhandel ist der Ansatz von Verhoef et al. daher dif-
ferenzierter zu betrachten. Da die Markenpolitik des Handlers in direkter Verbindung mit dem
Gesamtsortiment steht, wird an dieser Stelle auf eine Aufspaltung der Faktoren ,Sortiment*
und ,Markenerlebnis* verzichtet. Die Bedeutung der Marke fur die Wahrnehmung des Ein-
kaufserlebnisses und die Kaufentscheidung wird im Rahmen dieses Abschnitts Uber den

Einfluss des Sortiments erarbeitet.

2.5.4.1. Eigenmarken

In der Literatur lassen sich dabei drei verschiedene Forschungsrichtungen identifizieren. Ei-
ne erste Forschungsrichtung hat auf Grund der Marktentwicklungen in Deutschland und in
der Folge auch in Osterreich in den letzten Jahren gréRere Bedeutung erlangt. Diese For-
schungsrichtung setzt sich mit durch Handelskonzerne selber produzierten und exklusiv im
eigenen Sortiment vertriebenen Artikeln auseinander. Diese Form der Marken wird im Deut-
schen als ,Handelsmarken“ oder ,Eigenmarken® und international als ,Store Brand“ oder
,Private Brand”“ bezeichnet. Martos-Partal/Gonzalez-Benito (2010) zeigen drei Vorteile auf,
welche sich fir den Handler aus der Nutzung von Eigenmarken ergeben sollen. Diese ange-
nommenen Vorteile bleiben in der wissenschaftlichen Diskussion nicht unwidersprochen,
sollen aber hier als Ausgangspunkt zu Verdeutlichung der Bedeutung der Markenpolitik an-
gefiihrt werden (vgl. Martos-Partal/Gonzalez-Benito 2010, 274 f.). Ein Vorteil besteht darin,
dass der prozentuale Profit aus Eigenmarken fiir den Handler hoher ist als der Profit aus
dem Verkauf von Markenartikeln. Dies ergibt sich aus der Tatsache, dass beim Verkauf von
Eigenmarken der Ertragsanteil fur den Hersteller beim Handler verbleibt. Dies betrifft sowohl
die Brutto- als auch Nettomarge, und Handler erzielen einen héheren Ertrag in Kategorien
mit hohem Eigenmarkenanteil (vgl. auch Aliawadi et al. 2001a). Zweitens verbessert sich die
Verhandlungsposition eines Handlers gegeniber Markenartikelherstellern mit Produkten in
derselben Kategorie. Drittens soll die Einzigartigkeit des Sortimentes Kunden anderer Han-
delsunternehmen in die Einkaufsstatte fihren und die Loyalitat bestehender Kunden erhéhen
(vgl. Martos-Partal/Gonzalez-Benito 2010, 274 f., Grewal et al. 2009, 6, Lybeck et al. 2006,
472 f.). Die steigende Bedeutung von Eigenmarken wird dabei dadurch verstarkt, dass Mar-
kenartikel weniger beworben werden als friiher und nur geringe Produktinnovationen bei
Markenartikeln feststellbar sind. Hinzu kommt, dass Qualitdtsanmutung, Preiswirdigkeit und
Vertrauen in das Produkt bei Markenartikeln und Eigenmarken sich angeglichen haben und

auch Unterschiede in der Verpackung geringer geworden sind (vgl. Luijten/Reijnders 2009,
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49). Nach Erdem et al. (2004) stellt sich ein Erfolg von Eigenmarken dann ein, wenn die
Kunden eine klare Vorstellung von der Preiswirdigkeit und damit auch der allgemeinen Qua-
litat der Eigenmarke haben. Zusatzlich wird erwartet, dass dieser Qualitatslevel tUber den
Zeitablauf konstant bleibt und damit planbar wird. Eigenmarken erweisen sich bei preissen-
siblen, weniger qualitatssensiblen und weniger risikoaversen Kundensegmenten als beson-
ders erfolgreich (vgl. Erdem et al. 2004, 93 ff.).

Hinsichtlich der Praferenz der Kundschaft fiir eine der beiden Markenkategorien zeigen ak-
tuelle Forschungsbeitrage, dass die Bedeutung von Eigenmarken als Marke fir die Kaufent-
scheidung zumindest im Preiseinstiegssegment gering ist. Vielmehr zahlt der gegenlber
Markenartikeln empfundene Preisvorteil (vgl. Lybeck et al. 2006, 484 ff., Juhl et al. 2006,
338). Die Studie von Juhl et al. (2006) geht in dem Zusammenhang soweit den Schluss zu
ziehen, dass Marken besonders in Produktkategorien mit leicht vergleichbarer Qualitat kei-
nen Einfluss auf die Kaufentscheidung haben. Sie begriinden dies damit, dass Kunden sich
in ihrer Studie im danischen Lebensmitteleinzelhandel zuerst fiir eine Einkaufsstatte ent-
schieden und dann die dort angebotenen Marken gekauft haben. Sie schranken dabei aber
selber ein, dass die Erfahrung der Kundschaft mit dem Sortiment und der Politik hinsichtlich
der Markenartikel eines Handlers die Wahl der Einkaufsstatte im Voraus beeinflusst (vgl.
Juhl et al. 2006, 335 ff.).

Ferner zeigt sich, dass Eigenmarken einen positiven Einfluss auf die Kundenloyalitat ausu-
ben, wenn sie eine hohe Qualitadt aufweisen. In diesem Fall wird Konsumenten der Wechsel
der Einkaufsstatte durch die Einzigartigkeit des Angebotes erschwert. Die Positionierung der
Eigenmarken im Qualitatsvergleich mit der Konkurrenz sollte sich demnach nicht ausschlie3-
lich am Preiseinstiegssegment orientieren, sondern als Alternative zu Markenartikeln positio-
niert werden (vgl. Huang/Huddleston 2009, 980 ff., Corstjens/Lal 2000, Hansen et al. 2006).
Corstjens und Lal unterscheiden dabei zwischen Eigenmarken von hoher oder akzeptabler
Qualitat und solchen von niedriger Qualitat. Wahrend die ersten beiden Positionierungen
positive Auswirkungen auf Differenzierungsmoglichkeiten und Profitabilitat des Handlers
aufweisen, sind Eigenmarken von niedriger Qualitat Preiskampfen ausgesetzt und erhéhen
die Preissensitivitat von Konsumenten (vgl. Corstjens/Lal 2000, 287 ff.). Darlber hinaus zeigt
sich, dass die Profitabilitdt von hochwertigen Eigenmarken davon abhangt, dass eine be-
stimmte Kundengruppe weiterhin Markenprodukte kauft. Diese Gruppe sorgt erst dafiir, dass
ein hoéheres Preisniveau der Eigenmarken Uber dem Einstiegspreissegment akzeptiert wird.
Die Profitabilitat der Eigenmarken errechnet sich dabei nicht ausschlieRlich Gber die Pro-

duktprofitabilitat, sondern wird auch durch den gesteigerten Markenwert und die Einzigartig-
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keit der Produktpalette bestimmt (vgl. Corstjens/Lal 2000, 290, Ailawadi 2001, 309, Ailawadi
et al. 2001). Aliawadi et al. (2008) haben in ihrer Untersuchung der Profitabilitat von nieder-
landischen Lebensmittelkdufern der Ketten Albert Heijn und C1000 festgestellt, dass die
durch den Share of Wallet gemessene Profitabilitét bei einem Eigenmarkenanteil am Waren-
korb mit 40 — 60% am hdchsten ausfallt. Bei beiden Handlern wies die Kundengruppe mit
dem hochsten Anteil an Eigenmarken im Warenkorb jeweils die geringsten Ausgaben flr
Lebensmittel auf. Aus beiden Erkenntnissen ziehen die Autoren den Schiuss, dass diese
Kundengruppe beim Einkauf nach Preisvorteilen sucht. Darlber hinaus hat diese Kunden-
gruppe keine Préaferenz fir die Eigenmarken eines bestimmten Handlers (vgl. Aliawadi et al.
2008, 22 ff.). Singh et al. (2006) kommen bei ihrer Untersuchung von Veranderungen der
Einkaufshaufigkeit bei angestammten Handlern durch die Eréffnung eines Wal-Mart Super-
centers zu ahnlichen Ergebnissen. Hier zeigte sich, dass Kunden mit einem hohen Eigen-
markenanteil im Warenkorb zu den ersten und am starksten wechselnden Kunden zahlten.
Dies resultierte aus einem Wechsel zu Eigenmarken von Wal-Mart und einer verringerten
Anzahl an Eink&ufen beim bisherigen Handler (vgl. Singh et al. 2006, 473 f.). Eine Ursache
fur die fur die hohe Bedeutung von loyalen Markenkunden ist die vergleichsweise geringe
Bonhdhe von reinen Eigenmarkenkaufern. Dies kann damit zusammenhangen, dass diese
Kundengruppe nur glinstige Marken kauft und sich jeweils die glinstigsten Eigenmarken ver-
schiedener Handler aussucht (vgl. Ailawadi/Harlam 2004, 161 ff.). Hochwertig positionierte
Eigenmarken kénnen auch die Wechselbereitschaft der Kundschaft reduzieren. Wenn die
Marke Uber verschiedene Produktkategorien positioniert und in der Einkaufsstatte entspre-
chend beworben wird, zeigt sich eine verstarkte Praferenz fur die Handelsmarke. Allerdings
zeigen Untersuchungen, dass Segmente mehrheitlich entweder stark von Markenprodukten
oder von Eigenmarken dominiert werden. Dies fiihrt zu einem verminderten Wettbewerb zwi-
schen Markenherstellern und Handlern (vgl. Erdem et al. 2004, 93 ff., Corstjens/Lal 2000,
287, Aliawadi et al. 2001a).

