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Kundentypologie in der Multikanalwelt 1

1 Einleitung

1.1  EinfUhrung in die Problemstellung und Herausforderungen der
Multikanalwelt

Ein zunehmend dynamisches Innovations- und Wettbewerbsumfeld, gesittigte Mérkte und
zudem die nachhaltige Kaufzuriickhaltung der Verbraucher kennzeichnen die Situation, der
sich Hersteller- und Handelsunternehmen gegenwirtig stellen miissen. In Kombination mit
aggressiver Preispolitik, abnehmender Marken- sowie Einkaufsstittentreue und in Zeiten, in
denen Produkt- und Dienstleistungen sich nach objektiven Kriterien immer mehr angleichen,
stellen sich den Unternehmen neue Herausforderungen. Dabei sehen sie neue Zugéinge fiir das
Marketing bzw. ein wachsendes Konsum- und Profilierungspotenzial v. a. in der Art und Wei-
se, wie sie ihre Leistungen zur Verfiigung stellen, um damit dem Kunden neben dem
Leistungs- und Preisangebot einen Mehrwert verschaffen zu konnen.! Diese Entwicklung
miindet in einem simultanen Einsatz traditioneller und alternativer? sowie direkter und indi-
rekter Absatzkanile, einem sog. Mehrkanalsystem.3 ,, Wir miissen dort sein, wo der Verbrau-

cher uns erwartet“4, heif3t das Gebot der Stunde.

Verstirkt wird der Ausbau dieser Systeme durch den Einzug neuer Informations- und Kom-
munikationstechnologien und damit auch neuer elektronischer Handelsformen, v. a. auf Basis
des Internets. Diese sog. Webolotion> hat dabei auf Unternehmensseite zu wesentlichen Ver-
anderungen in der Geschéftstitigkeit (insb. distributionspolitischer Art) sowie zu neuen Mit-
bewerbern gefiihrt. Auf Konsumentenseite offeriert das Internet neue und convenienceorien-
tierte Moglichkeiten der Informations- und Giiterbeschaffung. Dabei besitzt das Internet-

Shopping als eine noch recht junge, virtuelle Einkaufsmdglichkeit Prognosen zu Folge bedeu-

I Vgl. Schogel (2001), S. 17; Schogel/Tomczak (1995), S. 7 f.

2 Alternative Absatzkanile oder alternative Vertriebswege bezeichnen Absatzwege, die weitgehend neu und
bisher vom betreffenden Unternehmen vernachlissigt bzw. nicht genutzt worden sind. Vgl. Scho-
gel/Tomcezak (1999), S. 17 ff.; Schogel (1998), S. 73; Schogel (1999), S. 56.

3 Vgl. Schégel/Tomezak (1999), S. 17 f.; Schogel/Sauer/Schmidt (2002), S. 34. Fiir eine Darstellung der
Thematik von Absatzkanédlen im Rahmen der Mehrkanalsysteme, siche Kapitel 2.1.1.

4 0.V.(1997), S. 20.
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tendes Wachstumspotenzial®, wenngleich der heutige Marktanteil des Internet-Shoppings (im
B2C-Bereich) am Gesamtumsatz des deutschen Einzelhandels mit 2,6 %7 noch relativ gering
ausfillt. Fiir den Konsumenten ist das Internet primér als Informations- und Beratungstool vor
dem Kauf bedeutend, wohingegen der anschlieBende Kauf groBtenteils nach wie vor im stati-
ondren Handel erfolgt.® Mit ca. 37,5 Mio. Online-Usern® im Jahr 2004 ist das, mittlerweile
zum Standard avancierte, Medium Internet als Kundeninteraktionskanal v. a. mit Blick auf die

Kaufanbahnung fiir Hersteller- und Handelsunternehmen zunehmend unverzichtbar. !0

In starkem Mafle wird die Entwicklung der Mehrkanalsysteme zudem durch das verdnderte
Kauf- und Konsumverhalten der Konsumenten getrieben, die mit zunehmend situativ diffe-
renzierten Praferenzen am Markt auftreten.!! Kennzeichnend sind das multioptionale Verhal-
ten sowie das Verlangen nach Innovationen und Abwechslung im Konsum.!? Die damit ein-
hergehende Inkonsistenz im Konsumentenverhalten sowie der Trend zur Individualisierung!3
fithren letztendlich zu einer Zersplitterung der Zielgruppen und erschweren es den Unterneh-
men, diese zu identifizieren bzw. zu erreichen. Fiir Hersteller- und Handelsunternehmen be-
steht im Zuge des Kéufer- und Konkurrentenmarktes aber ein entscheidender strategischer
Erfolgsfaktor gerade in einem zieladdquaten, kundenorientierten Marketing.!4 ,,Denn nur wer

das Ziel kennt, kann treffen.*!5

Der Begriff ,,Webolution* wurde v. a. durch Robertson, Stephens & Company (1997) gepragt.

6 Zur zukiinftigen Bedeutung des B2C-E-Commerce siehe Dach (2000), S. 175 ff.; Boston Consulting Group
(2000), S. 1 ff.; OC & C Strategy Consultants (2004), S. 4 ff.

7 Der Marktanteil gilt fiir das Jahr 2004, vgl. 0. V. (2005a), o. S.
8 Vgl. 0. V. (2005b), 0. S.

9 Vgl. 0. V.(2005¢c), o. S.

10 vgl. Eierhoff (2002), S. 8 f.; Schogel/Sauer/Schmidt (2002), S. 35.

1T Evanschitzky/Ahlert (2006) sprechen vom ,,Hybriden Konsumenten. Vgl. Schogel/Sauer/Schmidt (2002),
S. 35; Wirtz (2002), S. 48 f.; Schogel/Sauer/Schmidt (2004), S. 3 f.

12 Vgl. Schiippenhauer (1998), S. 8 f.; Helmig (1997), S. 1 f.
13 vgl. Meffert (2000), S. 107; Gierl (1998), S. 422; Schmitz/Kdlzer (1996), S. 364 ff.

14 Vgl. Miiller-Hagendorn (1998), S. 364 ff.; Liebmann/Zentes (2001), S. 431 f.; Wiedmann/Frenzel/Buxel
(2001), S. 435 f.

15" Griechisches Sprichwort.
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1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die im Rahmen dieser Arbeit zu leistende explorative Analyse von Kundensegmenten in der
Multikanalwelt setzt sowohl an der zuvor beschriebenen Problematik als auch an der marke-
tingpragmatischen Bedeutung des Themas an. In Anbetracht des aufgezeigten Multikanalpha-
nomens, speziell der wachsenden Bedeutung des Mediums Internet als Kommunikations- und
Absatzkanal, dem Trend zum multioptionalen Konsumentenverhalten sowie zum Abwechs-
lungsbediirfnis der Verbraucher, dringt sich die Frage auf, inwieweit in dieser neuen Welt
trennscharfe Kiufersegmente ermittelt werden konnen. Diese Identifizierung 6ffnet erhebliche
Potenziale fiir Unternehmen mit ihren Angebots- und Absatzkanalleistungen, optimal und
effizient auf die unterschiedlichen Bediirfnisse und Einstellungen der Konsumenten einzuge-

hen.

Ziel der Arbeit ist es daher, auf der praktischen Problematik aufbauend und durch eine im
Vorfeld eingehende systematische Literaturanalyse relevanter Untersuchungsmerkmale im
Rahmen bisheriger Konsumententypisierungen, fundierte und aussagekriftige Kundenseg-
mente zu erarbeiten (Markterfassung). Um eine umfassende Sichtweise zu gewéhrleisten, soll
die Betrachtung brancheniibergreifend im Bereich der Konsumgiiterindustrie und iiber alle

Konsumentenschichten erfolgen.

Der Aufbau der Arbeit vollzieht sich auf drei Ebenen. Auf der begrifflich-konzeptionellen
Ebene wird in Kapitel 2.1 zuerst durch die Einordnung von Begriffen und Entwicklungen aus
der Multikanalwelt eine Einfiihrung in die Thematik gegeben. Dabei erfordern Komplexitit
und Vielfalt der Multikanalwelt eine Abgrenzung und Konkretisierung dieses Themenberei-
ches. Im néchsten Schritt wird der hier im Vordergrund stehende Konsument und sein Verhal-
ten in der Multikanalwelt ndher beleuchtet sowie in Kapitel 2.2 das Konzept der Markt- bzw.
Kundensegmentierung kurz vorgestellt. Auf der theoretischen Ebene wird in Kapitel 3.1 zu-
ndchst eine literaturgestiitzte Analyse vorhandener Ansédtze von Konsumententypisierungen
vorgenommen, um die Besonderheiten und Determinanten bisheriger Segmentbildungen her-
auszustellen. Diese liefern die Grundlage der in Kapitel 3.2 folgenden Herleitung relevanter

Segmentierungskriterien fiir Kunden im Rahmen der Multikanalwelt.
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Auf empirischer Ebene erfolgt in Kapitel 4 mittels einer primarstatistischen Erhebung!® die
Untersuchung verschiedener Aspekte der Internetnutzung sowie des Kauf- und Konsumver-
haltens der Kunden in der Multikanalwelt mit dem Ziel, eine eigene Kundensegmentierung zu
entwickeln. Im abschlieBenden Kapitel 5 werden zunichst die Grenzen der empirischen Un-
tersuchung kurz aufgezeigt. Weiterhin werden Erkenntnisse bzw. mogliche Konsequenzen fiir
die Handelspraxis dargestellt. Die Arbeit schlieBt mit einer Zusammenfassung der zentralen
Ergebnisse sowie einem Ausblick auf weiterfiihrende Fragestellungen und Entwicklungsten-

denzen im Bereich der Multikanalwelt.

16 Dabei erfolgt eine getrennte Datenerhebung in der Online- und Offline-Welt.
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2 Begrifflich-konzeptionelle Grundlagen
2.1  Multikanalwelt

2.1.1 Begriffliche Grundlagen der Multikanalwelt

Zentrales Schlagwort der letzten Jahre ist flir Hersteller- und Handelsunternehmen der Begriff
des Multi-Channel-Managements (MCM)!7. Fiir Unternechmen ist der Einsatz verschiedener
Absatzkandle grundsitzlich kein neues Phinomen. Die Herausforderung liegt vielmehr in der
Integration und Vernetzung unterschiedlicher als auch in der zusétzlichen Nutzung alternati-
ver Absatzkandle.!8 Ein kombinierter Einsatz von Absatzkanidlen (sog. Mehrkanalsysteme!?)
ermOglicht somit eine gezielte und simultane Ansprache des Kunden auf unterschiedlichem
Wege.20 Dabei werden vier Varianten von Absatzkanilen unterschieden: stationdrer Handel,
Beziehungsvertrieb, Door-to-Door-Vertriebswege sowie Home-Shopping.2! Der stationire
Handel (indirekter Absatzkanal) funktioniert nach dem Hol-Prinzip, wohingegen das Home-
Shopping (direkter Absatzkanal) nach dem Bring-Prinzip arbeitet.?? Bei einer Kombination

dieser Absatzkandle im Sinne einer Mehrkanalstrategie ist zwischen verschiedenen Facetten

17" Vgl. Gronover/Riempp (2001), S. 9 ff.; Schogel/Sauer/Schmidt (2004), S. 10 ff.; Wirtz (2002), S. 49. Zu
einer ausfiihrlichen Darstellung zum Thema ,,Management von Mehrkanalsystemen® vgl. Schogel (1997),
S. 108 ff.

18 Vgl. Ahlert/Hesse (2003), S. 7; Schégel/Sauer/Schmidt (2002), S. 34 ff.

19 Unter Mehrkanalsystemen wird eine im Kern simultane Distribution {iber mehrere Absatzkanile verstanden.
Dabei konnen verschiedene Absatzmittler einbezogen werden. Hierzu vgl. Schogel (1997), S. 22 ff.; Scho-
gel/Tomczak (1995), S. 3.; Moriarty/Moran (1991), S. 97 f. Im Folgenden wird der Auffassung von Ah-
lert/Hesse nachgegangen. Auch Unternehmen innerhalb der einzelnen Absatzkanile kann wiederum die
Maglichkeit des Mehrkanalabsatzes zugewiesen werden, vgl. Ahlert/Hesse (2003), S. 9.

20 vgl. Ahlert/Hesse (2003), S. 7; Schogel (2001), S. 9 f. Zu weiteren Chancen und Risiken in Mehrkanalsys-
temen vgl. die Ausfithrungen sowie die zitierten Quellen in Schogel (1997), S. 25 ff.

21 Fiir eine detaillierte Darstellung vgl. Schdgel (1998), S. 76 ff.; Schdgel (2001), S. 10 ff.; Ahlert/Hesse
(2003), S. 7 ff.

22 Beim Hol-Prinzip bringt der Konsument die Leistungen selbst vom Verkaufsort nach Hause. Hingegen
iibernimmt der Hersteller beim Bring-Prinzip den Transport bis in den Haushalt des Konsumenten vgl.
Schogel (1998), S. 76. Auf den Beziehungsvertrieb sowie den Door-to-Door-Vertriebsweg soll hier nicht
weiter eingegangen werden, da sie im Rahmen dieser Arbeit nicht von Relevanz sind.



Kundentypologie in der Multikanalwelt 6

zu differenzieren: Multiple-Channel-Retailing, Multi-Channel-Retailing sowie Multi-

Channel-Marketing.23

Wird ein Mehrkanalsystem unter einer einheitlichen Marke gefiihrt, somit also fiir den Kon-
sumenten als Gesamtsystem verstanden, die parallel eingesetzten Absatzkanéle des Handels-
oder Herstellerunternehmens allerdings nicht integriert und koordiniert gefiihrt, so sind vor-
erst nur die Voraussetzungen fiir das Management multipler Kanile (Multiple-Channel-
Retailing) erfiillt.24 Dabei ist auf Grund der fehlenden integrativen Verkniipfung der Absatz-
kanile keine Moglichkeit geboten, auf Channel-Hopper?S einzugehen. Beim Multi-Channel-
Retailing hingegen liegt sowohl eine einheitliche Markierung als auch die Integration und
Koordination der verschiedenen Absatzkandle vor. Durch die kanaliibergreifende Verkniip-
fung von Warenwirtschaftssystemen, Kundendatenbanken, Produktpaletten, etc. wird dem
Konsumenten ein Wechsel der Beschaffungskanile in jeder Phase seines Kaufentscheidungs-
prozesses ermoglicht und so ein spezieller ,,Cross-Channel-Benefit“2¢ fiir den Konsumenten

erzielt.2’

Eine dariiber hinausgehende, umfassendere Moglichkeit bietet die Realisation eines Mehrka-
nalsystems im Sinne eines Multi-Channel-Marketings. Der Begriff Multichannel steht hier fiir
den ,gleichzeitigen Einsatz mehrerer Marketingkanédle mit den Zielen der Leistungserbrin-
gung sowie des Ausbaus und der Pflege von Kundenbezichungen“?8. Neben der Leistungs-
erbringung kommt hier zudem dem Informationsaustausch mit dem Kunden eine bedeutende

Rolle zu.?? Als Verbindungsmoglichkeit zwischen Anbieter und Kunde dienen mediale sowie

23 Der Begriff Multi-Composition-Marketing ist zum hier notwendigen Verstéindnis nicht zwingend zu erkli-
ren. Néheres hierzu vgl. Ahlert/Hesse (2003), S. 25 ff.

24 Vgl. Ahlert/Hesse (2003), S. 11 ff.

25 Unter Channel-Hopping wird ein Wechsel zwischen verschiedenen Absatzkanilen wihrend des Kaufpro-
zesses verstanden, vgl. Ahlert/Hesse (2003), S. 11 f.

26 yulinski (2000), S. 3.
27 Vgl. Ahlert/Hesse (2003), S. 13 f.; Janz/Swoboda (2001), S. 6 ff.
28 Bachem (2004), S. 30.

29 Ziel ist es dabei, den Kunden wihrend des gesamten Kaufprozesses (sprich Pre-Sales, Sales und After-
Sales) innerhalb der verschiedenen Absatzkanile eines Unternechmens zu halten, vgl. Bachem (2004), S. 31;
Ahlert/Evanschitzky (2004), S. 21; Ahlert/Hesse (2003), S. 16.
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institutionelle Kanile, die wiederum als Ansprache-, Vertriebs- und Servicekanal fungieren.3°

Dabei liegt der Erfolg wieder in einem integrativen und koordinierten Einsatz dieser.

Um den Bediirfnissen der Kunden in der Multikanalwelt nachkommen zu konnen, erfolgreich
zu agieren und einen added value zu generieren, ist es fiir Hersteller- und Handelsunterneh-
men wichtig, nicht nur nach dem reinen Motto ,,Alles fur alle und tberall* zu handeln. Es gilt
vielmehr, diesen ,,3E-Trap (Everything to Everyone Everywhere)“3! zu tiberwinden und die
Absatzkanile kundenorientiert und koordiniert einzusetzen.3? In welcher Art und Weise jedes
Unternehmen sein Mehrkanalsystem aufbaut bzw. konfiguriert, hdngt von der jeweiligen
Branche sowie von situativen, internen und externen Parametern der Unternehmenssituation

ab.33

2.1.2 Abgrenzung und Konkretisierung des Themenbereiches

Die aufgezeigte Begriffsauffassung in der Multikanalwelt, wie in Kapitel 2.1.1 dargestellt,
weist auf eine Vielzahl moglicher Betrachtungsperspektiven und Fragestellungen im Rahmen
des Multi-Channel-Retailing bzw. -Marketing hin. Der Begriff Multikanal sowie die Idee der
Mehrkanalsysteme sind schon seit Jahren in Literatur und Praxis zu finden. Neue Bedeutung
hat die Multikanalwelt jedoch (neben weiteren alternativen Vertriecbswegen) durch die Click-
and-Mortar-Strategie34, d. h. die Kombination von Online- und Offline-Absatzkanélen, ge-
wonnen.? Im Rahmen dieser Arbeit erfolgt daher eine generelle Betrachtung dieser Grund-

formen von Absatzkanilen.

30 Vgl. Bachem (2004), S. 30 f.
31 Yulinski (2000), S. 1.

32 Vgl. Christ/Bach/Osterle (2002), S. 41; Yulinski (2000), S. 1.

33 Dabei liegt die Herausforderung darin, die Gestaltung des externen Fits (Abstimmung der Kanile mit dem

Markt- und Wettbewerbsumfeld) und Internen Fits (Abstimmung der verschiedenen Aktivitdten im Mehr-
kanalsystem) unternehmensspezifisch zu optimieren. Mehr dazu vgl. Schogel/Sauer (2002), S. 22 f; Scho-
gel/Tomczak (1995), S. 5 f.