2.5.4.2. Markenartikel

An die Forschung zu Eigenmarken eng angrenzend lasst sich die Forschung zu Markenarti-
keln oder ,National Brands* einordnen. Bei diesen Marken handelt es sich um mindestens
nationale, in den meisten Fallen aber auch internationale Marken. Die Forschung zur Wir-
kung von Marken im Handel greift sowohl in Untersuchungen zu Eigenmarken als auch bei
Untersuchungen zu Produkten von Markenartikelherstellern die Abgrenzung zwischen erleb-
nisorientierten und preisbewussten Kaufern wieder auf. So wird in vielen Forschungsbeitra-
gen traditionell die Auffassung vertreten, dass Kunden mit einer Erlebnisorientierung tenden-

ziell vermehrt Produkte von Markenherstellern kaufen. Demgegenuber stehen die preisbe-
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wussten Konsumenten, welche sich nach traditioneller Sichtweise vermehrt fiir Eigenmarken
entscheiden. Brakus et al. (2008) erarbeiten in ihrer sechs Studien umfassenden Arbeit ein
Modell zur Messung des Erlebniswertes von Marken. Der Erlebniswert wird dabei Uber die
vier Dimensionen ,sensorisch®, ,affektiv, ,beziehungsaktivierend“ und ,intellektuell” ermittelt
(vgl. Brakus et al. 2009, 65 ff.).

Eine Untergliederung der Kundschaft auf Grund der traditionellen Sichtweise wird allerdings
in neueren Beitrdgen verstarkt in Frage gestellt. Kritikpunkt ist dabei die vermeintliche reine
Preisorientierung bei der Positionierung von Eigenmarken. So argumentieren Sprott und
Shimp (2004), dass der Qualitdtseindruck von Eigenmarken durch Produkttest deutlich er-
hoéht werden kann. In zwei Experimenten bewertete die Gruppe mit Testmdglichkeit die Qua-
litdt von Eigenmarken um 30 % besser als die Vergleichsgruppe ohne Testmdglichkeit. Sie
fihren dies auf die Marke als Qualitatsindikator bei sonst fehlenden Bewertungsmoglichkei-
ten zurtck (vgl. Sprott/Shimp 2004, 309 und 312 f.). Ein zweiter Kritikpunkt betrifft die Wir-
kung von Markenartikeln und ihren Einfluss auf die Kaufentscheidungen von Kunden.

2.5.4.3. Handler als Marke

Der dritte und von der Anzahl der Forschungsbeitrage kleinste Ansatz erforscht den Einfluss,
den die Marke oder das Image des Handelsunternehmens selber auf die Kaufentscheidung
der Konsumenten ausubt. Eine steigende Anzahl von Veroffentlichungen zu dem Themen-
gebiet zeigt ein wachsendes Interesse in der Forschung (Grewal et al. 2004, Aliawadi/Keller
2004, Hsu et al. 2010, Luijten/Reijnders 2009). Ailawadi und Keller (2004) schlagen ein Mo-
dell mit finf Stufen vor, um die Einflussfaktoren auf das Image des Héandlers erfassen und
bewerten zu kdnnen. Dieses Modell setzt sich aus der Distanz, welche die Konsumenten zur
Einkaufsstatte zurlicklegen missen, der Atmosphare im Markt, der Preis- und Promotionspo-
litik des Handlers, der kategorieubergreifenden Sortimentsbreite und der Tiefe des Sorti-
ments in der Kategorie zusammen (vgl. Ailawadi/Keller 2004, 332 ff.). Hsu et al. (2010) iden-
tifizieren aus den Ergebnissen ihrer empirischen Studie drei Dimensionen. Die erste Dimen-
sion umfasst die Sortimentsbreite und —tiefe zu einem giinstigen Preis, welche die Auswahl-
maoglichkeiten der Konsumenten reflektieren. Die zweite Dimension umfasst das Ambiente
der Einkaufsstatte, welches ein angenehmes Umfeld und die Mdglichkeit, sich in der Ein-
kaufsstatte zurechtzufinden, umfasst. Die dritte Dimension beinhaltet die Freundlichkeit der
Mitarbeiter (vgl. Hsu et al. 2010, 126 ff.). In den Dimensionen des Handlerimages zeigen sich
Parallelen zur Einkaufserlebnisforschung. Die Atmosphare in der Einkaufsstatte, die Preis-
und Promotionspolitik und die Sortimentspolitik sind Teil des Modells des Einkaufserlebnis-

ses von Verhoef et al.. Die Distanz zur Einkaufsstatte wird in dem Ansatz als Bestandteil des
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Serviceumfeldes der Einkaufsstatte gesehen, zu der auch Zahlungsbedingungen, das Mitar-
beiterverhalten und die Serviceleistungen gezahlt werden (vgl. Verhoef et al. 2009, 32 ff.).
Die Dimensionen der beiden Studien zeigen dabei deutliche Ahnlichkeiten auf und ermégli-

chen die Verkniipfung der Ansatze.

Schwierigkeiten flir das Geschaftsmodell beispielsweise eines Lebensmitteleinzelhéndlers
entstehen durch unklare Positionierungen des Images. Dies kann durch die Geschéaftspolitik
des Unternehmens oder durch eine veranderte Wettbewerbssituation eintreten. So zeigen
Studien in verschiedenen européaischen Markten die Bedeutung der Marke des Handlers auf
die Kaufentscheidung. Luijten und Reijnders (2009) zeigen in ihrer Studie, wie der Marktein-
tritt auslandischer Diskonter in den niederlandischen Markt bei gleichzeitiger Marktbereini-
gung durch den Marktaustritt bestehender Einzelhandler zu Vermischungen der verschiede-
nen Images fuhrt (vgl. Luijten/Reijnders 2009, 53 ff.). Als Ergebnis der Studie zeigt sich, dass
ein durch die Veranderungen ausgeldster Preiswettbewerb bei Markenartikeln die Unter-
scheidbarkeit der Handler voneinander vermindert hat. Als Folge daraus wurde die Wechsel-
bereitschaft der Kundschaft erhéht und die Loyalitat zu einem einzelnen Handler vermindert.
Als Konsequenz aus der Marktentwicklung weisen die Autoren auf die steigende Prasenz
von Eigenmarken hin, welche auf eine wieder beginnende Differenzierungsstrategie der
Handler hinweist und damit zu einer grofReren Unterscheidbarkeit flhrt (vgl. Luijten/Reijnders
2009, 57). In der bereits angesprochenen Studie zum Kaufverhalten bei Eigenmarken und
Markenartikeln zeigen Juhl et al. (2006) fiir den danischen Markt, dass das Image des Hand-
lers bei der Wahl der Einkaufsstatte bedeutender ist als Praferenzen flir bestimmte Marken
bei Produkten. Sie flhren dies darauf zurlick, dass Kunden die fiir sie optimale Produktpalet-
te mit der Marke des Handlers verbinden und danach ihre Einkaufsstattenwahl ausrichten
(vgl. Juhl et al. 2006, 335 ff.).

Die Untersuchung der Bedeutung der Marke des Handlers erfahrt auch daher eine groRe
Beachtung, da der wechselseitige Einfluss von Kundenloyalitdt und Eigenmarkenloyalitat
nicht eindeutig zu beantworten ist. In der Literatur finden sich sowohl Belege dafiir, dass
Kundenloyalitat zur Einkaufsstatte ursachlich fir Eigenmarkenloyalitat ist als auch umgekehrt
(vgl. beispielsweise Vahie/Paswan 2006, 78 f., Juhl et al. 2006, 335 ff.). Fur die weitere Be-
handlung in der Arbeit und bei der Gestaltung der empirischen Arbeit wird die Bedeutung des
Images des Handlers zugunsten der anderen Schwerpunkte bei der Sortimentspolitik nicht
weiter verfolgt. Auch wenn das Thema steigende Bedeutung erlangt hat und verschiedene
Fragen noch offen sind (vgl. u.a. Grewal et al. 2004, 9), ist das Thema im Gesamtzusam-

menhang der Einkaufserlebnisforschung zu sehen. Darin wird der Themenbereich den bei-
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den groRRen Sortimentsthemen der Breite und Tiefe des Sortimentes sowie der Markenpolitik
angegliedert. Vor dem Hintergrund einer Ubersichtlichen empirischen Arbeit und eines gerin-
gen Abbruchverhaltens bei der Befragung wird der Schwerpunkt der Arbeit auf die beiden
grofRen Sortimentsthemen gelegt. Diese Vorgehensweise erscheint nicht nur aus praktischen
Uberlegungen sinnvoll, sondern spiegelt auch die gemessen an den Forschungsbeitréagen
grolRe Bedeutung der Sortiments- und Markenpolitik fir das Einkaufserlebnis im Handel wie-

der.

2.5.5. LoyalitaitsmaBnahmen

Bei der Gestaltung des Einkaufserlebnisses ist besonders im Hinblick auf die Verbindung mit
der Preiszufriedenheit die Kommunikation der Gunstigkeit des Angebotes fir den Handler
von Bedeutung. Dabei liegt der Schwerpunkt auf den verschiedenen Promotions- und Loyali-
tatsmalnahmen der Handelsunternehmen (vgl. beispielsweise Liebmann et al. 2008, 624 ff.;
Muller-Hagedorn 2005, 72 f.; Grewal et al. 2009, 4 f.; Leenheer et al. 2007, 42 f.; Cedro-
la/Memmo 2010, 205 ff.).

Kundenkarten

(Meyer-Waarden 2007; Mauri
2003; Leenheer/Bijmolt 2008)

VAN

Loyalitats- Flugblatter
(Urbany et al. 2000;

malknahmen Miranda/Kénya 2007;
Gijsbrechts et al. 2003)

VAN

Regionalitat
(Coca-Stefaniak et al. 2010;
Baron etal. 2001)

Abbildung 17 — LoyalitdtsmaRnahmen als Erlebniseinflisse (Eigene Darstellung)

Fir das Unternehmen kann es von Vorteil sein, die Marketingbemihungen auf eine be-
stimmte Klientel zu fokussieren. Diese Kunden kénnen die Vorteile der Kundenbindungs-
mafRnahmen nur in Anspruch nehmen, wenn sie sich langfristig an das Unternehmen binden.
Die Bindung ist dabei in der Regel nicht vertraglich, sondern wird tber die Verwendung von
an den Einkauf gebundenen MalRnahmen erreicht (vgl. Miller-Hagedorn 2005, 72 ff.). Eine

Studie der Unternehmensberatung Roland Berger (2003) fir deutsche GroRunternehmen
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untersucht die Verbreitung von Kundenbindungsmaflnahmen in der deutschen Wirtschaft.
Dabei zeigt sich, dass Kundenbindungsprogramme in verschiedenen Auspragungen in man-
chen Branchen nahezu flachendeckend eingefiihrt wurden. Fiir den Handel zeigt sich, dass
auch hier die Unternehmen mit Kundenbindungsprogrammen tberwiegen (vgl. Roland Ber-
ger Strategy Consultants 2003, 18). In diesem Abschnitt Gber LoyalitdtsmaRnahmen werden
entsprechend den oben dargelegten Ausgangsiberlegungen, mit Kundenbindungsprogram-
men am Beispiel von Kundenclubs, Flugblattern und WerbemalRnahmen am POS sowie der
Betonung von Regionalitdt von Produkten drei Ansatze zur Erhéhung der Kundenfrequenz
hinsichtlich ihrer Tauglichkeit fir die Einkaufserlebnisforschung untersucht. Diese drei Maf3-
nahmen decken nach der Roland Berger-Studie akkumuliert 70% der Werbeausgaben von
deutschen Unternehmen ab (vgl. Roland Berger Strategy Consultants 2003, 25). Hinsichtlich
der Auswirkungen dieser Marketingmalinahmen erfolgt an dieser Stelle keine Abgrenzung
der verschiedenen Ansatze zur Kundenloyalitat. Diese Darstellung erfolgt in einer vertieften

Analyse im Kapitel 2.3 iiber Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitat.®

Kundenbindungsprogramme lassen sich tber zwei Dimensionen unterscheiden. Die erste
Dimension beschreibt den Grad der Kooperation zwischen Hersteller und Handler bei der
Durchfiihrung des Kundenbindungsprogramms. Der Grad der Kooperation ist dabei davon
abhangig, ob das Programm von einem einzelnen Hersteller oder Handler autonom betrie-
ben wird, oder ob andere Unternehmen in das Programm einbezogen werden. Bei der Ein-
bindung mehrerer Partner in ein Kundenbindungsprogramm wird von einem kooperativen
Kundenbindungsprogramm gesprochen. Die zweite Dimension stellt der erwartete Kunden-
nutzen dar. In dieser Dimension lassen sich zum einen Kundenbindungsprogramme identifi-
zieren, die fur die Kundschaft einen eher funktionalen und ékonomischen Nutzen darstellen.
Demgegenuber stehen Programme, die die emotionale und soziale Verbindung zum Unter-
nehmen betonen beziehungsweise bessere Servicekomponenten bieten (vgl. Liebmann et
al. 2009, 624 ff.).

Miller-Hagedorn (2005) definiert drei mogliche Ansatzpunkte fiir die Gestaltung von Kun-

denbindungsprogrammen (vgl. Miller-Hagedorn 2005, 72 f.):

8 Fir eine Ubersicht zu verschiedenen Ansatzen der Kundenloyalitat in Verbindung mit WerbemaR-
nahmen sei beispielsweise auf Bloemer/Oderkerken-Schroder 2002, 69 ff. oder Smith et al. 2003, 109

ff. verwiesen.
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1. Bindung durch Leistungsvorteile

Bei dieser Form von Kundenbindungsprogrammen erhélt der Kunde einen Leistungsvor-
teil, wenn er sich an das Unternehmen bindet. Leistungsvorteile kénnen in diesem Zu-

sammenhang besondere Serviceleistungen oder spezialisierte Angebote sein.

2. Bindung durch Preisvorteile

Preisvorteile stellen eine der grofiten Erwartungen von Kunden an Kundenbindungspro-
gramme dar. Preisvorteile kénnen in diesen Programmen beispielsweise Uber die Ver-
wendung von Kundenkarten gewahrt werden. Dadurch ist der Preisvorteil an den Einkauf
bei dem entsprechenden Handler gekoppelt. Auch Bestpreisgarantien stellen eine Mdg-
lichkeit dar, Uber Preisvorteile Kundenbindung zu erreichen. Durch beide MalRnahmen

werden die Wechselbarrieren erhoht.

3. Emotionale Bindungen

Kundenbindungsprogramme sollen nicht nur eine 6konomische Verbindung zwischen
Kunde und Unternehmen herstellen, sondern sollen die Kunden auch auf emotionaler
Ebene anregen. Die Generierung von emotionalen Bindungen stellt eine direkte Verbin-
dung zwischen der Verwendung von Kundenklubkarten und der Verbesserung des Ein-
kaufserlebnisses dar. So kann eine emotionale Bindung durch die Einladung zu Events

oder personliche Weihnachtsbriefe an besonders treue Kunden erreicht werden.

2.5.5.1. Kundenclubs

Die Bedeutung der Kundenclubkarten lasst sich darin begriinden, dass Uber diese Karten
eine groRere Vernetzung zwischen den Preisaktionen des Unternehmens und der Loyalitat
der Kunden erreicht werden kann. Kundenbindungsprogramme sollen Kunden starker an ein
Unternehmen binden, ihnen Anreize schaffen wiederzukommen, ihnen individuelle Vorteile
bieten und ihre Einkaufshaufigkeit und die Bonhéhe ihres Einkaufs erhdhen (vgl. Smith et al.
2003, 110 und 113 ff.). Fur die Unternehmen ergibt sich bei dhnlichen Sortimenten und ei-
nem starken Wettbewerb eine zusatzliche Differenzierungsmoglichkeit gegenuber der Kon-
kurrenz. Dazu ergeben sich messbare Vorteile aus Umsatzsteigerungen, der starkeren Kun-
denbindung und aus der Datenauswertung der durch die Kundenkarten gewonnenen Daten.
Diese erlauben Kaufverhaltensanalysen und die Aufgliederung der Kundschaft nach deren
demographischen Daten und Profitabilitat (vgl. Leenheer/Bijmolt 2008, 431 ff.; Smith et al.