34 Mit dem Begriff Click ist das Internet gemeint und Mortar beschreibt den traditionellen Handel.

35 Vgl. Schulz-Moll/Walthelm (2003), S. 113; Eierhoff (2002), S. 8 f.; Schégel/Sauer/Schmidt (2002), S. 34;
Armbruster/ Schober (2002), S. 347 f.; Gronover/Riempp (2001), S. 10. Dabei kommt auch hier der Integra-
tion der einzelnen Absatzkanile (offline/online) eine entscheidende Bedeutung zu.
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Beim Finsatz stationdrer Absatzkanéle sowohl auf klassischem als auch innovativem bzw.
alternativem Weg steht der Konsument zunehmend einer Vielfalt von Einkaufsstitten mit
unterschiedlichen Leistungsmerkmalen gegeniiber.3¢ Eine Analyse des Marktforschungsinsti-
tuts ACNIELSEN zeigt, dass dieses Angebot von den Konsumenten bewusst genutzt wird
und so z. B. allein im Lebensmittelbereich pro Haushalt in einer Vielzahl verschiedener Ge-
schifte gekauft wird.3” Zum Bereich nicht stationédrer Absatzkanidle zdhlen vor allem der tra-
ditionelle Versandhandel (hier v. a. der Katalogversandhandel) wie auch die neuen, alternati-
ven Formen des Electronic Commerce (E-Commerce). Dabei spielt vor allem das Internet-
Shopping als ein Teilbereich des E-Commerce eine bedeutende Rolle.3® Als Anbieter von
Online-Shops kommen neben stationdren Handelsunternehmen sowie Versandhandelsunter-
nehmen zunehmend Herstellerunternehmen infrage, die das Internet nicht mehr nur als Infor-
mations- und Kommunikationskanal, sondern als neuen direkten Vertriebsweg nutzen. Neben
die traditionellen Anbieter, die im Internet einen zuséitzlichen Absatzkanal offerieren, treten

die reinen Internetanbieter — die Player der New Economy.3?

Unstrittige Dominanz weisen jetzt und in ndherer Zukunft noch die stationdren Absatzkanile
auf. Doch das rasant wachsende Medium Internet birgt gro3es Potenzial. So zdhlen Deutsch-
land und UK bereits zu den kaufstirksten Landern im europdischen E-Commerce.4? Insge-

samt lag der B2C-Umsatz*! im Jahr 2004 bereits bei ca. 13 Mrd. Euro. Auch fiir das laufende

36 Diese Betriebsformen des Einzelhandels sollen nicht weiter systematisiert werden. Fiir einen Uberblick iiber

die Begriffsdefinitionen der verschiedenen Betriebsformen siche Ausschuss fiir Begriffsdefinitionen aus der
Handels- und Absatzwirtschaft (Hrsg.), S. 43 - 50.

37 So titigt ein HH bspw. im Jahr 2004 durchschnittlich 50 Kiufe im Verbrauchermarkt, 43 Kiufe bei Dis-
countern, 16 Kdufe in Drogeriemérkten, etc. Vgl. hierzu ACNielsen (2005), S. 44.

38 In dieser Arbeit soll dabei das Internet ausschlieBlich als Einkaufsalternative im Bereich B2C gesehen wer-
den. Zu einer Erlduterung des Begriffs E-Commerce sowie der Abgrenzung des Internet-Shoppings vgl.
Dach (2002), S. 17 ff.

39 Beispiele: Herrenausstatter.de, eToys oder Amazon (wobei Amazon mittlerweile auch stationir agiert). Die

erfolgreichsten Retail-Websites in Deutschland gehdren den traditionellen Handelsunternehmen. Reine In-
ternetanbieter verschwinden zunehmend oder ergénzen ihre Absatzkanile offline, vgl. Ahlert/Hesse (2003),
S. 6; Janz/Swoboda (2001), S. 6.

40 vgl. 0. V. (2005d), 0. S.

41 Eingerechnet werden alle von Endkunden getitigten Internet basierten Transaktionen wirtschaftlicher Gii-

ter, d. h. Sachgiiter als auch Dienstleistungen, Nutzungsrechte, Informationen, Ticket- und Hotelbuchungen.
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Jahr erwartet der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels (HDE) einen Anstieg des Um-

satzes auf ca. 14,5 Mrd. Euro.42

Einen Uberblick iiber die Bedeutung der Vertriebskaniile im Einzelhandel liefert Abbildung 1.
Nach einer Umfrage der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) konnte das Internet seinen
Anteil am gesamten Einzelhandelsumsatz (ohne Lebensmittel) im ersten Halbjahr 2004 relativ
sowie absolut trotz eines insgesamt riickldufigen Einzelhandelsumsatzes steigern, wohingegen
der stationdre Handel und der klassische Versandhandel leicht riickldufige Umsitze verzeich-

neten.43

klassischer Klassischer
Internet 3% Versandhandel Internet 5% viersandhandel
10% 9%
atnnarer @‘GW”W
Eihzelhandel Einzelhandel
a7% B6%
Gesamtumsatz: 1. Hj. 2003: 74 Mrd. Euro  Gesamtumsatz: 1. Hj. 2004: 72,3 Mrd. Euro

Abbildung 1: Vertriebskanédle im Einzelhandel in Prozent des Gesamtumsatzes 2003 und 2004
(ohne Lebensmittel)

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an TNS infratest, 8. Faktenbericht, S. 348)

Bei einer alternativen Umfrage des HDE wird von etwas niedrigeren Umsatzanteilen ausge-
gangen. So ist der Anteil des E-Commerce am Gesamtumsatz des Deutschen Einzelhandels
innerhalb von fiinf Jahren von 0,5 % auf ca. 2,6 % im Jahr 2004 gestiegen.** Nach Schitzun-
gen des Bundesverbands des Deutschen Versandhandels (BHV) sind dies absolut gesehen im
Jahr 2004 ca. 4,9 Mrd. Euro Umsatz {iber das Internet, 36 % mehr als noch im Jahr 2003.
Damit wird mittlerweile fast ein Viertel des gesamten Transaktionsvolumens im deutschen

Distanzhandel via Internet umgesetzt.4

42 Vgl. 0. V. (2005¢), S. 18.
43 Die Ergebnisse basieren auf der ConsumerScope-Studie, Oktober 2004, vgl. 0. V. (2005f), S. 348.
44 Vgl. 0. V. (2005a), 0. S.

45 Vgl. ebenda; 0. V. (2005g), 0. S.
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Kaum ein Hersteller- oder Handelsunternehmen kann es sich heute noch leisten, das Internet
als strategischen Absatzkanal oder zumindest als alltdglichen Informations- und Kommunika-
tionskanal zu ignorieren und damit evtl. einhergehende Umsatzverluste, v. a. aber Imagever-
luste in Kauf zu nehmen.4¢ Denn wenn auch der derzeitige Anteil des E-Commerce am Ge-
samtumsatz noch vergleichsweise niedrig ist, so sollten gerade die indirekten Umsatzwirkun-
gen (z. B. Kaufanbahnung beim gleichen Anbieter, Zufriedenheit oder Image) nicht ungeach-
tet bleiben. Schitzungen zufolge liegt die Zahl der Unternehmen, die bereits neben dem stati-
ondren Geschéft auch Online-Shops betreiben, in Deutschland im Jahr 2004 etwa bei
50.000.47 Obwohl bspw. im Jahr 2001 reine Online-Retailer noch den Grofteil aller Internet-
kaufvorgéinge auf sich vereinten (47,8 % Online-Retailer vs. 42,4 % Multi-Channel-Retailer),
liegen die Multi-Channel-Retailer bei Betrachtung des Umsatzvolumens an erster Stelle (32,5
% Online-Retailer vs. 48,1 % Multi-Channel-Retailer).4® Die Herausforderung der Unterneh-
men liegt in einer gezielten kanaliibergreifenden Kundenorientierung, wobei der Fokus in der
Entwicklung und Umsetzung von Multi-Channel-Formaten mit Blick auf speziell anvisierte

Zielgruppen und die Nutzung der jeweiligen Kernkompetenzen erfolgen sollte.*°.

Die Nutzung des World Wide Webs ist fiir den Online-Kauf des Konsumenten eine grundle-
gende Voraussetzung. Nach Ergebnissen der Online Shopping Survey der GfK zéhlten im
Jahr 2003 34,4 Mio. und im Jahr 2004 37,5 Mio. der 14-69-jdhrigen Deutschen zu Internet-

Nutzern.>0

46 Vgl. 0. V. (2004a), 0. S.

47 Die Schitzungen gibt der HDE. Vgl. 0. V. (2004b), o. S.
48 Vgl. 0. V. (2005h), o. S.

49 Vgl. Liebmann/Angerer/Foscht (2001), S. 141.

500 vgl. 0. V. (2004c), 0. S.; 0. V. (2005c¢), o. S.; zusitzliche Auskunft zur Shopping Survey 2004 und 2005
sowie Informationen zu www-Nutzern in Deutschland von der GfK Medien- und Marketingforschung, An-
sprechpartner Frau Northdurft, 6.7.2005. Dabei ist anzumerken, dass andere Studien hinsichtlich der Penet-
rationsrate zu anderen Ergebnissen fithren konnen.
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Internet-Nutzer (in Mio.) und E-Shopper (in Mio.) im
Vergleich (2003-2004)

40 1 344 370
30 | 23 25,2
S 90 -
& 20
02003
1 02004
0 . .
Internet-Nutzer E-Shopper.

Grundgesamtheit: Deutschsprechende YWohnhevdlkerung 14-69 Jahre.

Abbildung 2: Internet-Nutzer und E-Shopper im Vergleich
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an die Daten der GfK)

Auch die Zahl der Online-Shopper (E-Shopper) ist 2004 im Vergleich zum Vorjahr um ca.
zwei Mio. gestiegen und erreicht jetzt ca. 25,2 Mio. Das entspricht 46 % der 14-69-jdhrigen

deutschen Bevdlkerung.>!

Eine derzeitige Tendenz besteht v. a. darin, dass Kunden sich online iiber Produkte informie-
ren, die sie anschlieBend im stationiren Handel kaufen und umgekehrt. Das Electronic-
Commerce-Center (ECC) Handel untersuchte im Jahr 2004 diese Transaktionspfade der
Verbraucher. So wurde bspw. bei 26,5 % der Transaktionen von Probanden im stationdren
Geschift zunéchst das Internet als Informationsquelle genutzt. Umgekehrt haben sich Proban-
den bei 22,7 % ihrer Transaktionen zunichst im stationdren Handel informiert und anschlie-
Bend im Internet gekauft. Kanaliibergreifend treu ist einem Unternehmen jedoch nur ein ge-
ringer Prozentsatz. So werden gemdl der Studie nur 3,1 % der Online-Kéufe (2,7 % des Onli-
ne-Umsatzes) im stationdren Geschéft desselben Héindlers vorbereitet. Umgekehrt sind es 8,8

% (14,9 % des stationdren Umsatzes).>2

51 Vgl. 0. V. (2004c), 0. S.; 0. V. (2005c¢), 0. S.

52 Vgl. 0. V. (2005i), o. S. Zu beachten gilt, dass diese Durchschnittswerte nicht auf jede Branche iibertragen
werden kdnnen.
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2.1.3 Entwicklungen im Konsumentenverhalten

Der grofite Treiber in der Multikanalwelt ist die Verdnderung des Nachfrageverhaltens und
somit der Kunde. Konsumenten gestalten ihr Kauf- und Konsumverhalten zunehmend diffe-
renziert. Dies ldsst sich zum einen auf die allgemeinen Verdnderungen der soziodkonomi-
schen und -demographischen Strukturen zurlickfiihren. Die Verdnderung der Bevdlkerungs-
struktur (Alterung der Gesellschaft)3? sowie der HaushaltsgroBBe (zu Ein- und Zweipersonen-
haushalten)3*, aber auch ein gestiegenes Bildungsniveau spielen hier bspw. eine Rolle. Zum
anderen gewinnen aber auch zunehmend neue Grundorientierungen und Konsumtrends an
Bedeutung. So zeigt sich verstdrkt eine hedonistische’> Wertorientierung, die sich v. a. in ei-
ner groferen Erholungs-, Freizeit- und Erlebnisorientierung des Konsumenten duflert. Auch in
der Einkaufswelt ist ein Trend zum hedonistischen Verhalten ersichtlich.3¢ Schlagworter wie
die Convenience-Orientierung’’ sowie die Individualisierung des Konsumenten® priagen das
Bild des neuen Konsumenten. Entscheidend ist insgesamt allerdings nicht nur der Wandel des

Konsumentenverhaltens, sondern vor allem die Dynamik der Veranderung.

33 Mehr dazu siehe o. V. (2005j), o. S.

54 Mehr dazu siehe. 0. V. (2005k), o. S.

35 Griech. Hedone = Lust.

36 Vgl. Meffert (1994), S. 12; Ziehe (1997), S. 51 ff.; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 124 f.
57

Hierauf wird ausfiihrlicher in Kapitel 3.2 dieser Arbeit eingegangen.

58 Mit wachsendem Individualisierungsgrad der Konsumenten geht eine Fragmentierung der Mirkte einher.
Nicht standardisierte Massenprodukte, sondern die mafigeschneiderte Bediirfnisbefriedigung steht im Vor-
dergrund, vgl. Meffert (2000), S. 107; Gierl (1989), S. 422.
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Konsumentenverhalten
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Abbildung 3: Vom konsistenten zum multioptionalen Konsumenten
(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Liebmann (1996), S. 42 {f.)

Dabei erstreckt sich der Wandel vom konsistenten>? {iber das hybride bis hin zum gegenwér-
tigen multioptionalen Verhalten und kann sich zu einem paradoxen entwickeln (siehe Abbil-
dung 3).%0 Der hybride Konsument besticht vor allem durch seine gegenldufigen und kontrast-
reichen Handlungsweisen. So wechselt er von einem Moment auf den anderen z. B. vom Qua-
litatsk&ufer zum Smart-Shopper¢! oder klassischen Schnéppchenjéager.©? Die darin zum Vor-
schein kommende Bipolaritit in einer Person und der damit einhergehende Wunsch nach dif-
ferenzierten Lebensstilen erschwert es Unternehmen, klare Zielgruppen zu separieren und
anschlieBend differenziert zu bearbeiten.®® Diese Hybriditét hat sich konsequent in Richtung
Multioptionalidt weiterentwickelt. Die damit verbundene intrapersonelle Mehrdimensionali-
tiat, Unberechenbarkeit sowie zeitliche Instabilitit im Konsumverhalten ldsst den Verbraucher

fiir die Unternehmen als nicht mehr planbar erscheinen. Konsumenten stehen einer Vielfalt

59 Auf das konsistente Verhalten soll auf Grund der heute irrelevanten Bedeutung nicht weiter eingegangen
werden.

60" Vgl. hierzu und fiir die folgenden Ausfiihrungen Schiippenhauer (1998), S. 6 ff; Gross (1994), S. 40 ff.;
Szallies (1990), S. 53; Meffert (2000), S. 107; Schmalen (1994), S. 1222 {f.; Liebmann (1996), S. 41 ff.

61 Vgl. Grey Strategic Planning (1996), S. 10 ff.
62 Vgl. Michael (2004), o. S.; Kanther (2001), S. 11 f.

63 Vgl. Liebmann (1996), S. 43.
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von Angeboten an Produkten und Einkaufsformaten gegeniiber, wéhlen situativ und legen
sich nicht mehr langfristig fest. Sie dullern das Bediirfnis nach Abwechslung im Konsum. Die
daraus resultierende Verhaltenserscheinung wird als Variety Seeking des Konsumenten disku-
tiert.%4 Dieses Phidnomen &uflert sich nicht nur in einem ausgeprdgten Wechselverhalten hin-
sichtlich der Auswahl von Produkten, sondern zudem in der Nutzung verschiedener Einkaufs-
stitten.® Je nach Bediirfnissituation pendelt der Konsument zwischen den Extremen Versor-
gungseinkauf und Erlebniseinkauf und wéhlt dementsprechend situativ seine Einkaufsstét-
ten.®¢ Dabei nutzt er bewusst, je nach Bediirfnis, auch unterschiedliche Beschaffungskanile
(Cross-Channel-Nutzung). So wihlt der Kunde immer den Kanal, der ihm zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt am bequemsten und am schnellsten erreichbar erscheint.®’ Eine brancheniiber-
greifende Studie von Camebridge Technology Partners im Jahr 200163 zeigt, dass ca. 85 %
der deutschen Konsumenten drei oder mehr Absatzkanédle wéhrend ihres Kaufprozesses®?
nutzen. Entscheidend ist zudem, dass der Kunde in jedem Kanal das gesamte Spektrum an

Informations-, Beratungs-, Transaktions- und Serviceleistung eines Unternehmens erwartet.”0

Insgesamt ldsst sich der multioptionale Kunde in der Multikanalwelt nur schwer in bestimmte
Kauf- oder Konsumverhaltensmuster einordnen; in ein und derselben Person treten gleichzei-
tig mehrdimensionale Verhaltensmuster bzw. Handlungsprinzipien auf. Die damit einherge-
hende schlechte Prognostizierbarkeit des Konsumverhaltens stellt Unternehmen v. a. im
Rahmen der Marktsegmentierung vor neue Herausforderungen. Will man speziell dieses mul-

tioptionale Konsumentenverhalten ndher erforschen bzw. erkldren, muss man sich zunéchst

64 Im Gegensatz zur Multioptionalitiit bezieht sich das Variety Seeking auf die intrapersonelle Heterogenitit
des Verhaltens im Zeitablauf. Mehr dazu, siche Kapitel 3.2 dieser Arbeit.

65 Vgl. Kahn (1995), S. 146 f.; Binsch (1995), S. 343.

66 Vgl. Kanther (2001), S. 98 f.; Meffert (1994), S.12, 164. Meffert hat mit diesem Verhalten zwar den hybri-
den Konsumenten beschrieben, das Verhalten kennzeichnet aber ebenso den multioptionalen Konsumenten.

67 Vgl. Grimm (2004), S. 1 ff.
68 Vgl. Cambridge Technology Partners (2001), S. 13.

69 Der Kaufprozess umfasst dabei die Informationssuche, den Kauf selbst als auch die Nutzung von Service-
leistungen nach dem Kauf.

70 Vgl. Grimm (2004), S. 1 ff.
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sowohl klassischen Kaufverhaltensmodellen als auch der Selbstorganisationsforschung zu-

wenden, deren intensive Betrachtung aber nicht Gegenstand dieser Arbeit sein kann.”!

71 Mehr dazu vgl. Schiippenhauer (1998), S. 13 ff., 75 ff.; zur ausfiihrlichen Beschreibung unterschiedlicher
Kaufverhaltensmodelle, vgl. u. a. Howard/Sheth (1969), Engel/Kollat/Blackwell (1978), Black-
well/Miniard/Engel (2001).