2003, 110). Zur Umsetzung von Kundenbindungsprogrammen werden im LEH vielfach Kun-
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denkarten mit dahinter stehenden Kundenclubs verwendet. Hinter der Umsetzung der Kun-
denclubs steht die Annahme, dass der Profit der Handelsunternehmen nicht mit einer mog-
lichst groBen Anzahl an Kunden in Verbindung steht, sondern vielmehr mit der Anzahl der
loyalen Kunden (vgl. Mauri 2003, 13 ff.; Garcia Gémez et al. 2006, 387 f.; Leenheer et al.
2007, 40 f.). Die hohere Profitabilitdt der Kunden kann zum einen damit erklart werden, dass
sie weniger preissensitiv als durchschnittliche Kunden sind. Zum anderen muss das Unter-
nehmen weniger Aufwand betreiben, um diese Kunden anzuziehen, mit dem Unternehmen

vertraut zu machen und zu binden (vgl. Garcia Gémez et al. 2006, 387 f.).

Eine entscheidende Bedeutung bei der Bewertung der Wirksamkeit von Loyalitdtsmafnah-
men kommt neben der Kundenbindung der Frage nach der Neukundengewinnung durch
Kundenbindungsprogramme zu. Neue Kunden verbreitern die Kundenbasis des Unterneh-
mens, zeichnen sich allerdings durch eine weniger tiefe Bindung zum Unternehmen aus (vgl.
Cedrola/Memmo 2010, 207; Garcia Goémez et al. 2006, 391 ff.). In diesem Zusammenhang
zeigen Untersuchungen, dass gerade die schon vorhandene Loyalitdt zum Handler zu positi-
ven Auswirkungen auf die Nutzungshaufigkeit des Angebotes und auch auf die Verweildauer
in der Einkaufsstatte fuhrt (vgl. Smith et al. 2003, 113 ff.; Meyer-Waarden 2007, 224 f.). Auf
der anderen Seite wurde in der Studie von Smith (2003) der Effekt beobachtet, dass sich
besonders Inhaber von Kundenclubkarten kritisch mit den Angeboten des Handlers ausei-
nandersetzen. So zeigte sich, dass diese Kunden mit der Anzahl der zur Verfligung stehen-
den Mitarbeiter, dem Sortiment, den Preisen und der Wartedauer an den Kassen weniger
zufrieden waren als Nicht-Karteninhaber (vgl. Smith et al. 2003, 114 f.). Dies lasst einen
Rickschluss auf zwei Effekte zu. Zum einen, dass Konsumenten sich sehr mit einem Ange-
bot identifizieren und dadurch auch dessen Schwachen besser erkennen. Zum anderen stellt
sich die Frage nach der Zusammensetzung der Kundenclubs. Ein vornehmlicher Antrieb ist
die Preisersparnis beim Einkauf. Somit werden nicht nur vom Unternehmen (berzeugte
Kunden Mitglieder, sondern auch Kunden, welche beispielsweise nur auf Grund der Néahe
zur Einkaufsstatte in den Markt gehen. Vorteile in Kundenbindungsprogrammen sehen Kun-
den in potenziellen Preisvorteilen und Aktionsangeboten nur fiir Karteninhaber. Da die Aktio-
nen nur einem bestimmten Kundenkreis angeboten werden, fiihlen sich die Konsumenten
bevorzugt und identifizieren sich starker mit dem Handler (vgl. Meyer-Waarden 2007, 224).
Potenzielle Probleme bei der Verwendung von Kundenkarten werden von den Kunden darin
gesehen, dass der Nutzen der Karte fir den Konsumenten nicht klar kommuniziert wird.
Darlber hinaus werden die Programme als zu kompliziert empfunden, der Einsatzbereich ist
begrenzt und die Attraktivitat der Pramien wird als gering angesehen (vgl. Roland Berger

Strategy Consultants 2003, 18 ff.). Die Ergebnisse der hier dargestellten Studien lassen den
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Schluss zu, dass die Verwendung von Kundenclubkarten durch einen Handler bei einer kor-
rekten Umsetzung vielfaltige Vorteile hinsichtlich der Kundenfrequenz, des Share-of-Wallet
und der Einstellung gegenliber dem Handler bietet (vgl. Leenheer/Bijmolt 2008, 435 ff.;
Smith et al. 2003, 113 ff.; Meyer-Waarden 2007, 224 f.).

Aus den aufgezeigten Erkenntnissen lassen sich verschiedene Wirkungsweisen der Kun-
denclubkarten auf die Erlebnisempfindung im Handel ableiten. Zum einen schaffen die Kun-
denclubkarten je nach Forschungsansatz entweder eine starkere Identifikation mit dem
Handler, oder geben bereits loyalen Kunden einen Ausdruck ihrer Verbindung mit dem Un-
ternehmen. In beiden Fallen ist davon auszugehen, dass die Wahrnehmung des Einkaufser-
lebnisses durch die Verwendung der Kundenclubkarte beeinflusst wird. Zum anderen bieten
die vielfaltigen Vorteile eines Kundenclubs der Kundschaft die Mdglichkeit, das Einkaufser-
lebnis als Ganzes zu betrachten. Preisaktionen uber den Kundenclub kénnen das Gefihl
vermitteln, zu einem ausgewahlten Kreis zu gehdren. Der Kunde erhélt Vorteile, bei denen er
die Gewissheit hat, dass andere Kunden diese Vorteile nicht erhalten. Durch die Aktionsan-
gebote werden auch seine Preiswahrnehmung und Preiszufriedenheit beeinflusst (siehe Ka-
pitel 2.2). Die Preisgestaltung des Handlers erscheint dadurch vorteilhafter, und auch habitu-
alisierte Kaufentscheidungen werden mit einer positiven Einstellung getroffen. Durch diese
Einstellungsveranderung wird die Preiszufriedenheit mit dem Handler verbessert, und der
Preis tritt bei der Kaufentscheidung mehr in den Hintergrund (vgl. Diller/That 1999, 13, Matz-
ler 2003, 309, Rothenberger 2005, 115, Diller 1997, 756). Hinsichtlich der Sortimente kénnen
ausgewogene Aktionen fur Klubmitglieder dazu beitragen, diesen neue Produkte anzubieten
und damit die Einstellung gegeniiber dem Sortiment des Handlers zu verbessern. Auch die
kritische Auseinandersetzung der Kundenclubmitglieder mit den Angeboten des Handlers
und dem Auftritt der Mitarbeiter (vgl. Smith et al. 2003, 114 f.) deutet darauf hin, dass diese
eine besondere Sensibilitét fir das Einkaufserlebnis entwickelt haben. Eine traditionellere
Methode der Bewerbung von Aktionen besteht in der Bewerbung von Angeboten uber Flug-

blatter oder Verkaufsférdermalinahmen am POS.

2.5.5.2. Flugblatter

Trotz der in den letzten Jahren steigenden Bedeutung der Kundenclubs und anderer Kun-
denbindungsprogramme, haben auch traditionellere Werbemittel nicht an Bedeutung verlo-
ren. Flugblatter und WerbemaRnahmen am POS haben einen bedeutenden Einfluss auf die
Kundenfrequenz und das Kaufverhalten (vgl. beispielsweise Urbany et al. 2000, 243 ff.; Gijs-
brechts et al. 2003, 2 ff.; Miranda/Kénya 2007, 175 f.; Arnold et al. 2001, 243 ff.; Grewal et al.

2009, 4 f.). So liegt der Anteil des Umsatzes, welcher im 6sterreichischen LEH Uber Promoti-
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onen erzielt wird, bei ca. 27 % und ist in den letzten Jahren stark angestiegen. Der Anteil von
Kaufentscheidungen auf Grund von Flugblattern betragt laut Branchenvertretern dabei zwi-
schen vier und acht Prozent des Gesamtumsatzes im LEH (vgl. Udwardi 2010, 43). Wissen-
schaftliche Untersuchungen zeigen beziglich der Wirkungsweise von Flugblattwerbungen
kein eindeutiges Bild. Beispielsweise Gijsbrechts et al. (2003) verweisen dabei auf die gene-
relle Annahme, dass Flugblattwerbung sowohl die Einkaufsfrequenz als auch die Verkaufs-
zahlen beeinflusst. Die Ergebnisse ihrer Literaturrecherche ergeben dabei ein ausgegliche-
nes Bild. Als Griinde fiir eine mégliche Uberbetonung der genannten Vorteile fiihren sie an,
dass Untersuchungen zur Flugblattwerbung nicht die Einflisse auf alle in den Flugblattern
abgebildeten Artikel messen, sondern immer nur bestimmte Produkte bzw. Produktgruppen
aus dem Flugblatt untersucht werden. Als zweiten Grund flihren sie an, dass lokale Beson-
derheiten wie die Lage der Einkaufsstatte bei der Bewertung der Effektivitdt des Flugblattes
unberticksichtigt bleiben (vgl. Gijsbrechts et al. 2003, 2 ff.). In ihrer eigenen Untersuchung
zeigt sich allerdings, dass die beiden entscheidenden Einflisse auf den Erfolg von Flugblat-
tern die Hohe der zu erwartenden Preisnachlasse und die Art der Spezialitaten auf dem Ti-
telblatt sind. Darlber hinaus zeigt sich, dass Flugblatter eine wichtige Entscheidungshilfe vor
dem Einkauf darstellen (vgl. Gijsbrechts et al. 2003, 10 ff.). Die Ergebnisse dieser Studie
stehen damit im Einklang mit der eingangs angesprochenen Annahme von Branchenvertre-
tern und werden auch durch weitere Studien unterstiitzt. Urbany et al. (2000) zeigen bei-
spielsweise, dass Konsumenten im Vergleich zu Expertenerwartungen aus qualitativen Inter-
views nicht nur haufiger regelmagig Flugblatter lesen und die Regalauszeichnungen nach
Sonderangeboten untersuchen. Vielmehr war die Erwartung der Branchenvertreter, dass nur
43% der Kunden bei Sonderangeboten eine grofiere Menge kaufen, wohingegen dies nach
Selbstauskunft der Kunden in Wirklichkeit 68% der Kunden waren (vgl. Urbany et al. 2000,
249).