Kundentypologie in der Multikanalwelt 16

2.2 Kundensegmentierung

2.2.1 Notwendigkeit einer Segmentierung

Ein erfolgreiches Management von Mehrkanalsystemen sowie die Umsetzung eines effekti-
ven Marketings erfordern gezieltes Wissen liber den zu bedienenden Konsumenten. Auf
Grund der bereits aufgezeigten Verdnderungen im Konsumentenverhalten sowie vor dem
Hintergrund der Click-and-Mortar-Strategie der Unternechmen kommt dem Kauf- und Kon-
sumverhalten der Konsumenten eine neue multioptionale Dimension zu, die es zu erforschen
gilt. Dariiber hinaus hat das Medium Internet auch zu einer verstirkten Selbstlenkungsten-
denz’? des Konsumenten beigetragen. Vor diesem Hintergrund miissen gerade die neuen
Segmente der selbst gelenkten Kunden analysiert und evtl. durch verdnderte Marketing-Mix-
Instrumente bedient werden.” Fiir die Profilierung und den damit verbundenen Erfolg eines
Unternehmens spielt dabei vor allem die Identifizierung von Marktsegmenten in diesem neu-
en, dynamischen Umfeld eine zentrale Rolle.”* Auch wenn der neue Konsument kaum greif-
bar und planbar scheint, miissen Unternehmen versuchen, Teilmérkte ausfindig zu machen,
um so auch weiterhin ihre Angebots- sowie Absatzkanalleistungen an konkreten Kundenbe-

diirfnissen ausrichten zu kdnnen und damit ihre Effektivitit und Effizienz zu steigern.”>

Um dies zu ermoglichen, ist zundchst eine Aufteilung des Gesamtmarktes in intern (bediirf-
nis-) homogene Kundengruppen’¢ (Marktsegmente) sowie eine anschlieBende gezielte Bear-

beitung dieser notwendig.”” Wir sprechen hier von dem Konzept der Marktsegmentierung’s —

72 Ein selbst gelenkter Kunde gestaltet und lenkt den Austauschprozess mit dem Anbieter verstirkt in Eigen-
initiative und eigenem Ermessen. Informationen werden so z. B. je nach Bedarf via Internet ausfindig ge-
macht.

73 Vgl. Kotler/Bliemel (2001), S. 426.
74 Vgl. Liecbmann/Zentes (2001) S. 432 f.
75 Vgl. Schogel (1997), S. 31 f.; Kotler/Bliemel (2001), S. 419.

76 Wichtig ist dabei, ,hinreichend grole und 6konomisch interessante Marktsegmente™ zu bilden; Meffert
(2000), S. 185. Zu weiteren Voraussetzungen siche Kufl/Tomczak (2002), S. 64 f.; Kotler/Bliemel (2001),
S.451f.

77 Zur ausfiihrlichen Darstellung des Konzepts der Marktsegmentierung vgl. Freter (1983), S. 16 ff.; Meffert
(2000), S. 181 ff.; Freter/Obermeier (2000), S. 739; Kufl/Tomczak (2002), S. 62 ff.; Pepels (2000), S. 19 ff.
; Bauer (1977), S.31 ff.; Frank/Massy/Wind (1972), S. 4 ff.
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»einem integrierten Konzept der Markterfassung und Marktbearbeitung“’®. Die vorliegende
Arbeit soll auf die Marktsegmentierung 1. e .S., d. h. die Markterfassung, beschriankt werden.
Dabei wird der Begriff der Kundensegmentierung®® hier synonym verwendet.8! Im Vorder-
grund dieser Arbeit steht somit die Abgrenzung und Beschreibung der Kundengruppen (Seg-

mente) anhand ausgewihlter, relevanter Segmentierungskriterien in der Multikanalwelt.

2.2.2 Kriterien der Marktsegmentierung

Segmentierungskriterien

Demographische \ KAIIgemeine \ /Kaufbezogene
Merkmale: Persdnlichkeits- Merkmale:
- Geschlecht Merkmale: - Kanalwahl/
- Alter__ - Lebensstil (Werte, Einkaufsstattenwahl
- Familienstand Aktivitaten, Interessen, - Produktwahl
- Hays_t_'laltsgrol_&e Meinungen) - Markenwahl
Soziotkonomische - soziale Orientierung - Preisverhalten
Me_rkmale5 - Risikoorientierung Allgemeine Merkmale:
- Bildungsstand - Fortschrittlichkeit - Informationsverhalten
- Beruf Produktspezifische - Mediennutzung
- Einkommen Merkmale: - Kaufentscheidungstypen

- Motive

- Nutzenvorstellungen

- Kaufabsichten

- Praferenzen

/ - Wahrnehmungen \

Abbildung 4: Kriterien der Marktsegmentierung
(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Meffert (2000) S. 188; Freter (1983), S. 46)

Diese Kriterien sind aus der Kaufverhaltenstheorie3? abgeleitet und unterteilen sich in drei

Kategorien: soziodemographische, psychographische sowie verhaltensorientierte Kriterien.33

78 Der Begriff Marktsegmentierung geht auf Dean und Smith zuriick, vgl. Smith (1956), S. 3 ff.; Dean, J.
(1951), S.478 1.

79 Meffert (2000), S. 181.

80 Kunden sind in diesem Fall alle aktuellen oder potenziellen Offline- und Online-Absatzkanalnutzer.

81 Ebenso werden die Begriffe ,,Segmentierung* und ,,Typologie“ hier synonym verwendet, da eine Differen-

zierung flir die Arbeit nicht notwendig erscheint. Fiir eine Unterscheidung vgl. Dichtl (1974), S. 54 ff.;
Gierl (1989), S. 766; Willmann (1979), S. 66 f.; Knoblich (1977), S. 63 ff.

82 Vgl. Freter (1983), S. 43.
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Um den neuen Kunden im Rahmen der Multikanalwelt identifizieren zu kénnen und Kunden-
gruppen mit hoher Intrasegment-Homogenitit sowie hoher Intersegment-Heterogenitét bilden
zu konnen®4, sollen sog. Segmentierungskriterien (Merkmale des Kunden) herangezogen wer-
den, die sowohl in der Offline- als auch in der Online-Welt des Shoppens bzw. des multiplen
Absatzsystems von Relevanz sind.35 Abbildung 4 soll einen synoptischen Uberblick iiber

grundsétzlich bestehende Segmentierungskriterien geben. 86

Um eine sinnvolle und zweckmifBige Marktaufteilung wie auch situationsspezifische Eingren-
zung moglicher Kriterien zu ermoglichen, miissen diese, neben der Multikanal-Relevanz, den
folgenden Anforderungen geniigen: Kaufverhaltensrelevanz, Operationalitdt, Erreichbarkeit
bzw. Zuginglichkeit der Segmente, Handlungsfdahigkeit, Wirtschaftlichkeit sowie zeitliche
Stabilitdt.87 Weiterhin konnen die Segmentierungskriterien als passive bzw. segmentbeschrei-
bende Variablen (Deskriptorvariablen) oder aktive bzw. abgrenzende Variablen (Trennvariab-

len) herangezogen werden. 38

Mit Blick auf die Multikanalwelt bleibt festzuhalten, dass die klassische Marktsegmentie-
rung® nur indirekte und grobe Beziige zum Kauf- und Konsumverhalten herstellt. Da verhal-
tensorientierte Kriterien eher das Ergebnis von Kaufentscheidungsprozessen aufzeigen, nicht

aber die Ursachen des Verhaltens beleuchten?, stehen insb. psychographische Kriterien®! als

83 Die geographischen Kriterien werden zunichst nicht weiter betrachtet. Teils werden die geographischen

Kriterien auch unter den soziodkonomischen Kriterien mit aufgefiihrt, vgl. Freter (1983), S. 46. Die Seg-
mentierung auf Basis von Nutzenvorstellungen (Benefit-Segmentierung) wird an dieser Stelle auer Acht
gelassen und im Rahmen der Conjoint-Analyse in Kapitel 5.2 wieder aufgegriffen.

84 Vgl. Bauer (1977), S. 32.
85 Eine Erarbeitung wird in Kapitel 3.2 dieser Arbeit vorgenommen.
86 Die Grafik erhebt nicht den Anspruch auf Vollstindigkeit.

87 Vgl. hierzu ausfiihrlicher: Meffert (2000), S. 186 f.; Freter (1983), S. 43 f. Frank/Massey/Wind (1972), S.
26 f.; Bauer (1977), S. 58 ff.

88 Vgl. Frank/Massy/Wind (1972), S. 15; Freter (1983), S. 98.

89 Unter der klassischen Marktsegmentierung ist die soziodemographische Marktsegmentierung zu verstehen,
vgl. Meffert (2000), S. 195.

90 vgl. Pepels (2000), S.33.

91 Hier wird von der ,,modernen Marktsegmentierung® gesprochen, vgl. Meffert (2000), S. 195.
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Bestimmungsfaktoren des Verhaltens im Vordergrund der Betrachtung.®? Um letztendlich
eine moglichst aussagekriftige Charakterisierung der einzelnen Kundengruppen zu erzielen
und den an die Kriterien gestellten Anforderungen gerecht zu werden, sollen mehrere Merk-

male kombiniert zum Einsatz kommen.

92 Zum tieferen Verstindnis vgl. Meffert (2000), S. 192 ff.; Freter (1983), S. 96 ff.
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3 Theoretische Analyse zur Segmentierung von Konsumenten

3.1 Ein Uberblick Giber vorhandene Studien

Im Folgenden sollen die in der Literatur vorhandenen relevanten Typisierungs- bzw. Segmen-
tierungsansitze von Konsumenten vorgestellt werden. Es soll gepriift werden, ob bisherige
Ansitze auf das hier zu behandelnde Problem der Kundensegmentierung in der Multikanal-
welt anwendbar sind bzw. Anregungen zur Entwicklung einer problemadidquaten Segmentie-
rung liefern. Seit Anfang der 50er Jahre werden Konsumenten basierend auf ihren soziodko-
nomischen und psychographischen Merkmalen sowie nach Kriterien des beobachteten Kauf-
verhaltens typisiert.”> Dabei wird liberwiegend der Fokus auf ein bestimmtes Einkaufsfor-
mat?* gelegt oder bestimmte Branchen bzw. Produktkategorien betrachtet.?> Teilweise treten
Kombinationen dieser auf und groftenteils beschrinken sich die Untersuchungen nur auf ei-
nen bestimmten Konsumentenkreis. Um eine systematische Analyse der Typisierungs- bzw.
Segmentierungsansitze mit Blick auf den Schwerpunkt der Offline- und Online-Kanéle vor-
nehmen zu kénnen, werden zunichst die wichtigsten Ansdtze im Bereich der stationdren Be-
triebsformen (traditionelle und nicht-tradtionelle)® erldutert. Des Weiteren wird der Bereich
In-Home-Shopping, also die nicht-stationdren Betriebsformen, ndher beleuchtet. Nicht tabel-
liert, aber dennoch kurz benannt, werden dabei einige interessante Ansitze im Bereich Kata-
logversand. Der Schwerpunkt beim In-Home-Shopping wird jedoch auf das Gebiet des Inter-
net-Shoppings gelegt. Eine ausfiihrliche Darstellung der Typisierungsansétze in chronologi-
scher Reihenfolge ist in den Tabellen A.1-1 (Offline) sowie A.2-1 (Online) im Anhang aufge-
fiihrt.%7

93 Vgl. hierzu auch Kapitel 2.2.2 dieser Arbeit.

94 Unter den Einkaufsformaten subsumieren sich traditionelle oder neuere Formen der stationdren und nicht-
stationdren Einzelhandelsformen.

95 Vgl. Karande/Ganesh (2000), S. 30 f.

9 Dabei werden folgende Betriebsformen betrachtet: Department Store, Supermarket, Grocery Store, Shop-
ping Mall/Center, Outlet Mall.

97 Details der jeweiligen Studien, die im Folgenden nicht erwihnt werden, entnehmen Sie bitte den Tabellen,
vgl. Anhang A.1, A.2. Aufgrund ausschlieBlich englischsprachiger Literatur und dadurch mdglicherweise
zu erwartender Ubersetzungsungenauigkeiten wurde die Tabelle auf Englisch ausgearbeitet.
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Die erste Typisierung von Konsumenten ist auf Stone (1954) zuriickzufiihren.®8 Sein Interes-
se besteht darin, die von urbanen Shoppern aufgebauten sozialen Beziehungen zu diversen
Einkaufsstitten bzw. deren Verkaufspersonal zu untersuchen. Basierend auf Tiefeninterviews
und daraus ermittelten Shopping Orientations®® identifiziert Stone vier Shopper-Typen: Eco-

nomic, Personalizing, Ethical sowie den Apathetic Shopper.

Die Studie von Stephenson/Willett (1969) fokussiert diverse Produktkategorien und unter-
sucht hier das Kaufverhalten von Konsumenten. Dabei werden die Einkaufsstéttentreue sowie
die Suche nach Alternativen der Konsumenten bewertet. Es finden sich vier Shopper-Typen:
Store-Loyal (High Concentration, Low Search), Compulsive and Recreation (High Concentra-
tion, High Search), Convenience (Low Concentration, Low Search) und Price-Bargain-

Conscious Shopper (Low Concentration, High Search). 100

Aufbauend auf der Studie von Stone (1954) untersuchen Darden/Reynolds (1971) die Bezie-
hung bestimmter Produktnutzungsraten von Gesundheits- sowie Korperpflegeprodukten und
psychographischen Merkmalen, die wiederum die von Stone ermittelten Shopping Orientati-
ons belegen sollen.!9! Darden/Reynolds unterstiitzen letztendlich Stone’s Orientations als

auch dessen vermutete Shopper-Typen. 102

Eine Typisierung von weiblichen Supermarket-Shoppern wird 1974-1975 von Dar-
den/Ashton unternommen. Ziel ist es, dic Konsumenten anhand préaferierter Merkmale von
Supermérkten zu segmentieren und diese wiederum beziiglich ihrer Shopping Orientations

anhand psychographischer Merkmale zu durchleuchten. Es ergeben sich die folgenden sieben

98 Dabei beschriinkt sich seine Untersuchung auf weibliche Department Store Shopper. Vgl. im Folgenden
Stone (1954), S. 36 ff.

99 Da eine exakte Ubersetzung des Begriffs mit Einkaufsorientierungen nicht die gesamte Bedeutung des
englischen Begriffs wiedergibt, wird im Folgenden der englische Begriff beibehalten.

100 vgl. Stephenson/Willett (1969), S. 316 ff.; Westbrook/Black (1985), S. 82.

101 Dazu verwenden sie eine vollig andere Untersuchungsmethode als Stone (1954). Darden/Reynolds fiihren

eine schriftliche Befragung mit AIO-Likert Skalen durch und wenden die Faktorenanalyse an. Die Typisie-
rung beschrinkt sich auch hier auf weibliche Department Store Shopper.

102 vgl. Darden/Reynolds (1971), S. 505 ff.; Westbrook/Black (1985), S. 79 ff.
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Shopper-Typen: Apathetic, Demanding, Quality, Fastidious, Stamp, Convenient-Location

Shopper sowie Stamp Hater.103

Bei Moschis (1976) finden sich sechs Shopper-Typen: Special, Brand-Loyal, Store-Loyal,
Problem-Solving, Psycho-Socializing und Name-Conscious Shopper. Untersucht werden da-
bei Shopping Orientations und das Kommunikationsverhalten der Konsumenten von Kosme-
tikprodukten. Zwar ist ein Vergleich zu fritheren Studien aufgrund einer Vermischung von
Einkaufsverhalten und Einkaufsmotiven nur begrenzt moglich, trotz allem werden aber auch
hier Ahnlichkeiten mit dem Economic Shopper sowie den sozial orientierten Shopper-Typen

aufgezeigt.104

Eine Typisierung von Grocery-Shoppers wird 1978 von Williams/Painter/Nicholas entwi-
ckelt. Im Gegensatz zu Darden/Ashton fut ihre Typisierung nicht auf den préferierten
Merkmalen verschiedener Supermérkte, sondern auf den wahrgenommenen Merkmalen préfe-
rierter Grocery Stores. Dabei werden vier Shopper-Typen erkannt: Involved, Apathetic, Con-
venience und Price Shopper. Diese Typisierung zeigt Ahnlichkeiten mit der von Dar-
den/Ashton. Beide weisen den Economic/Price Oriented, Convenience, Apathetic sowie den

Highly-Involved bzw. Demanding Shopper-Typ auf. 10

Im Gegensatz zu den bisherigen Studien differenzieren Bellenger/Korgaonkar (1980), basie-
rend auf dem Motivationsaspekt!?¢ Shopping Enjoyment, zwischen dem Recreational und
Economic/Convenience Shopper.!97 Es zeigt sich, dass gemdf3 der Studie ca. 69 % der Pro-

banden dem Segment der Recreational Shopper angehoren und zudem iiberwiegend weiblich

103 Vgl. Darden/Ashton (1974-1975), S. 99 ff.
104 vgl. Moschis (1976), S. 61 ff.; Westbrook/Black (1985), S. 82.

105 vgl. Williams/Painter/Nichols (1978) S. 27; Westbrook/Black (1985), S. 82 f.

106 - Als Grundlage hierfiir dient die Arbeit von Tauber. Seiner Meinung nach, spielen neben Kaufmotiven auch

soziale und personliche Motive beim Shoppen eine Rolle, vgl. Tauber (1972) S. 46 ff. Im weiteren Verlauf
der Arbeit werden die Begriffe Motivation und Motive synonym benutzt.

107 Diese Aufteilung wurde schon von Bellenger/Robertson/Greenberg (1977) S. 36 ff. in einer Untersuchung

verschiedener Kaufmotive von Shopping- Center-Kunden aufgezeigt.
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sind. Bei dieser Dichotomie muss allerdings beachtet werden, dass diese identifizierten Grup-

pen mehrere Shopper-Typen aus vorherigen Studien umfassen konnen. 108

Eine bedeutende Studie bringen Westbrook/Black (1985) hervor. Ihre Typisierung basiert
auf hedonistischen (hedonic) und funktionalen (utilitarian) Motivationen des Einkaufens, um
so ein noch umfassenderes Verstindnis des Kaufverhaltens zu erlangen. Zwar haben auch
schon vorherige Studien Motivationen in ihre Uberlegungen einbezogen, nicht aber so direkt
wie nun bei Westbrook/Black.1%? Zudem belegen die Ergebnisse die von Tauber (1972) auf-
gestellten Motivationshypothesen bzgl. des Kaufverhaltens. Sechs Shopper-Typen werden
vorgestellt: Shopping Process Involved, Choice Optimizing, Apathetic und Economic Shop-
per (2 Subgroups) sowie ein ,,No Description* Shopper. Dabei finden sich wieder Uberein-

stimmungen mit bisherigen ermittelten Typen (Recreational, Apathetic, Economic).!10

Eine Einteilung weiblicher Konsumenten im Bereich Bekleidung wird 1993 von
Shim/Kotsiopulos vorgenommen.!!! Anhand von Apparel Shopping Orientations gelangen
sie zu drei Segmenten: Highly Involved Apparel, Apathetic Apparel und Convenience-
Oriented-Catalog Shopper. Diese werden weiter im Hinblick auf Informationsnutzung,
Merkmalswichtigkeit von Geschéften, Lifestyle-Aktivitdten und Kundenverhalten betrachtet.
Der Highly Involved Apparel Shopper dhnelt dem Recreational Shopper aus vorherigen Stu-
dien. Ungewdohnlich ist, dass kein Typ dem Economic Shopper dhnelt und neu ist der Conve-

nience-Oriented-Catalog Shopper.!!?

108 vgl. Bellenger/Korgaonkar (1980), S. 77 ff.; Westbrook/Black (1985), S. 83; Eine weitere Studie, die zwi-
schen dem Recreational und Economic/Convenience Shopper differenziert, ist die von Willi-
ams/Slama/Rogers (1985), S. 307 ff.

109 Die Grundlage zur Motivationstheorie bilden hier die Arbeiten von Tauber (1972), S. 46 ff. und McGuire
(1974), . 106 f.

110" vgl. Westbrook/Black (1985), S. 78 ff.; Karande/Ganesh (2000), S. 32.

1 Shim/Kotsopulos sind der Ansicht, dass die Shopping Orientations sich im Laufe der Jahre veriindert haben
und mit dieser Studie in den 90er Jahren neu beleuchtet werden sollen. Gerade dem weiblichen Kaufkraft-
potenzial wird im Bekleidungsbereich nun mehr Bedeutung zugemessen.

12 vgl. Shim/Kotsiopulos (1993), S. 12 ff.; die Nicht-Existenz des Economic Shopper wird dadurch begriin-
det, dass die weibliche Kaufkraft von Bekleidung Shoppen eher als Freizeitaktivitdt ansieht und nicht zwin-
gend auf Preise achtet. Die Existenz des Convenience-Oriented-Catalog Shopper begriindet sich durch eine
hohere Nutzungsrate von Katalogkdufen bei Bekleidung als in anderen Produktkategorien.
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Die erste Studie, die das Konsumentenverhalten in Shopping Malls!!3 untersucht, wurde von
Bloch/Ridgway/Dawson (1994) erstellt. Auf der Basis von Verhaltensmustern werden die
Konsumenten eingeteilt in Mall Enthusiasts, Traditionalists, Gazers und Minimalists. Weiter-
hin werden die zu erzielenden Vorteile, die Konsumenten zum Kauf in Shopping-Malls be-

wegen, in den ermittelten Gruppen néher beleuchtet.!14

Bei Karande/Ganesh (2000) finden sich drei Gruppierungen, basierend auf den Beweggriin-
den der Konsumenten, in Outlet-Malls zu kaufen: Recreational, Serious Economic und Time-
Conscious/Deal-Prone Shopper.!!5 Dabei analysieren Karande/Ganesh zum ersten Mal das
Kauf- und Konsumverhalten im Bereich der Factory-Outlets.!!® Der Recreational Shopper
dhnelt hier allerdings mehr den Gazers, identifiziert von Bloch/Ridgway/Dawson (1994) als
dem Recreational Shopper von Bellenger/Korgaonkar (1980), bei dem die Konsumenten ne-
ben der Bediirfnisbefriedigung mittels Produkten auch einen Aspekt des Vergniigens wahr-
nehmen. Es steht bei Karande/Ganesh also stirker der Browsing-Effekt 117 im Mittelpunkt der
Betrachtung.!18 Weiterhin scheint der Deal-Prone Shopper nur im Bereich der Factory-Outlets

aufzutreten. 19

Eine Konsumententypisierung im Kontext konkurrierender Traditional Malls und Factory-
Outlet Malls versuchen Renolds/Ganesh/Luckett (2002). Auf Grundlage der fiir den Kon-

sumenten bedeutenden Merkmale der jeweiligen Mall-Formate unterteilen sich die Shopper

13 Fiir Shopping Malls werden die Begriffe Shopping Centres (UK) und Shopping Arcades (Australia) syn-
onym gebraucht. Mehr zum Thema Malls vgl. Feinberg/Meoli (1991), S. 426 f.; Wakefield/Baker (1998), S.
515 ff.; Shopping Malls haben nicht nur unter dem Freizeitaspekt eine bedeutende Stellung in amerikani-
schen Stddten erreicht. Sie werden als zentraler Bereich des modernen Lifestyles angesehen und weisen ei-
nen hohen Umsatzanteil im Einzelhandel auf, vgl. Bloch/Ridgway/Dawsen (1994), S. 24 ff.

114 vgl. Bloch/Ridgway/Dawsen (1994), S. 23 ff.
115 Vgl. Karande/Ganesh (2000), S. 34 ff.

116 Mehr zum Thema Factory-Outlets, als alternativen Vertriebsweg fiir Herstellerunternehmen, vgl. Fer-
nie/Fernie (1997), S. 342 ff.

7 Mehr zum Thema Browsing bei Bloch/Ridgway/Sherrell (1989), S. 13 ff.; Bloch/Richins (1983), S. 389 ff.;
Jarboe/McDaniel (1987), S. 46 ff.

118 Das Ziel vieler Konsumaktivititen ist neben der Bediirfnisbefriedigung mittels erworbener Produkte auch
das Erlebnis, sprich hedonistische Aspekte, die beim Kaufprozess erfahren werden, vgl.
Hirschman/Holbrook (1982), S. 92 ff. sowie Holbrook/Hirschman (1982), S. 132 ff.

119 vgl. Karande/Ganesh (2000), S. 29 ff.
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in: Basic, Apathetic, Destination und Serious Shopper sowie Enthusiasts und, ergdnzend fiir
Outlet Malls, Brand Seeker. Fiinf von sechs Shopper-Typen der Outlet Malls dhneln also de-
nen der Traditional Malls, was durch eine zunehmende Angleichung von Traditonal und Out-

let Malls begriindet werden kann.!20

Im Vordergrund des Typologisierungsansatzes von Arnold/Reynolds (2003) stehen die zu-
nehmend bedeutenden Perspektiven Entertainment und Emotions beim Einkaufen.!2! Anhand
hedonistischer Motivationsaspekte!?> entdecken Arnold/Reynolds fiinf Shopper-Typen: Mi-

nimalists, Gatherers, Providers, Enthusiasts und Traditionalists.!23

In-Home-Shopping, zunichst hier begrenzt auf traditionelle Formate, hat seine grof3ten Er-
folge im Katalogversand zu verzeichnen und weist zudem viele Parallelen zum heutigen In-
ternet-Shopping auf.!24 Zentrale Typisierungen sind hier auf Reynolds (1974), Lump-
kin/Hawes (1985), Davis/French (1991), Gehrt/Carter (1992) sowie Gehrt/Shim (1998) zu-

rickzufithren. 125

Aber auch fiir den immer bedeutenderen Bereich des Internet-Shoppings werden erste Typo-
logisierungsansitze des Online-Shoppers dargelegt. Dabei werden teilweise die Ansdtze aus
dem Bereich der stationdren Einzelhandelsformen und dem Katalogversand zur Orientierung

herangezogen.12¢

Mit dem Internet werden den Unternehmen sowie den Konsumenten neue Dimensionen er-
offnet — globales Ver- und Einkaufen im World Wide Web. McDonald (1996) greift den As-

pekt der Internationalitdt auf und fiihrt als Erster eine Segmentierung der Internet-Nutzer ldn-

120 vgl. Reynolds/Ganesh/Luckett (2002), S. 687 ff.

121 Mehr dazu bei Wakefield/Baker (1998) S. 515 ff.; Babin/Darden/Griffin (1994), S. 644 ff.; Langrehr
(1991), S. 428 ff.; Dawson/Bloch/Ridgway (1990), S. 408 ff.

122 vgl. Hirschman/Holbrook (1982), S. 92 ff. sowie Holbrook/Hirschman (1982), S. 132 ff.

123 vgl. Arnold/Reynolds (2003), S. 77 ff.

124 7u weiteren Studien verschiedener Bereiche des In-Home-Shoppings siehe auch Shim/Drake (1990a), S. 18

ff.; Shim/Mahoney (1992), S. 49 ff.; Darian (1987), S. 163 ff.; Berkowitz/Walton/Walker (1979), S. 15 ff,;
Cunningham/Cunningham (1973), S. 42 ff.; Gillett (1970), S. 40 ff.; Cox/Rich (1964), S. 32 {f.

125 Reynolds (1974), S. 47 ff.; Lumpkin/Hawes (1985), S. 139 ff.; Davis/French (1991), S. 19 ff.; Gehrt/Carter
(1992), S. 29 ff.; Gehrt/Shim (1998), S. 34 ff.
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deriibergreifend (USA, UK, Frankreich, Deutschland) durch. Dabei basiert die Untersuchung
nicht schlicht auf Demographika, sondern auf Motivationen der Internetnutzung. Folgende
Typen werden ermittelt: Avid Adventurers, Fact Collectors, Entertainment Seekers und Social

Shoppers. 127

Auch Donthu/Garcia (1999) gehoren zu den ersten, die Unterschiede zwischen dem Internet-
Shopper und dem Non-Shopper erforschen. Dazu werden Motivationsaspekte, Verhaltens-
merkmale sowie Soziodemographika herangezogen. Interessant dabei ist, dass diese exakt aus
einer Offline-Studie, einer Untersuchung des Infomercial Shoppers!28, auf den Online Kon-

text libertragen worden sind.!2°

Vellido/Lisboa/Meeham (1999) bilden cine Typisierung auf der Basis von Einkaufserfahrun-
gen der Konsumenten und deren Einstellungen sowohl gegeniiber Online-Kaufen als auch
Online-Handlern. Dabei gelangen sie zu sechs Nutzer-Typen: Unconvinced, Security Con-

scious, Undecided, Complexity Avoider, Cost Conscious und Customer Service Wary. 130

Swinyard/Smith (2003)!3! entwickeln auf Grundlage psychographischer Merkmale eine Ty-
pologie der Internet-Nutzer. Die Online-Shopper gruppieren sich in: Shopping Lover, Internet
Explorer, Suspicious Learner und Business User. Non-Shopper-Typen sind: Fearful Browser,
Shopping Avoider, Technology Muddler und Fun Seeker. Diese Shopper-Typen werden wei-
terhin bzgl. ihres Internetverhaltens und der Nutzung desselben sowie anhand demographi-
scher Kriterien analysiert. Der Ansatz zeigt, dass deutliche Unterschiede zwischen dem Onli-
ne-Shopper und dem Non-Online-Shopper bestehen. Zudem werden Antworten darauf gege-

ben, warum Internet-Nutzer Online-Kéufe titigen bzw. warum nicht.!32

126 Vgl. McKinney (2004), S. 412.

127" v gl. McDonald (1996), S. 338 ff.

128 Vgl. Donthu/Gilliland (1996), S. 74.

129 Vgl. Donthu/Garcia (1999), S. 52 ff.

130 Vellido/Lisboa/Meeham (1999), S. 303 ff.

131 Zwar wurde diese Studie erst 2003 verdffentlicht, erste Ergebnisse aber schon im Jahr 2001 auf dem World

Marketing Congress vorgestellt, vgl. Smith/Swinyard (2001).

132 vgl. Swinyard/Smith (2003), S. 567 ff.
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Bei einer Untersuchung in Asien von Kau/Tang/Ghose (2003) gruppieren sich die Online-
Nutzer in die folgenden Shopper-Typen: On-Off Shopper, Comparative Shopper, Traditional
Shopper, Dual Shopper, E-Laggard und Information Surfer. Neben dem Aufzeigen von Inter-
net-Erfahrungen werden auch die Einstellungen hinsichtlich des Kaufs via Internet sowie die

Erfahrungen im Online-Shopping beleuchtet.!33

Basierend auf Motivationsaspekten des Einkaufens gliedern Rohm/Swaminathan (2004) den
Online und Offline Grocery-Shopper mittels separater Online- und Offline-Datenerhebung.
Ein entscheidender Schritt wird mit dieser Studie dahingehend gemacht, dass zum ersten Mal
die Erkenntnisse vielfdltiger Offline-Untersuchungen auf den Online-Kontext iibertragen
werden. Online-Typen sind: Convenience Shopper, Variety Seekers, Balanced Buyer und
Store-Oriented Shopper. Bei den Offline-Typen gibt es den Time-Conscious Shopper, Func-

tional sowie Recreational Shopper.134

McKinney (2004) segmentiert Internet-Nutzer aufgrund verschiedener Shopping Orientations
hinsichtlich des Internet-Shopping in: Store Preferred Highly Involved, Apathetic und Appre-
hensive Segments. Die Store-Preferred Shopper dieser Untersuchung dhneln denen von
Gehrt/Shim (1998). Weiterhin gibt es Analogien zwischen den hier aufgezeigten Highly In-
volved- und Apathetic Shoppern mit denen bei Shim/Kotsiopulos (1993). Bisher noch nicht
identifiziert, weder im Offline- noch Online-Kontext, wurde jedoch der Apprehensive Shop-

Aufbauend auf der Studie von Swinyard/Smith (2003) analysieren Breng-
man/Geuens/Weijters/Smith/Swinyard (2005)13¢ Internet-Nutzer vergleichend in den USA
und Belgien. Basierend auf identischen online-bezogenen Lifestyle-Charakteristiken ergeben
sich in beiden Lidndern die gleichen Typisierungen: Dabei unterscheiden sich Online-
Shopper-Typen in Tentative Shopper, Suspicious Shopper, Shopping Lover sowie Business
User. Online-Non-Shopper-Typen sind: Fearful Browser, Positive Technology Muddler,

133 Vgl. Kauw/Tang/Ghose (2003), S. 139 ff.
134 vgl. Rohm/Swaminathan (2004), S. 748 ff.
135 vgl. McKinney (2004), S. 408 ff.

136 Zwar wurde diese Studie erst 2005 verdffentlicht, erste Ergebnisse aber schon 2003 in einem Working Pa-

per vorgestellt, vgl. Brengman/Geuens/Weijters/Smith/Swinyard (2003).
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Negative Technology Muddler und Adventurous Browser. Vergleicht man die Studie mit der
von Swinyard/Smith (2003), so zeigt sich, dass die Shopping Lovers und Business User in
beiden Studien iibereinstimmen. Wihrend die Suspicious Learners nur einzelne Ahnlichkeiten
aufweisen, miissen Smith/Swinyard’s Internet Explorers durch die Tentative Shoppers ersetzt
werden. Bei den Offline-Segmenten ist dagegen nur der Fearful Browser mit

Smith/Swinyard’s Typisierungen vergleichbar.137

Insgesamt kann festgehalten werden, dass jeder der hier vorgeschlagenen Ansdtze einen ge-
wissen Erklarungsbeitrag zur Typisierung von Konsumenten beizusteuern vermag. Obwohl
alle Ansétze einen tieferen Einblick ins Kauf- und Konsumverhalten des Konsumenten erlau-
ben, ist es schwer, diesen Allgemeingiiltigkeit und Vergleichbarkeit zu verleihen. Aufgrund
einer Vielfalt von Einkaufsformaten, Branchen sowie Produktkategorien wie auch der jewei-
ligen individuellen Kaufsituationen des Konsumenten und dem davon abhéngigen Kauf- und
Konsumverhalten sowie dem Wandel der Zeit miissen die Konzepte periodisch auf Giiltigkeit
iiberpriift werden. Eine explizite Betrachtung von Konsumenten im Online- und Offline-
Bereich (im Sinne von umfassenden Psychographika und Kaufverhaltensaspekten sowie sepa-
raten Online- und Offline-Erhebungen) vermodgen bis dato nur wenige Ansétze zu leisten (z.
B. Rohm/Swaminathan, 2004). Zusammenfassend lasst sich sagen, dass keiner der hier vorge-
stellten Ansidtze eine vollstindige Analyse des Kauf- und Konsumverhaltens der Kunden in
der Multikanalwelt darzustellen vermag. Dies scheint angesichts der Komplexitat und Vielfalt
von Segmentierungsmerkmalen wie auch im Kontext der vielschichtigen Multikanalwelt
kaum moglich. Dennoch werden fiir die Herleitung einer Typisierung des heutigen multiopti-

onalen Konsumenten wichtige Ansitze geliefert.

3.2  Herleitung relevanter Segmentierungskriterien im Rahmen der
Multikanalwelt

Fiir die Herleitung relevanter Untersuchungskriterien zur Segmentierung der neuen Konsu-
menten wird weitestgehend auf Erkenntnisse bisheriger Typologisierungsansétze zuriickge-

griffen.138 Ziel ist es, geeignete Untersuchungsdimensionen zu erarbeiten, die eine sinnvolle

137 vgl. Brengman/Geuens/Weijters/Smith/Swinyard (2005), S. 79 ff.

138 Hierzu vgl. unter anderem die Ausfiihrungen in Kapitel 3.1 dieser Arbeit. Erginzend werden Kriterien hin-
zugezogen, die vor dem Hintergrund der Multikanalwelt von Interesse sind.
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Abgrenzung, Beschreibung sowie mogliche Bearbeitung der einzelnen Marktsegmente gestat-
ten. Diese sollen dabei nicht nur Beachtung in einzelnen Einzelhandelsformen oder Absatzka-
nilen finden, sondern im Kontext der Multikanalwelt, im Sinne der Offline- und Online-

Kanile, von Relevanz sein.

Convenience Orientation: In zahlreichen Offline-Typisierungen!3® wird die Convenience-
Orientierung als bedeutende Charakteristik eines Shopper-Typen bzw. als Motiv der Ein-
kaufsstattenwahl hervorgehoben.!4? Der Trend zur Convenience- Orientierung verstérkt sich
zunehmend. 4! Dabei fordern v. a. die zunehmende Flexibilitdt und Mobilitdt des Konsumen-
ten sowie die Zeitknappheit diesen Trend. Convenience verlangt der Konsument vor allem
beim Angebot und beim Kaufprozess selbst.!#2Die funktionalen Dimensionen in Form von
Aufwandserleichterung, Zeitersparnis und Bequemlichkeit sowie die mdgliche Reduktion
verschiedener Transaktionskosten!43 (bspw. Wege-, Transport- und Zeitkosten) werden gera-
de durch die Moglichkeit des Kaufs via Internet neu beleuchtet.!4 Online-
Typisierungsversuche z. B. von McKinney (2004) oder Vellido/Lisboa/Meeham (1999) haben

den Convenience-Aspekt in ihre Uberlegungen miteinbezogen. 143

Social Shopping: Auch die Moglichkeit der sozialen Interaktion!4¢ wihrend des Kaufprozes-

ses wird von vielen Konsumenten als sehr bedeutend angesehen und in zahlreichen Offline-

139 vgl. Stephenson/Willett (1969), S. 317, 322; Williams/Painter/Nicholas (1978), S. 29 ff.; Bellen-
ger/Korgaonkar (1980), S. 79 ff.; Karande/Ganesh (2000), S. 36 ff. oder Reynolds/Ganesh/Luckett (2002),
S. 690 ff.

140 Dabei weisen vor allem In-Home-Shopper eine hohe Convenience-Orientierung auf. Hierzu vgl.
Eastlick/Feinberg (1999), S. 281 ff.; Gehrt/Carter (1992), S. 33 ff.; Gillett (1970), S. 42 ff.; Darian (1987),
S. 167 ff.

141 vgl. Kirchmair (1996), S. 30-35.
142 vgl. Swoboda (1999), S. 95.
143 vgl. Posselt/Gensler (2000), S. 184 f.