Auch Miranda und Koénya (2007) belegen die Vorteile von Flugblattern fir Handler und Kun-
den. Sie untersuchen die Einflisse dieser Werbemittel auf unterschiedliche Segmente von
Kunden. Sie zeigen dabei auf, dass die Verwendung von Flugblattern bei der Suche nach
Angeboten vom Preisbewusstsein, dem Alter, der Einkaufshaufigkeit und damit verbundenen
Menge sowie von der generellen Loyalitdt zum Handler und der Einkaufsstatte abhangt (vgl.
Miranda/Kénya 2007, 175 f. und 178 f.). Im Zusammenhang mit der Wirkung eines Flugblat-
tes auf verschiedene Kundensegmente zeigen Arnold et al. (2001) auf, welchen Einfluss ein
Flugblatt nicht nur auf das Kaufverhalten, sondern auch auf die Loyalitat und das Image des
Handlers haben kann. Am Beispiel des amerikanischen Handlers Wal-Mart zeigen sie, dass

ein Flugblatt bei entsprechender Gestaltung sowohl Kaufanreize als auch eine Identifikation
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mit dem Handler auslésen kann. Wal-Mart erreicht dies durch die Einbindung lokaler Durch-
schnittsblrger in das Flugblatt und die gleichzeitige Bewerbung lokaler Produkte. (vgl. Arnold
et al. 2001, 244 ff.). Dieses Beispiel verdeutlicht auch die Herausforderungen hinsichtlich der
Gestaltung von Flugblattern. Diese stellt fir den Handler in verschiedenen Aspekten eine
Herausforderung dar. Die Herausforderungen reichen vom Umfang des Flugblattes, Gber die
Zusammenstellung der Produkte im Hinblick auf ihre Produktkategorien und das Verhaltnis
zwischen Eigenmarken und Markenprodukten (vgl. Gijsbrechts et al. 2003, 2).

Aus der Perspektive der Einkaufserlebnisforschung kann davon ausgegangen werden, dass
Flugblatter nicht der wesentliche Erlebnistreiber beim Einkauf sind. Dennoch beeinflussen
sie das Einkaufserlebnis auf verschiedene Weise. Zum einen stellen Flugblatter eine bedeu-
tende Moglichkeit fir den Handler dar, der Kundschaft seine Preise zu kommunizieren. Da
Preise eine wichtige Grundlage fur Kaufentscheidungen darstellen, fuhrt eine ansprechende
Kommunikation der Preise im Flugblatt zu einer gesteigerten Frequenz. Die Kombination aus
Preiswurdigkeit und der daraus resultierenden Entscheidung, die Einkaufsstatte aufzusu-
chen, versetzt den Kunden erst in die Lage, ein Einkaufserlebnis wahrzunehmen. Daruber
hinaus kénnen auch besonders glinstige Einkaufe fur bestimmte Kundengruppen ein Ein-
kaufserlebnis darstellen (siehe Kapitel 1.2). Als dritter Einfluss kann davon ausgegangen
werden, dass durch die stark mit der Marke des Handlers verbundenen Flugblatter, auch

dessen Einkaufsstatten starker in das Bewusstsein der Kundschaft riicken.

2.5.5.3. Regionalitat

Eine von der internationalen Literatur vergleichsweise wenig beachtete Forschungsrichtung
beschaftigt sich mit der Bedeutung von regionalen Merkmalen bei der Kaufentscheidung.
Kunden zeigen ihre Loyalitadt zu Handlern nicht nur auf Grund der Breite des Sortiments, der
Freundlichkeit der Mitarbeiter oder der Atmosphére in der Einkaufsstatte, sondern sie bezie-
hen auch regionale Aspekte in ihre Kaufentscheidung mit ein. Bezlglich der Regionalitat
lassen sich zwei unterschiedliche Einflisse feststellen. Zum einen lasst sich die regionale
Loyalitét in eine nationale Komponente (z. B. Produkte aus Osterreich) und in eine regionale
Komponente (z. B. MPreis — der Tiroler Lebensmitteleinzelhandler) untergliedern (vgl. Baron
et al. 2001, 400 ff. und 408 f.). Bei der nationalen Komponente bevorzugen Konsumenten
Produkte aus einem bestimmen Land. Diese Préferenz muss sich dabei nicht auf Produkte
aus dem eigenen Land beschranken. So kdnnen bei verschiedenen Produktgruppen bei-
spielsweise bestimmte Lander als Herstellungsorte mit besonderer Qualitadt wahrgenommen
werden. Oliven aus Griechenland, Wein aus Frankreich, Nudeln und SoRe aus lItalien und
Fleisch aus Argentinien kdnnen als Beispiele fir positive Einstellungen von Konsumenten

gegenuber Produkten aus einer bestimmten Region oder einem bestimmten Land gelten

106



(vgl. Coca-Stefaniak et al. 2010, 681 ff.; Baron et al. 2001, 400 ff. und 408 f.). Besonders in
Osterreich spielt dariiber hinaus auch der regionale Aspekt eine Rolle bei Kaufentscheidun-
gen. Menschen aus Bundeslandern wie Tirol, Niederdsterreich oder der Steiermark zeigen
Praferenzen fur Produkte aus ihrer jeweiligen Region. Der Handler Billa beispielsweise ver-
kauft einzelne Molkereiprodukte teilweise nur in einer oder zwei Filialen in ganz Osterreich.
In diesen Markten zeigt sich allerdings eine starke Nachfrage nach diesen sehr speziellen
Produkten (vgl. Marketagent.com 2009, 12 ff). Auch hinsichtlich des Handlers kann es zu
Praferenzen flr lokal verwurzelte Unternehmen kommen. Handler gehdren international zu
den bedeutendsten Arbeitgebern, und auch regional haben sie diesbezlglich eine grof3e
Bedeutung. Dazu kommt wie im Fall des Tiroler Handlers MPreis eine regional begrenzte
Filialanzahl. Diese Einschatzung als lokales Unternehmen erhoht bei lokal verwurzelten

Konsumenten die Verbundenheit mit dem Handler (vgl. Marketagent.com 2009, 15 ff).

Aus der Perspektive der Einkaufserlebnisforschung ist es von besonderem Interesse, inwie-
weit die regionale Herkunft des Handlers und das Angebot an regionalen Produkten die Ein-
stellung gegeniiber dem Handler und die Wahrnehmung des Einkauferlebnisses beeinflus-
sen (vgl. Coca-Stefaniak et al. 2010, 681 ff.; Baron et al. 2001, 400 ff. und 408 f.). In diesem
Zusammenhang ist es denkbar, dass ein Einkaufserlebnis bei lokalen Handlern als positiver
wahrgenommen wird als bei einer Uberregionalen Handelskette. Dartiber hinaus ist es vor-
stellbar, dass eine besonders auf regionale Produkte oder Produkte aus dem Bundesland
ausgerichtete Sortimentspolitik, durch die Kunden positiv aufgenommen wird und einen be-

deutenden Einfluss auf das Einkaufserlebnis entwickelt.

2.6. Reflexion des Kapitels ,,Das Einkaufserlebnis im Handel“

Im Rahmen dieser Reflexion werden die zu Beginn des Teilkapitels gestellten Fragen zum
Beitrag dieses Abschnitts zur Beantwortung der Forschungsfrage wieder aufgegriffen. Dabei
sollen zum einen noch einmal in kurzer Form die wesentlichen Erkenntnisse aus der Litera-
turrecherche aufgegriffen werden und einer kritischen Reflexion hinsichtlich ihrer weiteren

Verwendung unterzogen werden.

Was kann unter dem Begriff des ,,Einkaufserlebnisses” verstanden werden?