144 Niheres zu den verschiedenen Convenience-Formen wihrend des Kaufprozesses im Online- als auch Offli-

ne-Kontext siehe Kaufman-Scarborough/Lindquist (2002), S. 335 f.; Eugene (1958), S. 33 ff,; Sei-
ders/Berry/Gresham (2000), S. 80. Zum Convenience-Aspekt im Online-Bereich sieche zudem Palmer
(2000), S. 28 ff.; Szymanski/Hise (2000), S. 310 ff.; Bhatnager (2000), S. 98 ff.

145 Vgl. McKinney (2004), S. 416 ff.; Vellido/Lisboa/Meeham (1999), S. 303 ff.

146 Bedeutende Beitrige zum Social Shopping finden sich bei McGuire (1974), S. 167 sowie Tauber (1972), S.
47 1.
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Studien als Motivationsaspekt diskutiert oder auch direkt in der Typisierung als Social Shop-
per hervorgebracht.!47 Im Vordergrund steht hier nicht nur der soziale Kontakt mit dem Ver-
kaufspersonal oder anderen Kunden, sondern auch die Moglichkeit, mit Freunden und der
Familie Zeit zu verbringen und gemeinsam seinen Bediirfnissen nachzukommen.!#8 Im Ge-
gensatz zum Offline-Shopping ist soziale Interaktion in der Face-to-Face-Variante im Online-
Kontext nicht moglich. Elektronische Kommunikationsplattformen gewinnen zwar zuneh-
mend an Bedeutung, konnen aber nicht die sozialen Kontaktmdglichkeiten und den daraus
erzielbaren Nutzen in realen Einkaufswelten ersetzen.!4® Der Wunsch nach sozialer Interakti-

on spielt aber oft eine entscheidende Rolle bei der Wahl des Einkaufsformats. 150

Recreational Shopping: Fiir den Recreational Shopper steht nicht der Nutzen aus dem Pro-
dukt (Aquisition Value) im Vordergrund, sondern v. a. der Nutzen aus dem Kaufprozess (Ex-
change Value).!>! Hedonistische Kaufmotive, wie das Einkaufsvergniigen und ein positives
Einkaufserlebnis (Enjoyment) stehen hier an erster Stelle, wobei dem multisensualen Kon-
sumerlebnis eine entscheidende Rolle zukommt.!52 Der Konsument betrachtet den Einkaufs-
prozess als angenehme Beschiftigung, der Freude bereitet, Entspannungsmdglichkeiten bietet
und gern als Freizeitaktivitit genutzt wird.!>> Zudem dient ein Einkaufsbummel oft als Selbst-
belohnung und kann so zu einem angenchmen Wohlbefinden verhelfen.!54 In Offline-

Typologien erlangen die Erlebnis- sowie Regenerationsbediirfnisse der Shopper eine heraus-

147 Dieser Social Shopper findet sich bei verschiedenen Typisierungen z B. als: Personalizing Shopper bei

Stone (1954), S. 40 oder Psychosocializing Shopper bei Moschis (1976), S. 65; als Motivationsaspekt wird
die soziale Interaktion z. B. von Bellengher/Korgaonkar (1980), S. 81; Westbrook/Black (1985), S. 87;
Reynolds/Beatty (1999), S. 512 oder Arnold/Reynolds (2003), S. 80 untersucht.

148 vgl. Stone (1954), S. 38 ff.; Westbrook/Black, S. 58 f.

149 vgl. Betts (2001), S. 9. Soziale Interaktion im Online-Kontext wurde z. B. von McDonald (1996), S. 340
untersucht.

150 vgl. Alba/Lynch/Weitz et al. (1997), S. 39; Rohm/Swaminathan (2004), S. 750.
151 Vgl. Westbrook/Black (1985), S. 95; Frenzen/Davis (1990), S. 2; Fontnot/Wilson (1997), S. 5 ff.

152 vgl. Ziehe (1997), S. 56; Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 124 f. Mehr zu hedonistischen Kaufmotiven
siche Babin/Darden/Griffin (1994), S. 644 ff.

153 vgl. Bellengher/Korgaonkar (1980), S. 78 ff.; Karande/Ganesh (2000), S. 38 f.

154" Dieser Aspekt wird auch als Gratification Shopping bezeichnet und z. B. von Tauber (1974), S.47 unter-

sucht.
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ragende Bedeutung.!5> Fiir den Online-Retailer wird es eine Herausforderung sein, diesen
Recreational Shopper abzugreifen und seine préferierten realen Einkaufswelten durch virtuel-

le zu ersetzen. 156

Economic Shopping: Als Gegenpol zum Recreational Shopper, wird vielfach der Economic
Shopper angefiihrt. Dieser tendiert primidr zum Versorgungskauf und charakterisiert sich
durch stirkere Convenience-Orientierung sowie eine tendenziell hdhere Preisorientierung.
Kennzeichnend fiir diesen Shopper-Typ ist eine neutrale bis negative Einstellung hinsichtlich
der Aktivitit des Einkaufens, wobei vorrangiges Motiv des Kaufprozesses der effiziente Er-
werb von Produkten ist. Faktoren wie die Kaufatmosphére, die sozialen Kontaktmdglichkei-
ten sowie das Freizeitvergniigen Einkaufen sind weitgehend sekundir oder gidnzlich irrrele-
vant.!>7 Gerade vor dem Hintergrund geringerer Transaktionskosten (v. a. Suchkosten)!38,
erhohter Preistransparenz und einfacher Produktvergleichsmoglichkeiten!>® kann fiir den E-

conomic Shopper die Alternative des Online-Shoppings interessant sein. 160

Variety Seeking: Ein weiteres interessantes Segmentierungskriterium stellt das Variety See-
king des Konsumenten dar.!6! Untersucht wurde dieses z. B. in der Online/Offline-Studie von

Rohm/Swaminathan (2004).162 Das Variety Seeking (als Folge des Abwechslungsbediirfnis-

155 Bedeutende Studien sind hier bspw. die von Bellengher/Robertson/Greenberg (1977), S. 36 ff.; Belleng-
her/Korgoankar (1980), S. 83 ff.; Williams/Slama/Rogers, S. 307 ff. oder Arnold/Reynolds (2003), S. 80.

156 Vgl. Rohm/Swaminathan (2004), S. 750.

157 Vgl. Bellengher/Robertson/Greenberg (1977), S. 36 ff.; Bellengher/Korgaonkar (1980), S. 78 ff. ; Willi-
ams/Slama/Rogers (1985), S. 307 ff.

158 Suchkosten, z. B. in Form von Zeitkosten, Fahrtkosten, Informationskosten. Mehr dazu vgl. Bakos (1997),

S. 1676 ff.; Bakos (1991), S. 297; Toporowski (2000), S. 75 ff., 114 f.

159 ygl. Alba/Lynch/Weitz (1997), S. 41 ff.; Diller (2000), S. 123.

160 vgl. Croft (1998), S. 36 f.; im Online-Kontext werden Aspekte wie geringere Suchkosten und ein geringes

Preisniveau allerdings teilweise kritisch betrachtet und widerlegt, vgl. Donthu/Garcia (1999), S. 54 ff.;
Brynjolfsson/Smith (2000), S. 568 ff. Oft stimmt die subjektive Einschétzung niedrigerer Kosten im Inter-
net nicht mit dem tatséchlichen Kostenniveau iiberein (produktabhéngig).

161 Mehr zur Verhaltenserscheinung des Variety Seekings, siche Haseborg/MiBen (1997), S. 164 ff.; Helmig
(1997),S. 11, 8 ff.

162 ygl. Rohm/Swaminathan (2004), S. 750. Auch Donthu/Garcia (1999), S. 54 ff. untersuchen das Variety-
Seeking bei Internet-Nutzern.
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ses) beruht auf einer intrapersonellen Heterogenitit des Konsumentenverhaltens.193 Der Kon-
sument wiinscht sich Abwechslung und sucht nach Alternativen, um seine Neugier zu befrie-
digen und Langeweile und Monotonie zu vermeiden.!%4 Dabei erstreckt sich das Wechselver-
halten auf verschiedene Produkte und Leistungen bis hin zur Nutzung alternativer Einkaufs-
formate bzw. Beschaffungskanile.!9> Dabei sieht der Konsument in dem Wechselverhalten
als solchem einen zusitzlichen Nutzen fiir sich. Demzufolge wird dem Variety Seeking als

Untersuchungsdimension v. a. im Offline/Online-Kontext ein hoher Stellenwert beigemessen.

Anticipated Utility: Eine entscheidende Antriebskraft fiir den Konsumenten stellt auch der
erwartete Nutzen des erworbenen Produktes bzw. der Leistung dar. Dabei konnen gezielt In-
novationen gewiinscht werden, welche dem Konsumenten eine Art Stimulierung verschaffen.
Ein neues Image oder eine Art Trendsetting werden hier dann zu Motivationsaspekten im
Einkauf. Westbrook/Black (1985) gehdrten zu den ersten, die sich mit diesem Nutzenmotiv
im Offline-Kontext auseinander gesetzt haben.!% Interessant ist, wie sich dieses Motiv in der

Multikanalwelt entfacht.

Brand Consciousness: Marken gewdhren dem Konsumenten ein konsistentes Maf} an Pro-
duktqualitdt und dienen als Orientierungshilfe im Einkauf.!67 Aufgrund wandelnder Rahmen-
bedingungen, wie bspw. dem Discounter- und Handelsmarken Boom kommt der Markenfiih-
rung eine neue Bedeutung zu.!68 Vor dem Hintergrund des Variety Seeking-Verhaltens der
Konsumenten nimmt bspw. die Markenloyalitét ab und stellt die Unternehmen vor neue Her-
ausforderungen.!®® Im Offline-Kontext spielt die Markenorientierung des Konsumenten im

Hinblick auf die Einkaufsstéitten- oder Produktwahl hiufig als Untersuchungskriterium im

163 vgl. McAlister (1982), S.312, 314.; Kahn (1995), S. 139; Binsch (1995), S. 343.
164 Vgl McAlister/Pessemier (1982), S. 314 ff.; McAlister (1982), S. 141 f.

165 Vgl. hierzu Binsch (1995), S. 343; Kahn (1995), S. 146 f. Entscheidende Bedeutung kommt hier vor allem
dem Kanalwechsel wihrend des Kaufprozesses zu, vgl. Schmidt (2004), S. 94.

166 Vgl. Westbrook/Black (1985), S. 87.
167 vgl. Meffert (2000), S. 847 f.; Meffert/Burmann (2000), S. 169 ff.
168 vgl. Meffert (2000), S. 869 ff.; mehr dazu vgl. Liebmann/Angerer/Forscht (2001), S. 151 ff.

169 Vgl. Meffert (2000), S. 853 f. Die Wertevernichtung in der Markenartikelindustrie wird auch unter dem
Begriff Downtrading gefiihrt, vgl. Ahlert (2004), S. 1.



Kundentypologie in der Multikanalwelt 33

Rahmen der Marktsegmentierung eine bedeutende Rolle.!70 Beim Online-Shopping greifen
Konsumenten eher zu bekannten Marken oder renommierten Handlern, denn eine direkte In-
spektion der Ware ist unmoglich. Bei den markierten Produkten, die hier als Informations-
substitute agieren, ist ein Vergleich leichter moglich und das Produkt- und Kaufrisiko somit
geringer.!’! Wie auch die Studien von Donthu/Garcia (1999) oder Kau/Tang/Ghose (2003)
zeigen, sollte auch im Online-Kontext eine Betrachtung des Markenaspekts in die Typisie-

rungsansitze einbezogen werden.!72

Risk Aversion: Weiterhin von Relevanz im Rahmen von Kaufentscheidungen ist das wahr-
genommene Risiko des Kaufprozesses.!’3 Gerade im Bereich des In-Home-Shoppings treten
spezifische Risiken auf, die liber das allgemeine Kaufrisiko hinausgehen.!7* Mit der Mdoglich-
keit des Kaufs via Internet werden diese Risikoaspekte noch verstirkt bzw. erweitert, z. B. in
Form von Datenunsicherheit (personenbezogener Daten sowie finanzieller Transaktionsda-
ten)!75 oder mangelnder Inspektionsmoglichkeiten. Fiir das Kauf- und Konsumverhalten in
der Multikanalwelt spielt die allgemeine Risikoneigung des Konsumenten eine entscheidende
Rolle. Das Ausmal} dieser bestimmt die Aufgeschlossenheit des Konsumenten gegeniiber al-
ternativen, neuen Produkten oder Einkaufsstétten und seine Bereitschaft zum Kanalwechsel

sowie zum Kauf via Internet.176

Impulse Shopping: Donthu/Garcia (1999) kommen in ihren Untersuchungen zu dem Ergeb-
nis, dass Online-Shopper eher zu Impulskdufen tendieren als Non-Online-Shopper.!77 Impul-

sives Kaufverhalten ist durch starkes emotionales, aber geringes kognitives Involvement cha-

170 vgl. Moschis (1976), S. 63 ff.; Shim/Kotsiopulos (1993), S. 76 oder Reynolds/Ganesh/Luckett (2002), S.
96 f.

171 Vgl. Auton (2000), S. 20; Lee/Tan (2003), S. 883 f.

172 Donth/Garcia (1999), S.54 ff.; Kau/Tang/Ghose (2003), S. 144 f.

173 Der Begriff des wahrgenommen Risikos ist auf Bauer zuriickzufiihren, vgl. Bauer (1960), S. 389-398.
174 Vgl. Darian (1987), S. 165 ff.; Van den Poel/Leunis (1996), S. 351 ff.; McCorkle (1990), S. 27 ff.

175 Mehr dazu siehe Miyazaki/Fernandez (2001), S. 27 ff.; Tan (1999), S. 165 ff.; Cases (2002), S. 375 ff;
Forsythe/Shi (2003), S. 867 ff.

176 Online-Typisierungen von bspw. Donthu/Garcia (1999), S.53 ff. und Vellido/Lisboa/Meehan (1999), S.
305, 310. haben den Risikoaspekt als Untersuchungskriterium einbezogen.

177" Vgl. Donthu/Garcia (1999), S. 56.
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rakterisiert.!’8 Impulse Shopper suchen kaum nach Alternativen, planen ihre Einkdufe nicht
und entscheiden spontan, ohne Uberlegung.!7® Bellenger/Korgaonkar (1980) sehen dabei ei-
nen Zusammenhang zwischen impulsivem Kaufverhalten und dem Recreational-Aspekt. 180
Impulskédufe hiangen von der Art des Produktes ab und geben dem Handel bedeutende Hin-
weise fiir die Gestaltung von Kommunikationsmafnahmen und von erforderlichen Signalleis-

tungen. 181

Technology Aversion: Fiir die Nutzung neuer Beschaffungskanile in der Multikanalwelt
muss der Kunde zunéchst eine positive Grundhaltung und Aufgeschlossenheit gegeniiber
Neuerungen haben. Je nachdem, ob notwendige Technologien zur Verfiigung stehen und ein
Mehrwert in der Benutzung neuer Kanéle bzw. Technologien gesehen wird, variiert diese
Aufgeschlossenheit.!32 So wird die Nutzungsintention erster Formen des E-Shoppings (in
Form von Videotext, Electronic Mall) z. B. positiv von Kenntnissen und Erfahrungen mit
Computern und mit dem Versandhandel beeinflusst.!83 Entscheidende Aspekte fiir die Adap-
tion des heutigen Online-Shoppings sind die Kenntnis und Erfahrung des Konsumenten mit
dem Medium Internet.!8 Swinyard/Smith untersuchen daher in ihrer Online-Studie die Nut-

zungsraten und Kenntnisse hinsichtlich Computer- und Internettechnologien. 8>

Market Maven: Vor dem Hintergrund komplexer Konsummaérkte in der Multikanalwelt ge-
winnt die interpersonale Kommunikation an Bedeutung. Die durch das Medium Internet stei-
gende Informationsvielfalt und das Angebot zahlreicher alternativer Einkaufsmoglichkeiten

erschweren es dem Konsumenten, hier eine fiir sich optimale Auswahl zu treffen. Daher ist es

178 Vgl. Weinberg (1981), S. 165 ; Kroeber/Riel (1991), S. 377.

179 Donthu/Gilliland (1996), S. 72 ff.; Schmitz/Kélzer (1996), S. 106 ff.

180 vgl. Bellenger/Korgaonkar (1980), S. 92.

181 vgl. Bellengher/Robertson/Hirschman (1978), S. 17 f.; Schmitz/Kélzer (1996), S. 109 f.

182 Vgl Schmidt (2004), S. 96.

183 Vgl Shim/Drake (1990b),S. 26.

184 vgl. Citrin/Sprott/Silverman/Stem (2000), S. 294 f., 297; Miyazaki/Fernandez (2001), S. 31 f.

185 Vgl. Swinyard/Smith (2003), S. 574.
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wichtig, informierte Referenzgeber, sog. Market Mavens!8¢ unter den Konsumenten zu identi-
fizieren und zu nutzen.!¥7 Obwohl bisherige Typologisierungsansidtze den Market Maven als
direktes Segmentierungskriterium kaum in ihre Uberlegungen einbezogen haben, scheint die-
ser in der Multikanalwelt eine bedeutende Rolle zu spielen und wird daher direkt als Merkmal

in die Untersuchungen miteinbezogen.

186 Market Mavens definieren sich als ,,Individuals who have information about many kinds of products, places
to shop, and other facets of markets, and initiate discussions with consumers and respond to request from
consumers for market information®, Feick/Price (1987), S. 85.

187 Vgl. Wiedmann/Walsh/Buxel (1999), S. 1 f. Zur Vertiefung siehe Feik/Price (1987), S. 83 ff. sowie Golds-
mith/Flynn/Goldsmith (2003), S. 54 ff.; Abratt/Nel/Nezer (1995), S. 31 ff.
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4 Empirische Analyse zur Kundensegmentierung in der
Multikanalwelt

4.1 Kaufverhaltensstudie zur Ermittlung von Kundensegmenten

4.1.1 Zielsetzung und statistische Erhebung der Kaufverhaltensstudie

Ziel dieser empirischen Untersuchung ist es, mit den im dritten Kapitel hergeleiteten Segmen-
tierungskriterien intern homogene Kunden-Typen zu ermitteln bzw. abzugrenzen, um so fiir
Hersteller und Handel einen ersten segmentspezifischen Blick zu ermoglichen. Die Untersu-
chung erfolgt dabei brancheniibergreifend und beschrénkt sich nicht auf bestimmte Produkt-

kategorien.

Die bereits aufgezeigte Fokussierung des Untersuchungsbereiches auf die (stationédre) Offline-
Welt sowie die alternative (virtuelle) Online-Welt wird auch bei der Wahl der Erhebungsme-
thode beriicksichtigt, um hier potenziell auftretende Unterschiede der Befragten gezielt be-
riicksichtigen bzw. identifizieren zu konnen. So wird einerseits ein Online-Sample mittels
standardisierter Internet-Befragung und andererseits mit einer standardisierten schriftlichen
Befragung ein Offline-Sample erhoben. Bei beiden Befragungstypen ist sichergestellt, dass
die Anonymitit der Probanden gewéhrleistet ist und somit Messprobleme durch Reaktionssti-
le!88 der Befragten weitestgehend vermieden werden.!8® Beide Teilerhebungen erfolgten zeit-

gleich im Zeitraum vom 16. Mai bis zum 13. Juni 2005.

Die Empfinger der Offline-Befragung verteilen sich auf alle Konsumentenschichten des
norddeutschen Bundesgebiets!?. Die Erhebung fand postalisch, im OPNV, in Unternehmen,
Behorden und universitdren Institutionen statt. Ausgegeben wurden 653 Bogen. Nach Ab-
schluss der Befragung lagen 566 Fragebogen vor. Die Responsequote liegt somit bei 86,68 %.
Es mussten vier Bogen ausgeschlossen werden, da sie unzureichend ausgefiillt waren oder
widerspriichliche Angaben aufwiesen. Damit liegen schlieBlich 562 Fragebogen zur Auswer-

tung vor. Die Befragten sind zwischen 15 und 80 Jahren alt, wobei das Durchschnittsalter

188 Reaktionsstile sind vor allem bei Einstellungsmessungen problematisch. So neigt der Befragte oft dazu, im

Sinne der sozialen Gewiinschtheit zu antworten. Mehr dazu siehe Phillips/Clancy (1970), S. 504 f.
189 Zu weiteren Vor- und Nacheilen der Befragungstypen siche Theobald (2000), S. 307 ff.

190" Die Aufteilung erstreckt sich dabei auf die Bundeslinder Nordrhein-Westfalen und Niedersachen.
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35,36 Jahre betrédgt, bei einer Standardabweichung von 14,4 Jahren.!°! Das Geschlechterver-
hiltnis kennzeichnet sich durch 60,7 % weibliche (Durchschnittsalter 34,55 Jahre) und 39,3 %
méinnliche Probanden (Durchschnittsalter 36,56 Jahre). 192

Als Grundgesamtheit der Online-Befragung wurden deutschlandweit alle Konsumenten de-
finiert, die iiber einen Internet- sowie E-Mail-Zugang verfligen (Online-Population). Jeder
Proband erhielt ein Anschreiben per E-Mail, das eine verlinkte Internet-Adresse enthielt, um
so direkt zum Online-Fragebogen zu gelangen.!?3 Bei der Versendung wurde zunéchst auf E-
Mail-Adressen von aktuellen und ehemaligen Studenten sowie Interessenten des Lehrstuhls
fiir BWL, insb. Distribution und Handel, und Bekannte zuriickgegriffen, wobei der Fragebo-
gen anschlieend durch das Schneeballsystem Verbreitung gefunden hat. Weiterhin wurde ein
Hyperlink auf der Homepage des ECC Handels platziert sowie ein Hinweis des Forschungs-
projekts im News-Letter des Internet-Portals Atlantis City!94 aufgefiihrt.’5 Um eine mog-
lichst grofle Online-Stichprobengréfe zu erreichen, wurden unter den Teilnehmern als Anreiz
zwei Ballonfahrten bei der Warsteiner Internationale Montgolfiade 2005 verlost. Insgesamt
nahmen 625 Konsumenten an der Online-Befragung teil.'¢ Auch hier miissen aufgrund von
unvollstindigen bzw. nicht beendeten Befragungen und widerspriichlichen Angaben 27 Teil-
nehmer ausgeschlossen werden. Es verbleiben somit 598 Teilnehmer in der Online-
Stichprobe. Die Probanden sind zwischen 15 und 80 Jahren alt, wobei das Durchschnittsalter

31,87 Jahre betrigt, bei einer Standardabweichung von 13,8 Jahren.!®7 Das Geschlechterver-

191 13 Probanden gaben kein Alter an.

192 Alle Angaben sind giiltige Prozente. Zehn Probanden gaben kein Geschlecht an.

193 Die Online-Umfrage wurde mithilfe des Internet-Portals e-Satisfaction des Lehrstuhls fiir BWL, insb. Dist-
ribution und Handel, durchgefiihrt. http://www.e-satisfaction.de/multi-kanal/

194 Dieses Internet-Portal ist fiir aktive 50plus-Generation zugeschnitten. Uber dieses Portal soll versucht wer-
den, auch é&ltere Online-Nutzer in der Stichprobe zu erfassen. Der News-Letter wurde in KW 22 verschickt.

195 Nihere Informationen zu beiden MaBnahmen entnehmen Sie bitte dem Anhang B.1.3.

196 Aufgrund der Verbreitung des Fragebogens mithilfe des Schneeballverfahrens sowie Hinweisen auf den
Internetseiten von ECC-Handel und im News-Letter der Atlantis-City ldsst sich nicht nachvollziehen, wie
viele Konsumenten iiberhaupt erreicht wurden.

197 18 Probanden gaben kein Alter an.
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hiltnis liegt bei 55,2 % weiblichen (Durchschnittsalter 29,14 Jahre) und 44,8 % maénnlichen
Probanden (Durchschnittsalter 35,01 Jahre).198

4.1.2 Aufbau, Messmodell und Analysemethoden der Untersuchung

Der Aufbau und die Fragen des Offline-Fragebogens gestalten sich identisch mit dem der On-
line-Befragung, letztere mittels des Portals e-Satisfaction.!®® Beide Fragebogen sind im An-
hang abgedruckt.?0 Der Fragebogen untergliedert sich in drei Abschnitte. Im ersten Teil wer-
den zundchst allgemeine Einleitungsfragen zu Themenbereichen in der Multikanalwelt ge-
stellt. In Frage 1 wird die Nutzungshiufigkeit unterschiedlicher Beschaffungskanéle ermittelt.
Dabei wird zwischen Ladengeschift, Versandhandel, Internet und TV-Shopping unterschie-
den. Anschlieend wird in Frage 2 konkreter nach der Nutzungshéufigkeit verschiedener tra-
ditioneller und neuerer Betriebsformen gefragt. Beide Fragebatterien enthalten jeweils abge-
stufte Antwortvorgaben in der Form einer 5-stufigen Likert-Skala (nie bis sehr hdufig).2°! Um
im Offline-Sample die Internet-Nutzer von den Nicht-Internet-Nutzern prizise abgrenzen zu
konnen, wird in Frage 2b explizit nach der Nutzung des Internets gefragt292. Die Fragen 3
bis 8 beschiftigen sich mit der generellen Nutzung bzw. Nutzungsintensitét, der Erfahrungs-
rate sowie Nutzungsintention des Online-Shoppings. Neben der Nutzungsintensitit des Medi-
ums Internets, wird der Proband zudem gebeten, die Bereiche seiner Nutzung anhand vorge-
gebener Antwortmoglichkeiten anzugeben. In den Fragen 9 bis 11 wird der Befragte zu-
néchst aufgefordert, sein Einkaufsbudget (in Prozentangaben) fiir verschiedene Warengruppen

auf die Verkaufskanile Ladengeschift und Internet-Shop aufzuteilen, um somit sein tatséchli-

198 Alle Angaben sind giiltige Prozente. 27 Probanden gaben kein Geschlecht an.

199" Bei der schriftlichen Offline-Befragung wird allerdings die Zusatzfrage 2b) gestellt, ob der Proband iiber-

haupt das Internet in irgendeiner Weise nutzt. Bei der Befragung iiber das Internetportal eriibrigt sich diese
Frage.

200 vgl. Anhang B.1.1 sowie B.1.2.

201 Zwar kénnen Validitit und Reliabilitit steigen, wenn mehr Antwortkategorien zugelassen werden, zu viele
sich aber auch mindernd auswirken, wenn z. B. der Proband mit dem Differenzierungsgrad des Itemformats
iiberfordert ist, vgl. hierzu Matell/Jacoby (1971), S. 657 f. ; Bortz/Doring (2002), S. 179. In allen verwende-
ten Ratingskalen (Likert-Skalierung) dieses Fragebogens wird der Auffassung Rohrmanns nachgegangen,
der fiir eine fiinfstufige Skala pladiert, vgl. Rohrmann, (1978), S. 230. Tiefer greifende Informationen zur
Likert-Skala bei Likert (1932), S. 5 ff.
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ches Kaufverhalten in der Multikanalwelt bzw. seine Internet-Bedarfsdeckungsrate abzufra-
gen.203 Des Weiteren gibt der Proband Auskunft {iber die seiner Meinung nach existierenden

Vor- und Nachteile des Internet-Shoppings. (Mehrfachnennungen mdoglich).

Im zweiten Teil des Fragebogens werden Aussagen zum Kauf- bzw. Konsumverhalten (Ein-
kaufsorientierungen) sowie zu verschiedenen allgemeinen Grundeinstelungen aufgefiihrt, los-
gelost von spezifischen Beschaffungskandlen, Warengruppen oder Einkaufssituationen. Die
dazu ausgewihlten Untersuchungsmerkmale wurden groBtenteils bereits in Kapitel 3.2 dieser
Arbeit hergeleitet. Die Erhebung dieser insgesamt 13 Untersuchungsmerkmale2%4 erfolgt mit
Multi-Item-Skalen, wobei der Proband die einzelnen Items anhand einer 5-stufigen Likert-
Skala (trifft gar nicht zu bis trifft voll zu) bewerten soll. Die Auswahl der Items basiert auf
bereits etablierten Messinstrumenten bisheriger empirischer Studien.?%> Diese werden in der

folgenden Tabelle 1 kurz prézisiert.206

202 probanden die hier , Nein angekreuzt haben, werden aufgefordert, direkt zu Frage 8 iiberzugehen. Hier
haben die Probanden dann bei der Frage nach genutzten Internetbereichen die Moglichkeit, eine Ausweich-
kategorie (gar nicht) anzukreuzen.

203 Im Offline-Fragebogen ist hier eine offene Fragestellung vorgesehen. Aus programmtechnischen Griinden
musste beim Online-Fragebogen hier auf die Form der geschlossenen Antwortmdglichkeit (Skalen) zuriick-
gegriffen werden, vgl. dazu Anhang B.1.2-2. Gezielt wird die Zahlungsbereitschaft bzw. Priferenz der Ka-
néle in Abhdngigkeit der Warengruppe jedoch in der in Kapitel 4.2 erlauterten Conjoint-Analyse erfolgen.

204 Die bei der Herleitung in Kapitel 3.2 zusammengefassten Merkmale Leisure Shopping sowie Shopping

Enjoyment unter dem Begriff des Recreational Shoppings werden hier separat untersucht.

205 Da die Originalquellen in englischer Sprache abgefasst sind, wurden diese Items iibersetzt und dem deut-
schen Sprachgebrauch angepasst, was teilweise Umformulierungen nétig machte.

206 Detaillierte Informationen sind der aufgezeigten Forschungsliteratur zu entnehmen. Hierzu vgl.
Donthu/Gilliland (1996), S. 74; Bergadaa/Faure/Perrien (1995), S. 24; Sproles/Kendall (1986), S. 272;
Shim/Gehrt (1996), S. 312 f.; Feik/Price (1987), S. 95; Westbrook/Black, S. 90; Boush/Friestad/Rose
(1994), S. 172; Raub (1981), S. 18 f.
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Fragenblock Konstrukt/Merkmal (ol OPemllunallslerung_sansﬁlze Anmerkung
der ltems in der Forschungsliteratur
e Convenience Orientation 5 DonthwGilliland (1996)
I
Leisure Shopping 5 Bergadad/Faura/Perrien (1985
e Econamic Shopping 4 Bergadad/Faure/Perrien (1995)
I
Social Shopping 4 Bergadad/Faure/Ferren (1935)
Eswird auler Acht gelassen, womit dem
Vorgehen van ShimiGehrt (1996) gefolgtwird.
Shopping Enjoyment 4 Sproles/Hendall {1086) Zudern enthélt die Skala zwei negativ farmulierte

Nr. 14 lterns, um einer bloken Zustimmunastendenz
(Aquieszenz) des Befragten entgegenzuwirken

Impulse Shopping 4 Dontbny Gillitand {1956 Zwei negativ formulierte ltems werden venvendet.
e Brand Consciousness 5 Donthw Gilliland (1996) Fywei negativ formulierte ltems werden venwendet.
5
Market Maven 5 Feik/Price (1957)
“ariety Seeking 3 Donthuy Giltitand (1996)
Anticipated Utility 5 Westbroof/Black (1985)
LBl Dieses Merkmal wurde in Kapitel 3.2 nicht
Self Esteem 3 Boush'Friestad/Rose [1994) hergeleitet und soll nur als ergdnzendes,
deskriptives Merkmal Anwendung finden.
Risk Awersion 3 Dontbny Gillitand (1956
Nr. 17 Die Skala wurde im Hinklick auf allgemeine
Technology Aversion 5 Raub (1987) Technologie-Aversion abgedndert und verkizt

Zwei negativ formulierte terms werden verwendet.

Tabelle 1: Operationalisierung der Untersuchungsmerkmale.
(Quelle: Eigene Darstellung)

Im dritten Abschnitt des Fragebogens, der die Fragen 18 bis 24 beinhaltet, werden abschlie-
Bend verschiedene soziodemographische Angaben erfasst. Obwohl bei der Frage 24 (Ein-
kommensverhiltnissen) von einer hohen Ausfallquote (Item-Nonresponse) ausgegangen wer-
den kann, wird diese bewusst mit einbezogen, um spiter Aussagetendenzen iiber die poten-

zielle Kaufkraft der Konsumentengruppen treffen zu kénnen.

Im Rahmen der Informationsauswertung sollen neben der Vorstellung der deskriptiven Er-
gebnisse vor allem explorative Auswertungen zur Bildung von Kundensegmenten zum Ein-
satz kommen.2%7 Sowohl aufgrund der Zielsetzung als auch aufgrund verschiedener Erhe-
bungsformen2%® werden die Samples getrennt analysiert. Alle weiteren Ausfithrungen gelten

sowohl fiir den Online- als auch Offline-Datensatz.

Da es sich bei der Typenbildung auf der Grundlage mehrerer Indikatoren um einen genuin
multivariaten Ansatz handelt, sollen im Wesentlichen die Verfahren bzw. Verfahrensfamilien

der Faktorenanalyse (FA), der Diskriminanzanalyse (DA) und Clusteranalyse (CLA) zum

207 Alle Berechnungen werden mithilfe der Statistiksoftware SPSS fiir Windows durchgefiihrt.

208 Aufgrund der verschiedenen Erhebungsmethoden flieBt ein Bias ein — der Nutzer und ihres Einkaufsverhal-
tens. Zudem ist die Verfélschbarkeit der Online-Daten aufgrund der technischen Erhebung leichter bzw.
grofier.
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Einsatz kommen. Die R-Typ Faktorenanalyse2%® untersucht dabei die Korrelationen zwi-
schen den Variablen und ist die am héufigsten eingesetzte Variante der FA. Ziel ist es, aus
einer Vielzahl von Variablen?!? eine geringe Anzahl von (nicht beobachtbaren) im Hinter-
grund stehenden Faktoren zu ermitteln.2!! Oft wird die FA in Kombination mit einer nachge-
schalteten CLA verwendet.2!2 Bei dieser Vorgehensweise muss unbedingt beachtet werden,
dass die Voraussetzungen der FA optimal erfiillt sind, dass also die Faktoren sinnvoll und ihre
Ermittlungen ohne Informationsverlust verbunden sind. Andernfalls entsprechen die extra-
hierten Faktoren nicht mehr den Ausgangsdaten, weder inhaltlich, noch quantitativ (z. B. sub-
optimale Varianzaufklarung). Die hier vorliegenden Daten wurden mehrfach verschiedensten
FA und der Uberpriifung der notwendigen Voraussetzungen2!3 unterzogen. Folgendes kristal-
lisierte sich heraus: Die Variablen haben maximal Ordinalskalenniveau. Selbst wenn ihnen
ein Intervallskalenniveau unterstellt werden wiirde, zeichnen sich die Daten durch eine einge-
schrinkte Messwertvariation aus.2!4 Aufgrund dessen, kommen {iberwiegend keine bedeut-
samen Korrelationen zustande.2!5 Alle weiteren Giitekriterien verbleiben zudem auf dem Ni-
veau der Scheinplausibilitit. So erreichen die extrahierten Faktoren maximal 50 % Varianz-
aufkldrung bei 9-10 Faktoren. Zudem kommen bei einzelnen Ladungen teilweise wenig sinn-
volle Ergebnisse zustande. Wiirden aber selbst einigermallen sinnvolle, aber definitiv minimal
aufkldarende Faktoren in eine CLA einbezogen werden, hitte dies zur Folge, dass die Cluster
eben nicht die Informationen der Ausgangsvariablen, und ohnehin nur maximal 50 % wieder-

geben. Zudem wiirden diese scheinplausiblen Cluster massive Interpretationsprobleme nach

209 vgl. Sheth (1970), S. 32; Bortz (1999), S. 544 ff. Im weiteren Verlauf wird aus Vereinfachungsgriinden nur
noch von der Faktorenanalyse (FA) gesprochen. Zur Vertiefung des Verfahrens der FA, vgl. Back-
haus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 260-332; Bortz (1999), S. 493-546; Uberla (1971), S.1 ff.

210" Diese werden auch Items oder Indikatoren genannt.

211 Fiir diese Faktorenextraktion bzw. Datenreduktion sind korrelative Zusammenhinge zwischen den einzel-

nen Variablen grundlegend, vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 269.

212 vgl. ebenda, S. 538.

213 Hijer werden v. a. das Intervallskalenniveau, die Messwertvariation und Interkorrelation betrachtet, hierzu

vgl. ebenda, S. 269 ff.; Uberla (1971), S. 302 f.; Dichl/Kohr (1991), S. 373 f; Bortz (1999), S. 507 f.

214 Von fiinf theoretisch moglichen Kategorien einer Variablen wurden iiber alle Probanden im Einzelfall zu 90

% nur drei Kategorien angekreuzt.

215 Zudem fehlt auch die notwendige Linearitit dieser Item-Interkorrelationen, vgl. Bortz (1999), S. 507.
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sich ziehen. Alle Befunde und Uberlegungen sprechen also aufgrund der Merkmale der vor-

liegenden Daten gegen den Einsatz einer Faktorenanalyse.

Deswegen wird ein weiterer Ansatz entwickelt. Es werden die beiden Verfahren der Diskri-
minanzanalyse und der Clusteranalyse eingesetzt. Ziel der Arbeit ist im Wesentlichen die
Herleitung einer Typologie. Zunichst impliziert eine Typologie, dass sie trennscharf ist. Mar-
ketingpragmatisch ist es ineffizient bzw. riskant, mit schwammigen, unscharfen Typen zu
arbeiten. Eine trennscharfe Typologie impliziert somit, dass sie insofern ausschlieBlich auf
Variablen mit diskriminatorischem Potenzial aufbauen sollte. Mit anderen Worten: Eine CLA,
die auf Variablen aufbaut, von denen von Vornherein bekannt ist, dass sie ein diskriminatori-
sches Potenzial gegeniiber bestimmten marketingrelevanten Variablen (z. B. Einkommens-
gruppe) besitzen, werden iiber die Clusterbildung in die Typologie einflieBen und zudem die
Trennschérfe zwischen den Typen unterstiitzen. Dabei hilft eine vorgeschaltete DA die Vari-
ablen mit diskriminatorischem Potenzial zu identifizieren und anschlieBend die Variablen
auszuschlieBen, die eine Trennschérfe der Typologie iiber eine vermeidbare Schwammigkeit
unterlaufen konnten. Damit erfiillt diese explorativ eingesetzte DA eine Teilfunktion, die die
anfangs unternommenen Faktorisierungsversuche nicht leisten konnten. Die schlussendlich
entstehenden Cluster (mittels Clusterzentrenverfahren) basieren demnach auf einer kleineren
und tiiberschaubareren Variablenmenge. Das detaillierte Vorgehen beider Verfahren wird in

Kapitel 4.2.2 vorgestellt.