Als Ergebnis der Literaturrecherche ist festzuhalten, dass sowohl der Begriff des Erlebnis-
ses, als auch der Begriff des Einkaufserlebnisses in der Wissenschaft im Allgemeinen und in
der Marketingforschung im Besonderen nicht eindeutig definiert sind. Hinsichtlich einer um-
fassenden Aufarbeitung des Erlebnisbegriffes wird in der Arbeit dabei auf Ansétze aus unter-

schiedlichen Disziplinen wie der Soziologie (vgl. Schulze 2005, 42 ff.) oder der Psychologie

107



(vgl. Csikszentmihalyi/Csikszentmihalyi 1988, 24 ff.) verwiesen. Hier zeigt sich, dass in der
Soziologie unter dem Erlebnisbegriff die Suche nach Abwechslung verstanden wird. In der
Marketingliteratur sind unter dem Begriff des Einkaufserlebnisses zwei unterschiedliche Aus-
pragungen erkennbar. Auf der einen Seite stehen aus Sicht der Einkaufserlebnisforschung
fruhe Beitrdge amerikanischer Forscher wie von Pine und Gilmore (1998) oder Schmitt
(1999), die unter einem Einkaufserlebnis ausschlief3lich spektakuldre und einmalige Erleb-
nisse verstehen (vgl. Pine/Gilmore 1998, 101 ff; Schmitt 1999a 53 ff.). Besonders fiir den
Handel stellt sich hier die Frage, inwieweit ein Erlebnis ausschlieRlich spektakular sein muss
und welche anderen Mdglichkeiten der Ausgestaltung denkbar sind, um die Kundschaft zu
Uberraschen (vgl. beispielsweise Caru/Cova 2003, 277 und 279 ff.; Arnold et al. 2005, 1137
ff.; Verhoef et al. 2009, 32 ff.; Grewal et al. 2009, 1 ff.). In der Dissertation wird die zweite
Strdomung aufgegriffen, da bei einer Untersuchung im Handel allgemein und im LEH im Spe-
ziellen nicht von der Notwendigkeit spektakularer Erlebnisse ausgegangen werden kann.
Vielmehr muss es das Ziel der Erlebnisgestaltung im LEH sein, mit vergleichsweise geringen

Veranderungen die Kunden zu Uiberraschen (vgl. beispielsweise Buber et al. 2006, 368 f.).

Neuere Ansatze der Einkaufserlebnisforschung verbinden durch das Unternehmen gestalt-
bare Dimensionen (z.B. Sortiment oder Ladenatmosphare) mit Einflissen aus dem Konsum-
entenverhalten. Beispielsweise binden Lemke et al. (2010) in ihr Modell den Erlebniskontext
und die Art der Nutzung des Produktes ein. Der Erlebniskontext beschreibt dabei, in welcher
Beziehung der Konsument zu dem Produkt oder der Dienstleistung steht. Die Art der Nut-
zung gibt an, ob die Dienstleistung aus hedonistischen, funktionalen oder aus Kosten-
Nutzen-Uberlegungen gewahit wurde (vgl. Lemke et al. 2010). Verhoef et al. (2009) konzipie-
ren das Einkaufserlebnis aus Dimensionen, die in der Gestaltungsmacht des Unternehmens
liegen und Dimensionen, die nicht direkt beeinflussbar sind (z.B. Mitarbeiterverhalten) (vgl.
Verhoef et al. 2009, 32 ff.).

Wie lasst sich das Konzept des Einkaufserlebnisses von angrenzenden Konzepten der
Marketingforschung unterscheiden?

In dieser Arbeit wurde das Konzept des Einkaufserlebnisses auf der einen Seite von den drei
eher hedonistischen Ansatzen der Servicequalitat, dem Customer Delight und des Variety
Seeking, und auf der anderen Seite von den eher funktionalen Konzepten des Smart Shop-
pers und der Consumer Confusion abgegrenzt. Bei der Recherche zeigte sich dabei, dass
trotz der fehlenden Verweise auf diese Konzepte verschiedene Ahnlichkeiten zu erkennen
sind und auch Ansatze in die Einkaufserlebnisforschung ubernommen wurden (vgl. bei-
spielsweise Parasuraman et al. 1991, 434 ff.; Caruana et al. 2000, 60 ff.; Wit-
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kowski/Wolfinbarger 2002, 875). Hinsichtlich der Uberschneidungen des Ansatzes der
SERVQUAL mit der Einkaufserlebnisforschung ist festzuhalten, dass SERVQUAL aufgrund
seiner Konzeption fir die Dienstleistungsbranche den zwischenmenschlichen Aspekt der
Leistungserbringung betont. Diese Betonung der Bedeutung der Mitarbeiter wird in verschie-
denen Ansatzen zur Gestaltung eines ganzheitlichen Einkaufserlebnisses vernachlassigt.
Hier bietet der Ansatz von Verhoef et al. (2009) eine Weiterentwicklung, da das Mitarbeiter-
verhalten berucksichtigt wird. Der Ansatz des Variety Seeking stellt fir sich genommen einen
vergleichsweise jungen Forschungszweig dar. Dennoch sind die Berlicksichtigung der Ein-
kaufsmotive der Kundschaft und die Bedeutung von Abwechslung fiir den positiven Eindruck
auf den Kunden auch fiir die Einkaufserlebnisforschung von Bedeutung. Die Forschung hin-
sichtlich des Customer Delight stellt, basierend auf der Kundenzufriedenheitsforschung, eine
Weiterentwicklung dar. Inhalt des Konzeptes ist es, dass das reine Zufriedenstellen des
Kunden fiir den Unternehmenserfolg nicht ausreicht. Unternehmen sehen sich mit der Anfor-
derung konfrontiert, unverwechselbare Angebote zu gestalten. Fur den Handel ist hier fest-
zuhalten, dass dieses Streben nach auRergewdhnlichen Angeboten aufgrund der Wettbe-
werbssituation und den Margen im Handel nur in gewissen Grenzen erfolgen kann (vgl.
Arnold et al. 2005, 1137 ff. und 1141). Kleine, Uberraschende Besonderheiten beispielsweise
in der Sortimentsgestaltung oder der Einkaufsatmosphare kénnen aber auch hier die Kunden
begeistern. Zusatzlich ist die Anregung der Untersuchung des Customer Delight Gber das

Kano-Modell auch fir die Einkaufserlebnisforschung von Interesse.

Welche Faktoren bestimmen ein Einkaufserlebnis im Handel?
An dieser Stelle seien in kurzer Form noch einmal die wesentlichen Erkenntnisse aus der
Untersuchung der fiinf vorgeschlagenen Erlebnistreiber Einkaufsatmosphére, soziales Um-

feld, Serviceumfeld, LoyalitatsmalRnahmen und Sortiment dargestellt.

Fazit des Erlebnistreibers ,,Soziales Umfeld*

Im Ursprungsmodell nach Verhoef et al. (2009) wird das Einkaufserlebnis durch das soziale
Umfeld Uber Bezugsgruppen des Kunden - soziale Gruppen denen der Kunde angehort -
aber auch Empfehlungen anderer Kunden oder gar gemeinsame Akte der Zerstdérung ge-
pragt (vgl. Verhoef et al. 2009, 34 f.). Nach eingehender Literaturrecherche kdnnen fiir das
Einkaufserlebnis im LEH besonders der Einfluss anderer Kunden im Markt und die Haufigkeit
und das Ausmal von Warteschlangen im Kassenbereich als bedeutend identifiziert werden.
Andere Kunden kdnnen das Einkaufserlebnis im Handel sowohl positiv als auch negativ be-
einflussen. Zu den positiven Aspekten gehort, dass ein volles Geschaft interessante Produk-

te und gute Preise suggeriert. Darliber hinaus zieht eine volle Einkaufsstatte Kunden an, die
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gerne die Gesellschaft anderer suchen (vgl. Pan/Siemens 2010, 4 und 6; Grove/Fisk 1997,
74; Arnould/Price 1993, 38). Dennoch zeigt sich in der Mehrheit der Studien der Effekt, dass
Kunden einer vollen Einkaufsstatte und dem dadurch entstehenden Gedrange tendenziell
ablehnend gegenlber stehen (vgl. beispielsweise Machleit et al. 2000, 40 f.; Eroglu et al.
2005, 1147). In Hinblick auf die Wirkung von Warteschlagen auf das Einkaufserlebnis lassen
sich in der Literaturrecherche zwei Effekte identifizieren, welche die Wahrnehmung von War-
teschlangen beeinflussen. Zum einen wird diese Wahrnehmung durch die raumliche Auftei-
lung in der Einkaufsstatte beeinflusst. Die Anordnung der Regale und Aufsteller schafft ein
Gefiihl von Enge, durch das die gefiihlte Wartezeit verlangert wird (vgl. Machleit et al. 2000,
40 f.). Zum anderen entscheidet die Anzahl der anderen Kunden vor und hinter einer war-
tenden Kundin tber die empfundene Wartezeit. Die zeitlichen und psychischen Kosten von
Warteschlangen werden danach Uber die bereits verlorene Zeit, die zu erwartende verbelei-
bende Zeit und durch die aufkommende Ungeduld beeinflusst (vgl. Zhou/Soman 2003, 518).
Bemerkenswert dabei ist, dass nicht nur die Lange der Schlange nach vorne, sondern auch
die Anzahl der Kunden hinter einer wartenden Person bedeutend sind. Die Schlange hinter
dem Konsumenten vermittelt ein Gefiuhl des Erfolges der bisherigen Wartezeit (vgl.
Zhou/Soman 2003, 527 f., Koo/Fishbach 2010, S. 721 f.).