4.2 Ergebnisse der empirischen Untersuchung

4.2.1 Deskriptive Ergebnisse der Kaufverhaltensstudie

Im vorangegangenen Kapitel wurden im Rahmen der Beschreibung der statistischen Erhe-
bungen bereits die Stichprobengroflen, das Durchschnittsalter sowie die Geschlechterverhélt-
nisse der beiden Samples angefiihrt. Ergdnzende Auswertungen soziodemographischer Struk-
turmerkmale hinsichtlich der Altersklasse, der Berufsgruppe sowie der hochsten Bildungsab-

schliisse beider Samples konnen dem Anhang entnommen werden (siche Anhang B.1.4).

Das resultierende soziodemographische Profil der Offline-Stichprobe weist eine relativ ak-
zeptable Reprasentativitit der Grundgesamtheit auf. Mit Blick auf das Alter ist zu konstatie-
ren, dass die Personengruppe ein leichtes Ubergewicht an jiingeren Probanden aufweist. Dies

kann allerdings vor dem Hintergrund der eindeutig festgestellten hoheren Teilnahmebereit-
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schaft junger Konsumenten, begrenzt zur Verfiigung stehender Mittel und im Hinblick auf die
Zielsetzung der Untersuchung als vertretbar angesehen werden. Die soziodemographische
Struktur der Online-Stichprobe &hnelt groBtenteils einer Studentenstichprobe. Allerdings
sind die Teilnehmer hier tiberwiegend in der Endphase des Studiums oder bereits Absolventen
und somit &lter als der Durchschnitt der Studierenden, was einer reprasentativen Grundge-
samtheit ndher kommt. Die restlichen ca. 27 % der Teilnehmer verteilen sich fast gleichméBig

auf eine Altersspanne von 30 bis 80 Jahren.?!

Mit Blick auf den ersten Abschnitt des Fragebogens wird zunéchst die Nutzung unterschiedli-
cher Beschaffungskanile analysiert, wobei der Proband auf einer Ser-Likert-Skala seine Kauf-
frequenz angeben soll. Die Ergebnisse (siche Abbildungen 5 und 6) zeigen, dass sowohl fiir
die Offline- als auch Online-Befragten das Einkaufsformat TV-Shopping eine unbedeutende
Rolle spielt. Hinsichtlich der Nutzung von (Katalog-)Versand und dem Kauf via Internet wei-
sen die Offliner d4hnliche Kauffrequenzen auf, wohingegen die Onliner bei diesem Vergleich

eindeutig hidufiger zum Kauf via Internet tendieren.

im 8] 22 67 l
Ladengeschaft
i H O nie
per Versand 25 47 | el | 6 rl O eher nicht
1 H z O Gfter
per Internet 34 36 | 23 [6 |1 O haufig
1 @ sehr haufig
TV-Shopping : 94

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Abbildung 5: Nutzung unterschiedlicher Beschaffungskanile (Offline-Sample)

(Quelle: Eigene Darstellung)

216 Bei der Online-Erhebung standen auf Grund der Erreichbarkeit und der Kostenaspekte nur begrenzte Mog-
lichkeiten zur Verfligung. Da allerdings auch die Online-Population jiinger ist und junge Konsumenten oft
zu den Konsum-Pionieren und Early Adoptors neuer Technologien der Gesellschaft zahlen, soll die Online-
Stichprobe hier in diesem Untersuchungsrahmen als zufriedenstellend angesehen werden.
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im 4] 24 69
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Abbildung 6: Nutzung unterschiedlicher Beschaffungskanéle (Online-Sample)
(Quelle: Eigene Darstellung)

Eine differenzierte Auswertung der Kauffrequenzen hinsichtlich traditioneller sowie neuerer
Betriebsformen sieche Anhang B.1.4. Von den Offline-Befragten geben insgesamt 85,4 % an,
dass sie das Internet nutzen, wovon 66,5 % zudem die Moglichkeit des Online-Shoppings
wahrnehmen. Bei den Online-Befragten (100 % Internet-User) machen insgesamt 90 % der

Befragten vom Kauf via Internet Gebrauch (siche Abbildungen 7 und 8). 217

Mutzung des Internets7? Mutzung des Zukiinftig hahere Mutzung
Online-Shoppings? des Cnline-Shoppings?
85,4
._.—-—'_'_'_'_
BE S
146

855

nein {in %) ja {in %)
in (i Oja (in %) Oweeil nicht (in %) Onein Gn %)
g}:ﬁ?n%)%:l m} ne?n (in %) |I:|ja (in %)

Abbildung 7: Nutzung des Internets und des Online-Shoppings (Offliner)

(Quelle: Eigene Darstellung)

217" Eine Darstellung der geschlechterspezifischen Nutzung des Internets und Online-Shoppings findet sich im
Anhang B.1.4.
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Mutzung des Zukinflig hdhere Mutzung
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Abbildung 8: Nutzung des Online-Shoppings (Onliner)

(Quelle: Eigene Darstellung)

Aus den Abbildungen ist ebenfalls ersichtlich, dass von den Offline-Befragten nur knapp 20
% in Zukunft verstirkt Produkte oder Dienstleistungen via Internet zu kaufen beabsichtigen,
wohingegen der Anteil bei den Online-Befragten bei ca. 44 % liegt. Fiir beide Stichproben
lasst sich insgesamt die Aussage treffen, dass die Nutzung des Online-Shoppings fiir den
Grofteil der Konsumenten, mit einem Adoptionszeitraum von 1-3 Jahren, relativ neu ist, wo-
bei der Online-Befragte jedoch zu einem vergleichsweise fritheren Adoptionszeitpunkt ten-
diert. Mit Blick auf die Online-Kauffrequenz beider Samples iiberwiegt (mit iiber 60 %) klar
eine dullerst seltene (< 1 Mal pro Monat) Nutzung dieses Einkaufsformats.2!8 Des Weiteren
wurden die Bereiche der Internet-Nutzung?!® sowie die individuell empfundenen Vor- und
Nachteile des Internet-Shoppings abgefragt. Favoriten bei den Vorteilen sind die 24-Stunden-
Verfiigbarkeit sowie die zeiteffiziente, bequeme Moglichkeit des Einkaufs. Dem stehen vor
allem mangelnde Inspektionsmoglichkeiten und die Gefahr des Missbrauchs personlicher Da-

ten gegeniiber.220

218 7zur Darstellung geschlechterspezifischer Adoptionszeitriume und Nutzungsintensititen des Online-

Shoppings, vgl. Anhang B.1.4.

219 Bei den Offline-Befragten wurden nur die Internet-User einbezogen. Zu den Ergebnissen vgl. Anhang
B.1.4.

220 Zu den Vor- und Nachteilen des Internetshoppings vgl. Anhang B.1.4.
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4.2.2 Explorative Auswertungen zur Bildung von Kundensegmenten

Wie zuvor in Kapitel 4.2.1 erldutert wurde, ist das Ziel der Arbeit, trennscharfe und aussage-
kréaftige Kundensegmente bzw. -Typen (jeweils fiir das Online- und Offline-Sample) anhand
herangezogener Strukturierungsmerkmale (Merkmalskombinationen) zu identifizieren. Bevor
die dafiir durchgefiihrte CLA vorgestellt wird, soll zunichst das vorgeschaltete Verfahren der
DA kurz dargelegt werden.?2! Das Ziel der DA ist, die bestmogliche Trennung zwischen Zu-
gehorigkeiten einer abhéngigen Gruppenvariablen fiir mehrere unabhingige Einflussvariablen
zu finden.222 Da die DA in diesem Fall lediglich eine Hilfsfunktion hat, sollen die eigentli-
chen Voraussetzungen der Analyse??3 bei diesem explorativen Filterungsprozess grofBtenteils
vernachléssigt werden.22* Wichtig ist nur, dass die von der DA zusammengestellten Variablen
als zumindest potenziell diskriminatorisch relevante Variablen fiir die anschlieBende CLA in
Betracht kommen. Fiir die Gruppierung bzw. Klassifikation kénnen auf Seiten der Einflussva-
riablen aus einem Variablenpool die jeweiligen Variablen mit der stirksten Trennkraft her-
ausgearbeitet und bedeutungslose Variablen eliminiert werden. Dabei gilt das Wilk’s Lam-
da22s als das gebrauchlichste MaB fiir die Trennung von Gruppen. Insgesamt werden im vor-
liegenden Fall der schrittweisen DA22¢ auf der Seite der unabhéngigen Variablen die Items

von 12 Merkmalen aus dem Fragebogen zusammengestellt.>27 Auf der Seite der abhédngigen

221 Als Synonym fiir den Begriff der DA wird auch der Ausdruck Diskriminanzfunktionsanalyse gebraucht.

Weil die DA hier nur explorativ eingesetzt wird, soll das Verfahren nicht weiter vertieft werden. Zum Ver-
fahren der DA vgl. Bortz (1999), S. 585-605; Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 156-227; Fahr-
meir/Hamerle/Tutz (1996), S. 358-435; Decker/Temme (2000), S. 297-335.

222 Vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 156.

223 Das Auszeigen der Voraussetzungen soll nicht Ziel dieses Kapitels sein und ist in diesem Zusammenhang

nicht weiter von Relevanz.

224 Begriindung: Die DA gilt als relativ robust gegeniiber VerstoBen der multivariaten Normalverteilung, so-

lange die Gruppen eine anndhernd gleiche Verteilungsform (ohne Ausreifler) aufweisen, vgl. Fahr-
meir/Hamerle/Tutz (1996), S. 379. Davon ist hier auf Grund der nur fiinfstufigen metrisch skalierten Vari-
ablen auszugehen. Zudem wird die DA nur zur Eingrenzung der Variablen genutzt, d. h. es werden nur dis-
kriminanzanalytisch ermittelte Variablenauswahlen iibernommen. Die letztendlich zusammengestellten Va-
riablen miissen somit nicht notwendigerweise Signifikanz (von 0,05) erreichen, sie kdnnen auch bei nicht-
signifikanten 0,1 zum Liegen kommen. Ein nicht vorzeitiger Ausschluss der Variablen soll sichergestellt
werden.

225 Vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 182 f., 216.
226 Vgl. ebenda, S. 216; Brosius (2004), S. 757 ff.

227 Das Merkmal Self Esteem wurde von den Probanden als suggestiv empfunden und wird daher aus der Un-
tersuchung ausgeschlossen.
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Variablen wird eine erste interessante Variable aufgenommen, z. B. die Einkommensklasse.
Dabei werden alle DA auf Basis des Online-Datensatzes durchgefiihrt. Die Variablen mit dis-
kriminatorischem Potenzial werden in eine Liste fiir die nachfolgende CLA notiert. Dieser
Schritt wird mehrmals wiederholt mit den Variablen Geschlecht, Alter (gruppiert), Internet-
Nutzung, Online-Shopping etc.228 Die in der Liste ausgewihlten Variablen (Anzahl: 30) wer-
den anschlieend einer CLA unterzogen.2?° Die ausgewihlten Variablen im Rahmen der DA
des Online-Samples werden sowohl fiir die anschlieBende Clusterung des Online- als auch
Offline-Samples verwendet. Somit ist per definitionem iiberhaupt eine inhaltlich vergleichba-

re Clusterlosung der Online- und Offline-Konsumenten gewéhrleistet.

Ziel der CLA (strukturentdeckendes Verfahren) ist es, Objekte anhand ihrer Merkmalsauspra-
gungen zu Gruppen, sog. Clustern, so zusammenzufassen, dass die Ahnlichkeit zwischen den
Objekten innerhalb der Cluster moglichst groB ist (hohe Intracluster-Homogenitét) und ande-
rerseits die Ahnlichkeit zwischen den Clustern moglichst gering ist (geringe Intercluster-
Homogenitit).230 Alle weiteren Ausfithrungen bzw. Analysen werden separat flir die Offline-

und Online-Daten durchgefiihrt.

Fiir die hier vorliegenden Daten soll das Clusterzentrenverfahren als partitionierendes Ver-
fahren Anwendung finden, da es im Gegensatz zu den hierarchischen Verfahren geeignet ist,
mehrere hundert Félle zu clustern.23! Davon, dass hier eine Clusterstruktur?3? vorliegt, kann
ausgegangen werden, da die zu clusternden Variablen ein diskriminatorisches Potenzial zwi-
schen latenten Strukturen aufweisen.?33 Aufgrund der Variablenselegierung iiber die ver-

schiedenen DA kann davon ausgegangen werden, dass die zu clusternden Variablen weder

228 Als Beispiel ist im Anhang eine schrittweise DA der abhiingigen Variablen Internetnutzung (Bereiche)
dargestellt, vgl. Anhang B.2.1.

229 Aus den verschiedenen DA wurden die am hiufigsten auftretenden Variablen ausgewihlt. Eine Zusammen-
stellung der diskriminatorisch relevanten Variablen fiir die die CLA findet sich im Anhang B.2.2.

230 vgl. Bacher (2002), S. 2 f.; Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 480 f.; Bortz (1999), S. 547.

231 Als Synonym fiir die Clusterzentrenanalyse werden auch die Begriffe k-means bzw. k-Mittelwert-

Algorithmus gebraucht. Zur Vertiefung dieses Verfahrens siche Bacher (2002), S. 308-348; Bortz (1999), S.
555 f., 560 ff.; Brosius (2004), S. 685-699.

232 Vgl. Bacher (2002), S. 226 ff., 257 ff.; Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 437 f.

233 Die ausgewihlten Variablen werden aufgrund ihres diskriminatorischen Potenzials die Trennung der
Cluster unterstiitzen und sind somit fiir die Clusterung relevant. Irrelevante Variablen wéren nicht in der
Lage, zwischen Clustern zu trennen, vgl. Bacher (2002), S. 170 f.
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Konstanten noch Ausreiler aufweisen.23* Weiterhin sollte das Skalenniveau moglichst hoch
und in einer gemeinsamen Einheit sein. Fiir das Clusterzentrenverfahren wird das Skalenni-
veau der Variablen metrisch definiert. Da alle zu clusternden Variablen dieselbe Einheit (An-
zahl der Ausprigungen) aufweisen, liegen also keine gemischten Daten vor.235 Die max. An-
zahl der Cluster (Quick Cluster) muss subjektiv vorgegeben werden. Die Festlegung auf eine
Clusterzahl und somit auch auf eine Anzahl der zu ermittelnden Typen erfolgt nicht willkiir-
lich, sondern begriindet. Nach Einsicht der relevanten (empirischen) Literatur23¢, vor dem
Hintergrund der komplexen Multikanalwelt und einer marketingpragmatisch effizienten Ty-
penanzahl werden sechs Cluster bzw. Typen (jeweils fiir den Online- und Offline-Bereich)
festgelegt. Wichtig ist, dass die Clusterzahl in einem abgewogenen Verhiltnis zur Variablen-
zahl, Wertevariation und Fallzahl steht. Diese Voraussetzung kann hier als erfiillt angesehen

werden.

Die jeweils ermittelte Sechs-Clusterlosung?37, getrennt flir die Probanden der Online- und
Offline-Erhebung, wird zunéchst einer Eignungspriifung sowie einer Validierung unterzogen.
Der Distanzmatrix beider Analysen ist zu entnehmen, dass dieses Ziel erreicht wurde und die
Zentren der je sechs Cluster deutliche Distanzen aufweisen, somit hohe Intracluster- und ge-
ringe Intercluster-Homogenitét vorliegt. Auch die ANOVA-Tabellen zeigen, dass die Cluster
sich in den zugrunde liegenden Variablen signifikant unterscheiden.3® Bei der Validitatsprii-
fung wird neben der inhaltlichen Interpretation bzw. Plausibilititspriifung?3® auch die formel-
le Priifung anhand der DA vorgeschlagen.?40 Formell werden die Ergebnisse der CLA auf

Intracluster-Homogenitét und Intercluster-Heterogenitét getestet. In unserem Fall sind bereits

234 Gerade die Clusterzentrenanalyse reagiert wegen ihrer Startwert-Methode besonders empfindlich gegeniiber
Ausreilern. Auch aufgrund der beschrinkten Range der Variablen gewihrleistet diese Datenmenge, dass
keine Ausreifler vorkommen.

235 Es ist keine Standardisierung bzw. Gewichtung erforderlich, vgl. Bacher (2002), S. 173 ff.
236 Vgl. hierzu Kapitel 3.1.

237 Vgl. Anhange B.3.1 sowie B.4.1.

238 Vgl. Anhang B.3.1 sowie B.4.1. Allerdings sollten die Angaben nicht als einwandfreie Ergebnisse eins

Signifikanztests, sondern nur als Hinweis auf Gruppenunterschiede ausgelegt werden, vgl. Brosius (2004),
S. 693 f.

239 Auf eine inhaltliche (externe) Validititspriifung), in Form eines Hypothesentests wird hier verzichtet, da es
den Umfang der Arbeit iibersteigt.

240 vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 160.
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ausschlieBlich die Variablen in die Clusterung eingegangen, denen vorgeschaltete DA un-
terstellen, zwischen den Strukturen des Kaufverhaltens von Kéufertypen diskriminieren zu
konnen. Die zur Sicherheit hier durchgefiihrten DA bestétigen die Erwartungen, d. h. die je-
weils erarbeitete Clusterlosung kann nach formeller Validititspriifung als gut bezeichnet wer-

den.24!

Fiir die inhaltliche Beschreibung der Cluster werden zunichst neun Subskalen I, auf Basis der
in die CLA eingegangenen diskriminierenden Variablen, gebildet. Dabei werden jeweils die
Variablen so zusammengefasst, die nach Einsicht der Literatur (d. h. bisher verwendeter Ska-
len) als auch aufgrund von Plausibilititsiiberlegungen sinnvolle und interpretierbare Subska-
len I darstellen.242 In einem zweiten Schritt werden weitere in der Erhebung erfasste Variab-
len, die aber nicht der Clusterbildung dienten, zum Grundgeriist der Subskalen I hinzugefiigt.
Diese hinzugezogenen Variablen werden in der Literatur als weitere mogliche relevante Vari-
ablen (im Kontext der Subskalen I) genannt. Sie passen inhaltlich zu den gebildeten Subska-
len I und sind mit diesen korreliert.243 Schlussendlich sollen die jeweiligen Clusterlosungen
fiir das Online- sowie Offline-Sample anhand der clusterspezifischen Mittelwerte der neun
Subskalen II interpretiert werden.?** Um die Interpretation sowie Beschreibung der identifi-
zierten sechs Cluster zu verbessern, werden zusétzlich erhobene passive bzw. segmentbe-
schreibende Variablen der vorliegenden Befragung (aus dem ersten und dritten Abschnitt des
Fragebogens) herangezogen.?*> Im Folgenden werden diese Cluster nun eingehend darge-
stellt, wobei die Benennung der identifizierten Segmente aufgrund besonders auffilliger Cha-

rakteristika erfolgt.