Fir die Empirie nicht weiter berlicksichtigte Aspekte des sozialen Umfeldes stellen Stérun-
gen und Sachbeschadigungen und Empfehlungen anderer Kunden dar. Auch wenn sich ver-
schiedene Untersuchungen als Beleg flr die negativen Auswirkungen von Stérungen durch
andere Kunden und Sachbeschadigungen der Einkaufsstatte anfuhren lassen (vgl. bei-
spielsweise Verhoef et al. 2009, 35; van Rompay et al. 2008, 320, Borges et al. 2010, 295),
kann aufgrund der seltenen Vorfélle nicht von einer besonderen Bedeutung fir das allgemei-
ne Einkaufserlebnis ausgegangen werden. Auch Empfehlungen von Kunden an andere Kun-
den im LEH nicht besonders weit verbreitet und werden demnach fir ein ganzheitliches Mo-

dell des Einkaufserlebnisses im LEH ebenfalls nicht weiter verfolgt.

Fazit des Erlebnistreibers ,Loyalititsmafnahmen“

LoyalitadtsmaBnahmen in Form von Kundenkarten oder Kundenclubs stellen eine verstarkt
genutzte Mdéglichkeit dar, Kunden fiir das Unternehmen oder eine Vertriebsschiene zu emo-
tionalisieren. In Verbindung mit der Gestaltung des Einkaufserlebnisses im Handel bieten
Kundenclubs die Vorteile, Kunden individuell anzusprechen, ihnen exklusive Vorteile zu bie-
ten und sie besser fiir das gesamte Angebot des Handlers interessieren zu kénnen (vgl.
Smith et al. 2003, 113 ff.; Meyer-Waarden 2007, 224 f.). Durch die individuelle Ansprache

fuhlt sich der Kunde wertgeschatzt und identifiziert sich bereits vor dem Einkauf starker mit
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seiner Einkaufsstatte. Fir das Unternehmen ergeben sich aus dem Angebot des Kunden-
clubs eine Steigerung des Umsatzes, eine starkere Kundenbindung und eine verbesserte
Auswertungsbasis der Kundendaten (vgl. Leenheer/Bijmolt 2008, 431 ff.; Smith et al. 2003,
110). Als negativer Effekt der Nutzung von Kundenclubs zeigt sich, dass Mitglieder der Clubs
sich deutlich anspruchsvoller und kritischer mit dem Angebot des Handlers auseinanderset-
zen (vgl. Smith et al. 2003, 114 f.). Auch die Einbindung regionaler Besonderheiten kann die
Identifikation des Kunden mit der Einkaufsstatte und damit auch das persoénliche Einkaufser-
lebnis steigern. So fihrt das Angebot von regionalen Produkten zu einem Geflhl der Ver-
trautheit und Verbundenheit (vgl. Baron et al. 2001, 400 ff. und 408 f.; Coca-Stefaniak et al.
2010, 681 ff.). Die Kundin findet dabei Produkte, die sie in anderen Geschaften nicht kaufen
kann. Uber diesen Aspekt hinaus, kann auch der regionale Ursprung eines Unternehmens
bedeutend fir die Kaufentscheidung sein. So rechnen Uberdurchschnittlich viele Kunden
dem Angebot des Tiroler Handlers MPreis vor allem eine lange Tradition, aber auch eine
hohe Produktqualitat und eine groe Auswahl zu (vgl. Marketagent.com 2009, 12 ff). Ge-
messen an der GroRe und Einwohnerzahl des Bundeslandes Tirol an der Gesamteinwoh-
nerzahl Osterreichs erreicht MPreis besonders auch aufgrund seiner regionalen Verwurze-

lung hohe Zufriedenheitswerte bei der Kundschaft.

Der dargestellte Erlebnistreiber ,LoyalitdtsmalRnahmen* dient dazu, sowohl funktionale, als
auch erlebnisbezogene Aspekte des Einkaufs zu erfassen. Die Verwendung von Kunden-
clubkarten beim Einkauf betreffen tendenziell preissensitive Konsumenten. Aber auch Kon-
sumenten, die in breites Sortiment und eine angenehme Einkaufsatmosphéare zu schatzen
wissen, nutzen die Vorteile der Angebote des Clubs. Auch im Hinblick auf die Untersuchung
der Preiszufriedenheit im LEH ist von Interesse, ob diese Kundenclubmitglieder durch die
erhaltenen Vorteile aus der Mitgliedschaft eine hdhere Preiszufriedenheit mit dem Handler
aufweisen. Als weiterer Bestandteil wird der in der Wissenschaft bisher weniger diskutierte
Bereich der regionalen Produkte und der Herkunft des Unternehmens einen bedeutenden
Aspekt der Befragung darstellen. Hier ist davon auszugehen, dass die Kundschaft besonders
heimische Produkte bevorzugt und aus dem Angebot dieser Produkte auch ein gesteigertes

Einkaufserlebnis ableitet.

Fazit des Erlebnistreibers ,,Sortiment*

Die Wirkung von Marken stellt einen bedeutenden Teil der Einkaufserlebnisforschung dar. In
vielen Beitragen, die sich mit der Wirkung von Marken beschaftigen, wird deren Effekt auf
das Einkaufserlebnis untersucht (vgl. beispielsweise Brakus et al. 2009, 55 ff.; Martos-
Partal/Gonzalez-Benito 2010, 274; Juhl et al. 2006, 338). Marken lassen sich im Handel aus
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den drei Perspektiven Markenartikel, Handelsmarken und Marke des Handlers untersuchen.
Fir die Einkaufserlebnisforschung bedeutend sind dabei die Vergleiche zwischen Eigenmar-
ken und Handelsmarken sowie die Bedeutung der Marke des Handlers als Kaufkriterium
(vgl. Martos-Partal/Gonzalez-Benito 2010, 274 f.). Es zeigt sich, dass sich Eigenmarken und
Markenartikel hinsichtlich der Produktqualitdt und Preiswirdigkeit annahern (vgl. Luij-
ten/Reijnders 2009, 49; Erdem et al. 2004, 93 ff.). Dennoch reprasentieren Eigenmarken
aufgrund des primar kommunizierten Preisvorteils den funktionalen Aspekt des Einkaufser-
lebnisses (vgl. Lybeck et al. 2006, 484 ff., Juhl et al. 2006, 338). Hinsichtlich der Marke des
Handlers zeigen Untersuchungen, dass sich in der Bewertung des Handlers verschiedene
Erwartungen an das Einkaufserlebnis wie Sortimentsbreite und -tiefe, Preispolitik oder die
Atmosphare im Markt verbinden (vgl. Ailawadi/Keller 2004, 332 ff.; Hsu et al. 2010, 126 ff.).

Im Abschnitt tber die Bedeutung der Sortimentsbestandteile wurde die Literatur hinsichtlich
der Erlebniswirkung von Eigenmarken und Markenartikeln sowie der Marke des Handlers
untersucht. Es zeigt sich dabei, dass die Verwendung von Marken einen der zentralen Be-
standteile der Einkaufserlebnisforschung darstellt. Die Gegensatzlichkeit von Eigenmarken
und Markenartikeln, aber auch ihre teilweise Abhangigkeit voneinander, machen sie zu ei-
nem pradestinierten Untersuchungsobjekt. An der Gegensatzlichkeit der beiden Markenka-
tegorien lasst sich die Erlebnisorientierung der Konsumenten besonders deutlich erheben.
Es ist davon auszugehen, dass Kunden mit einer hohen Erwartung an ihr persénliches Ein-
kaufserlebnis Markenartikel und deren angenommene Qualitat bei ihren Einkdufen beson-
ders schatzen. Preisbewusste Konsumenten, die ein eher funktionales Einkaufserlebnis be-

vorzugen, sollten in der Tendenz haufiger Eigenmarken kaufen.

Fazit des Erlebnistreibers ,,Einkaufsatmosphére*

Im empirischen Teil der Dissertation wird ein Schwerpunkt auf die Bedeutung von Design-
elementen in der Einkaufsstatte gelegt werden. In den internationalen Marketingjournals
werden Fragen des Designs zwar durchaus in empirischen Untersuchungen abgefragt, doch
spielen diese Aspekte in den Untersuchungen meist eine untergeordnete Rolle (vgl. bei-
spielsweise Baker et al. 2002, 122 ff.). Im Vergleich zu Reizen, die den Geruch, das Gehor
oder den Geschmack anregen, sind optische Reize fir den Kunden vom Betreten der Ein-
kaufsstatte Uber den Weg durch den Markt bis zum Verlassen immer prasent. Hier bieten
sich auch im Sinne der Gestaltung des Einkaufserlebnisses vielfaltige Mdglichkeiten, die
Anmutung der eigenen Einkaufsstatte einzigartig zu gestalten. Die grote Filiale der Tiroler
Supermarktkette ,MPreis” im Kaufhaus Tyrol nutzt beispielsweise Verspiegelungen der De-

cke, um ein groReres Raumgefiihl entstehen zu lassen. Der Boden des Marktes wurde aus
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Eiche gestaltet und fiir den Frischebereich wurden eigene Inseln im Rahmen eines Markt-
platzkonzeptes geschaffen (vgl. Schlocker 2010). Dieses Beispiel soll verdeutlichen, dass es
mit vergleichsweise einfachen Mitteln mdoglich ist, durch den optischen Auftritt der Einkaufs-
statte ein einmaliges atmospharisches Einkaufserlebnis zu bieten. Ein alleiniger Schwer-
punkt auf die Verwendung von Selbstbedienungstechnologien wie bei Verhoef et al. (2009)
vorgeschlagen, ist mit Blick auf den LEH kritisch zu hinterfragen (vgl. Verhoef et al. 2009, 35

ff.) und wird in der Arbeit nicht weiter verfolgt.

Fazit des Erlebnistreibers ,,Serviceumfeld*

Basierend auf der Literaturrecherche kann der Erlebnistreiber Einkaufsatmosphare fur den
LEH Uber die drei Einflussfaktoren ,AuRere Marktgestaltung®, ,Innere Marktgestaltung* und
,Serviceinhalte* definiert werden. Die duRRere Marktgestaltung beinhaltet die Gebaudearchi-
tektur, Verkehrsanbindung und das Parkplatzangebot. Die innere Marktgestaltung setzt sich
aus der Raumgestaltung im Markt, Qualitdtsanmutung der Einrichtung und der Sauberkeit
zusammen. Unter dem Uberbegriff Serviceinhalte lassen sich Offnungszeiten oder auch die
Schnelligkeit des Bezahlvorganges zusammenfassen. Die Gestaltung der Arbeit in Bezug
auf diesen Erlebnistreiber orientiert sich daher zum einen an der Anwendbarkeit fir den LEH
und zum anderen an bereits vorliegenden empirischen Erkenntnissen. So zeigen die Arbei-
ten einer Vielzahl von Autoren die Umsetzbarkeit und Relevanz der gewahlten Herange-
hensweise an den Erlebnistreiber Serviceumfeld (vgl. Bitner 1992, 65, Baker et al. 1994, 330
f., Wakefield/Baker 1998, Turley/Miliman 2000, 195 f., Reith 2007, 55 ff., Miller 2007, 59 ff.).
Wakefield und Baker identifizieren diese drei Einflussfaktoren ebenfalls als wichtigste atmo-
spharische Einflisse, um Kunden von Einkaufszentren zu begeistern. Das auRRere Design
wird hier Uber die Architektur und das innere Design uber die Einrichtung und Farbauswahl
bei Béden und Wanden erhoben. Die Musik wird iber die Musikauswahl und uber die Laut-
starke erhoben (vgl. Wakefield/Baker 1998, 528 f.). Zur Bedeutung der technischen Hilfsmit-
tel fur das Einkaufserlebnis sei auf die vielfaltigen angefiihrten Artikel zu dem Thema verwie-
sen (vgl. beispielsweise Pantano/Naccarato 2010, 201 f.; Meuter et al. 2000, 52 ff., Weijters
et al. 2007, 11 ff.; Selnes/Hansen 2001, 79 ff.).

Die Ausflihrungen zu den einzelnen Erlebnistreibern zeigen ein differenziertes Bild. Bei eini-
gen Dimensionen I8sst sich ein eindeutiger Erlebnisbezug belegen. So wurden die verschie-
denen Teildimensionen der Einkaufsatmosphére, wie Geruch, Musik, Geschmack, Design
oder Tasteindriicke, in vielen Studien untersucht (vgl. beispielsweise Scheuch 2001, 67 ff.).
Bei anderen Teildimensionen einzelner Erlebnistreiber steht eine messbare Erlebniswirkung

und auch eine Bedeutung fiir eine Untersuchung im LEH in Frage. Beispielsweise die Be-
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deutung der in der internationalen Marketingliteratur stark aufgegriffenen Untersuchung von

Selbstbedienungseinrichtungen im Handel ist fur den LEH in Frage zu stellen.

Abschlieend erfolgt die Darstellung des eigenen Modells des Einkaufserlebnisses im LEH

fur diese Arbeit in Anlehnung an Verhoef et al. 2009:

- ‘
Soziales Umfeld [ Situative Moderatoren ]
L v
- 4
Einkaufsatmosphare
L .
. 4
. Einkaufserlebnisim
Servicegestaltung x
L ) Handel
' N
Loyalitatsmalnahmen
.\
Sortiment und
. Konsumentenbezogene
| Markenerlebnis [ Moderatoren ]

Abbildung 18 — Eigenes Modell des Einkaufserlebnisses (Eigene Darstellung in Anlehnung an Verhoef
et al. 2009)

Welche Verbindungen bestehen nach bisheriger Erkenntnis zwischen dem Einkaufser-
lebnis und dem Preis beim Einkauf?

In vielen der untersuchten Artikel wurde der Preis als ein bedeutender Einfluss auf das Ein-
kaufserlebnis berlicksichtigt. Grewal et al. (2009) beispielsweise streichen explizit die Bedeu-
tung des Preises fiir das Einkaufserlebnis heraus. Auch der bei Lemke et al. (2010) integrier-
te Aspekt der Art der Nutzung eines Produktes oder einer Dienstleistung streicht die Bedeu-
tung des funktionales Aspektes des Einkaufs, und damit auch des Preises heraus. Alle fiir
das der Arbeit zu Grunde liegende Modell des Einkaufserlebnisses gewahlten Dimensionen,
kénnen sowohl eine starke Erlebnisauspragung mit geringer Preissensitivitat entwickeln, als
auch als ein rein funktionales Einkaufserlebnis wiederspiegeln. Beispielsweise reflektiert die
Konzeption des Erlebnistreibers Sortiment Uber die drei Teildimensionen Eigenmarke, Mar-
kenartikel und Marke des Handlers die unterschiedlichen Erlebniserwartungen der Kund-
schaft. Es ist anzunehmen, dass stark erlebnisorientierte Kaufer Marken einen hohen Wert
beimessen. Umgekehrt sollten Kaufer mit einer funktionalen Erwartung an das Einkaufser-
lebnis bei ihrer Kaufentscheidung Eigenmarken des Handlers starker in Betracht ziehen.
Auch hinsichtlich der Marke des Handlers sind Unterschiede zu erwarten. Konsumenten ver-
binden mit jedem Handelsunternehmen unterschiedliche Vorstellungen von Qualitat und

Preis. Von preisbewussten Kaufern ist in diesem Zusammenhang zu erwarten, dass sie ver-
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mehrt Diskonter aussuchen und Supermarkte tendenziell meiden. Demgegenuber ist anzu-
nehmen, dass erlebnisorientierte Kaufer die einfache Ladengestaltung und das kleine Sorti-
ment eines Diskonters wenig attraktiv finden. Hier ware zu erwarten, dass diese Kunden
vermehr Verbraucher- oder Supermérkte aufsuchen. Ahnliche Annahmen lassen sich auch
fir die Wahrnehmung des Mitarbeiterverhaltens im Markt Uber das soziale Umfeld, die Nut-
zung der Loyalitatsmanahmen, die Wahrnehmung der Einkaufsatmosphéare und die Zufrie-

denheit mit der technischen Abwicklung des Einkaufs treffen.

Die Prifung des Einkaufserlebnisses und des komplementéren Konzeptes der Preiszufrie-
denheit bietet daher den Vorteil, dass sowohl die Erlebniskomponente, als auch der Preisas-
pekt unabhangig voneinander bericksichtigt werden (vgl. Siems 2008, 376). Auf diese Weise
kann sowohl ein Profil der Erlebnisorientierung der Kundschaft erstellt werden, als auch ein

Profil der korrespondierenden Preiszufriedenheit.

Die Verbindung zwischen dem Einkaufserlebnis im Handel und der Preiszufriedenheit aufzu-
zeigen, ist die Aufgabe des folgenden Kapitels 2.5.
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