241 Auf eine detaillierte Darstellung der Vorgehensweise wird verzichtet, dazu vgl. Back-
haus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 201 ff. Zu den Ergebnissen der durchgefiihrten DA siche Anhang
B.3.2 sowie B.4.2.

242 Dabei wurde die Variable 15.1 (Markenprodukte) trotz diskriminatorischen Potenzials in den Subskalen
auller Acht gelassen. Diese Entscheidung beruht auf inhaltlichen Griinden. Die Variable verbleibt auf der
Ebene eines einzelnen Items und eine Zuordnung zu anderen Subskalen fallt schwer.

243 7u den untersuchten Korrelationskoeffizienten (nach Spearman) vgl. Anhang B.2.3 (Auszug des Tests). Die
nachgetragenen Variablen ergénzen das Grundgeriist der Subskalen 1. Somit kénnen diese besser interpre-
tiert werden. Zu den Subskalen I und II, vgl. Anhang B.2.4.

244 Ein weiterer Test (der nicht parametrische Kruskal-Wallis Test) belegt, dass zwischen den durchschnittli-

chen Réingen der sechs Cluster hochst signifikante Unterschiede hinsichtlich der Subskalen II bestehen, vgl.
Anhang B.3.3 sowie Anhang B.4.3. Zu den clusterspezifischen Mittelwerten sowie den zur Verdeutlichung
der Intercluster-Heterogenitit erstellten Polaritdtsprofilen siche Anhang B.3.4 sowie Anhang B.4.4.
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Analyse der Online-Clusterldsung Intermediate Shopper (Online-Typ 1):

Als erstes Segment?46, dem 15,96 % der Probanden angehoren, wird eine Zielgruppe identifi-
ziert, die sich im Vergleich zu anderen Segmenten in keinem Merkmal eindeutig dominierend
reprisentiert. Charakteristisch ist eine dem Einkaufen gegeniiber weitgehend neutrale Einstel-
lung. So ordnet dieser Konsumententyp dem Faktor Social Shopping einen vergleichsweise
niedrigen Stellenwert zu. Ebenso wenig, wie dieser Konsumententyp ein Bediirfnis nach Ab-
wechslung oder Neuheiten verspiirt, ist er bereit oder in der Lage, Freunden oder Bekannten
Marktinformationen zu vermitteln oder diese zu teilen. Konsum soll zwar Spall machen,
gleichzeitig aber auch verniinftig und effizienzorientiert sein. Dieser Typ neigt weniger zu
impulsiven Spontankdufen und legt weniger Wert auf Trends, Stylings oder Innovationen.
Kennzeichnend fiir diese Gruppe ist ein Risiko-vermeidendes Verhalten. Negative Konse-
quenzen und mogliche Unsicherheiten, die der Konsument als Folge seiner Einkiufe, der Ein-
kaufsstattenwahl bzw. Kanalwahl oder auch bei unbekannten neuen Technologien erfahren
konnte, werden relativ hoch bewertet. Ein Blick auf das Medium Internet zeigt allerdings
durchaus hohe Nutzungsintensitdten. Moglicherweise spiegelt sich die verstirkte Risikoaver-
sion dieser Gruppe auch im Gebrauch des Online-Shoppings. So weisen diese von allen Seg-
menten den hochsten Anteil an Nicht-Online-Shoppern auf (ca. 16 %). Lediglich ca. 33 % der
Befragten dieses Segments geht dabei von einer zukiinftig hoheren Nutzung aus. Die sozio-
demographische Analyse zeigt, dass dieses Segment eine vergleichsweise ausgewogene Al-
terstruktur aufweist und mit einem Alterdurchschnitt von 35,8 Jahren zu den élteren Segmen-
ten gehort.247 Das Geschlechterverhiltnis ist weitestgehend ausgeglichen und der GroBteil

dieser Probanden ist verheiratet bzw. lebt in einer festen Partnerschaft.

Apathetic Shopper (Online-Typ 2): Die in diesem Cluster vereinten Konsumenten (17,61 %
der Befragten) zeichnen sich durch ein generell starkes Desinteresse sowie eine Teilnahmslo-

sigkeit hinsichtlich der Aktivitit des Einkaufens aus und dominieren somit in vielen Merkma-

245 Vgl. Anhang B.3.4 sowie B.4.4.
246 Die Begriffe Typ, Segment und Cluster werden im Folgenden synonym gebraucht.

247 Der in allen Segmenten iiberdurchschnittliche Anteil an Personen der Altersklasse 25-29 resultiert aus der
grofitenteils erfolgten Studentenstichprobe.
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len tiber alle Segmente mit geringsten Interessenswerten. Dabei zeigen sich weitgehend dhnli-
che Ausprigungen (verstirkt) wie beim ersten Segment. Weder die Mdoglichkeit sozialer In-
teraktion noch hedonistische Einkaufsorientierungen motivieren diesen Konsumententyp.
Ebenso wenig spielen Impulskédufe, der Wunsch nach Abwechslung oder das Bediirfnis nach
Innovationen und Trends eine Rolle. Die Aktivitit des Einkaufens als auch der Nutzen aus
erworbenen Produkten verbleiben auf dem Niveau des funktionalen Interesses und werden
unter dem Gesichtspunkt der Effizienz beurteilt. Mit einem tendenziell hoher risikoaversen
Verhalten ist eine iiber alle Segmente hochste Technologieaffinitit gekoppelt. Dies duBert
sich sowohl in der iiberwiegend hohen Nutzungsintensitit des Internets als auch im hohen
Anteil an Online-Shoppern (iiber 95 %). Die Nutzungsintention dieses Konsumententyps hin-
sichtlich des Online-Shoppings (iiber 60 % neigen zukiinftig zu einer hdheren Nutzung) als
auch die allgemein positive Aufgeschlossenheit neuen Technologien gegeniiber spricht fiir ein
potenzielles, lukratives Online-Shopper-Segment in der Zukunft. Hinsichtlich soziodemogra-
phischer Merkmale weist dieses Cluster den hochsten Méanneranteil (iiber 80 %) auf und ver-
zeichnet einen iiberdurchschnittlich hohen Anteil Akademiker. Zudem ist die Altersstruktur
dhnlich dem ersten Segment, allerdings mit einem noch héheren Anteil der 25-29-J4hrigen

und somit einem Alterdurchschnitt von 33,58 Jahren.

Convenience Shopper (Online-Typ 3): Das dritte und mit 22,02 % der Befragten zweitgrof3-
te Segment erweist sich als iiberdurchschnittlich convenienceorientiert. Die Vorlieben von
Zeitersparnis, Bequemlichkeit und Miihelosigkeit als auch das allgemein funktionale bzw.
produktorientierte Interesse, mit Betonung auf Effizienz sowie Preis- und Leistungsaspekten,
iiberstimmen als zentrale Dimensionen des Einkaufs die hedonistischen und sozialen Werte.
Weniger Abwechslung suchend und in einer tendenziell passiven Rolle als Variety Expert
dhnelt dieser Typ hier dem ersten und zweiten Segment. Weiterhin kennzeichnend ist aber
auch eine Tendenz zu Impulskdufen, gekoppelt mit der im Vergleich zu allen anderen Seg-
menten hochsten Risikobereitschaft. Auffallend ist dabei auch die iiber alle Segmente am
starkste ausgeprigte Technologieaversion.248 Trotz allem erreicht die zum Standard avancier-

te Internettechnologie hier hohe Nutzungsintensititen. Mit einem Anteil von 95 % an Online-
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Shoppern sowie mit einem bejahenden Anteil von 50 % der Befragten hinsichtlich der Inten-
tion auf zukiinftig hohere Nutzung des Online-Kaufs verspricht diese Gruppe grofles Potenzi-
al. Soziodemographisch kennzeichnen diese Gruppe ein ausgeglichenes Geschlechterverhilt-
nis und ein extrem hoher Anteil an Singles. Mit einem Durchschnittsalter von 29,91 Jahren
liegt dieses Segment vergleichsweise im Mittelfeld, wiederum mit einem iiberwiegenden An-

teil der 25-29-Jéhrigen. Das Einkommensniveau dieser Zielgruppe ist relativ heterogen.

Rational-Silver Shopper (Online-Typ 4): Das vierte und mit 7,16 % der Befragten zugleich
kleinste Segment charakterisiert sich im Vergleich zu anderen Segmenten hinsichtlich vieler
Merkmale dominierend in seinen Interessenswerten. So zeichnet sich dieser Typ mit der ge-
ringsten Convenience-Orientierung und zugleich hochsten Werten im Bereich des Economic-
Shoppings aus. Preis- und Qualitdtsaspekte, Effizienz beim Einkauf und iiberlegte, kognitiv
kontrollierte Plankdufe stehen hier im Vordergrund. Dieser Shopper strebt nach Abwechs-
lung, sucht nach umfassenden, meist sachlichen Informationen und agiert als Referenzgeber
fiir andere Konsumenten. Wie erwartet ist auch die Risikoaversion dieser Zielgruppe iiber-
durchschnittlich hoch ausgepréigt. Mit der Internettechnologie ist allerdings auch dieses Seg-
ment gut vertraut und weist mit einer wochentlichen Nutzung des Internets von mehr als 20
Stunden pro Woche eine extrem hohe Intensitit auf. Ahnlich verhilt es sich beim Gebrauch
des Online-Shoppings. Der Online-Shopper-Anteil liegt bei 92 %, wobei fast als einziges
Segment hier auch eine tégliche Nutzung auftritt.24> Als charakteristisches demographisches
Merkmal ist dieser Gruppe zundchst mit 43,44 Jahren das hochste Durchschnittsalter
beizumessen, wobei die Altersklasse der 60-80-Jahrigen, somit also auch die Gruppe der Pen-
siondre bzw. Rentner, am hiufigsten vertreten ist. Zudem zeigt sich ein leichter Uberschuss
der ménnlichen Konsumenten. Aufgrund der iiberwiegend ehelichen Bindungen, kann von

einer Familie und somit nicht vom Standard-Single-Haushalt ausgegangen werden.

248 Die Technologieaversion ist bei allen Segmenten durchaus nur auf sehr geringem Niveau. Hier soll nur
gezeigt werden, dass sie aber im Vergleich der Segmente untereinander variiert.

249 Begriindet werden kann diese iiberraschenderweise hohe Nutzung durch teilweise gezielte Ansprache ilte-
rer Online-User iiber den News-Letter der Atlantis-City.
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Enthusiastic Shopper (Online-Typ 5): Bei der Betrachtung des fiinften Clusters, welches
15,05 % der befragten Konsumenten umfasst, sticht v. a. die liberdurchschnittliche Neigung
zum Recreational Shopping ins Auge. Hedonistischen Kaufmotiven und dem Freizeitvergnii-
gen Einkaufen kommen hier besonders hohe Stellenwerte zu. Des Weiteren strebt dieser
Shopper nach sozialen Interaktionsmdglichkeiten wéhrend des Einkaufs. Gerne trifft er sich
im Freundeskreis oder in der Familie, um bei einem Einkaufsbummel gemeinsam neue
Trends, oder Modeoutfits aufzuspiiren. Dabei orientiert dieser Typ sich gerne an verschiede-
nen Produkten, Marken oder auch Einkaufsstétten. So ist der Wunsch nach Abwechslung und
Zerstreuung, Neugier und erlebnisorientierten Stimuli iiberdurchschnittlich stark ausgeprigt.
Zudem wird dieser Konsumententyp aufgrund seines hohen emotionalen Involvements oft
durch situative Reize zum spontanen, uniiberlegten Kauf verleitet. Trotz einer im Vergleich
zu anderen Segmenten erhdhten Technologieaversion liegt die Nutzungsintensitit des Inter-
nets tberwiegend auf hohem Niveau. Auch wenn vom Kauf via Internet bisher zwar
Gebrauch gemacht wird (Anteil der Online-Shopper 92 %), so sind sich die Konsumenten
groBtenteils unschliissig, ob sie in Zukunft dieses Einkaufsformat hdufiger nutzen werden. Mit
Blick auf die soziodemographischen Variablen besticht diese Zielgruppe durch einen extrem
hohen Frauenanteil (ca. 80%) und ein recht niedriges Durchschnittsalter von 28,42 Jahren.
Hinzu kommen ein relativ geringes Einkommensniveau und somit Kaufkraftpotenzial, was
sich durch die iiberwiegende Anzahl von Auszubildenden bzw. Studenten oder auch der Be-

rufseinsteiger begriinden ldsst.

Interested Shopping Youngsters (Online-Typ 6): Das sechste und zugleich grofite Seg-
ment, mit 22,20 % der Befragten, weist in vielen Merkmalen Ubereinstimmungen mit dem
fiinften Segment auf, tendenziell jedoch auf etwas geringerem Niveau. So charakterisiert sich
auch dieser Konsumententyp durch erhohte Erlebnis- und Freizeitorientierungen sowie dem
Wunsch nach sozialer Interaktion beim Einkaufen. Ebenso existiert auch hier ein Reiz zum
spontanen Konsum. Dieser Typ unterscheidet sich aber dahingegen, dass tendenziell ein ge-
ringer Wunsch nach Abwechslung und Variation von Waren- oder Einkaufsstétten besteht.
Auch das Bediirfnis, sich an neuen Trends und Stylings orientieren zu miissen bzw. dem de-
monstrativen Konsum nachzukommen, stellt ein eher unwichtiges Einkaufsmotiv dar. Eine
relativ geringe Risikoaversion dieses Konsumententyps kann als Bereitschaft und Aufge-

schlossenheit gegeniiber Innovationen und Unbekanntem aufgefasst werden. Ein Blick auf die
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Internet-Nutzung dieses Segments zeigt, dass nahezu alle Kategorien der Nutzung relativ
gleich verteilt sind. Der Gebrauch des Online-Shoppings ist fiir diese Zielgruppe jedoch rela-
tiv neu und wird dhnlich Segment eins im Vergleich zu anderen Segmenten von weniger Kon-
sumenten genutzt (Anteil der Online-Shopper ca. 86 %). Dieses Verhalten spiegelt sich auch
in der Nutzungsintention, denn auch hier ist der Shopper weitgehend unschliissig, ob er die
Moglichkeit des Online-Shoppings in Zukunft hdufiger nutzen wird. Charakterisiert man die-
ses Segment anhand soziodemographischer Merkmale, weist dieses mit 26,51 Jahren den
niedrigsten Altersdurchschnitt auf. Ferner wird auch dieses Segment, mit einem Anteil von ca.
80 %, vom weiblichen Geschlecht dominiert. Mit einem iliberwiegenden Anteil an Auszubil-

denden und Studenten ist auch hier das Kaufkraftpotenzial bis dato eher gering.

Analyse der Offline-Clusterlésung Enthusiastic Shopper (Offline-Typ 1):

Das erste Cluster ist mit einem Anteil von 8,03 % der Befragten das kleinste aller identifizier-
ten sechs Offline-Segmente. Es erreicht in fast allen Merkmalen im Vergleich zu den anderen
Segmenten sehr hohe Interessenswerte. Richtet man das Augenmerk auf die hedonistischen
Einkaufsmotive, so besticht dieses Cluster hier mit einer ausgepréigten Interessenslage und
misst somit dem Vergniigungs- und Erlebniskauf einen sehr hohen Stellenwert bei. Dabei
wird auf soziale Aktivititen mit Freunden oder der Familie sehr viel Wert gelegt. Gerne wird
gemeinsam durch die Geschéfte gebummelt und nach neuen Trends gesucht, wobei sich die-
ser Konsumententyp hier gerne als Innovator zeigt. Dieser Konsument sucht férmlich nach
alternativen Marken, Produkten oder Geschiften, um seinen Bediirfnissen nach Abwechslung
und Vielfaltigkeit nachzukommen. So agiert er fiir Freunde und Bekannte oft als Referenzge-
ber. Das Streben nach Vergniigen und Abwechslung verleitet dabei sehr oft zum spontanen
und nicht geplanten Konsum. Eine iiberdurchschnittlich hohe Technologieaversion dieser
Zielgruppe tragt moglicherweise zu der im Vergleich iiber alle Segmente geringen Nutzung
des Internets (ca. 76 %) sowie des Online-Shoppings (55 %) bei. Ob zukiinftig hdufiger zum
Online-Shopping gegriffen wird, ist eher fraglich, denn mit {iber 55 % Enthaltung der Befrag-
ten bei dieser Frage zeigt sich hier noch grofle Unentschlossenheit. Stationdre, reale Einkaufs-
formate scheinen bei dieser Zielgruppe aufgrund ihrer hedonistischen Einkaufsorientierung
groBeren Anklang zu finden. GrofBtenteils umfasst diese Zielgruppe jlingere Single-

Konsumenten (Altersdurchschnitt 29,68 Jahre) und weist mit iiber 90 % den hochsten Frauen-



Kundentypologie in der Multikanalwelt 55

anteil auf. Diese befinden sich {iberwiegend in der Schul- oder Berufsausbildung bzw. im
Studium und weisen aufgrund dessen auch ein mehrheitlich unterdurchschnittliches Kauf-

kraftpotenzial auf.

Interested Shopping Youngsters (Offline-Typ 2):

Mit 22,2 % der Befragten ist dieses Cluster personenstirkste Zielgruppe der Offline-
Stichprobe. In Anlehnung an das erste Offline-Cluster weist auch dieses Segment tendenziell
hohe Auspriagungen hinsichtlich hedonistischer Kaufmotive auf, dulert einen Wunsch nach
sozialer Interaktion und neigt zu impulsiven Spontankéufen, wenngleich alle Interessenwerte
auf geringerem Niveau liegen. Auch im Bediirfnis nach Variation von Produkten oder Ge-
schiften als auch gezielt in der Rolle des Variety Experts weisen die ersten beiden Cluster
dhnliche Ziige auf. Der Nutzen aus dem eigentlichen Kaufprozess spielt fiir beide eine ent-
scheidende Rolle. Der zweite Konsumententyp unterscheidet sich jedoch dahingehend, dass
tendenziell der Reiz des Neuen (Neuheitenorientierung) oder aktueller Trends und Stylings
wesentlich geringer ausgepragt ist. Zwar schaut dieser Shopper sich gerne nach Neuheiten
und Alternativen um, allerdings gilt es hier moglicherweise weniger, einer der Vorreiter zu
sein oder repriasentationstaugliche Objekte zu erwerben. Weiterhin weist dieses Segment eine
unterdurchschnittlich hohe Technologieaffinitit auf. Die Konsumenten sind also Neuerungen
gegeniiber grundsitzlich sehr positiv aufgeschlossen, was sich auch in der Nutzung des Inter-
nets dieser Zielgruppe bemerkbar macht. So gebraucht mit iiber 94 % der Befragten fast jeder
das Medium Internet in irgendeiner Weise. Ahnlich verhilt es sich bei der Nutzung des Onli-
ne-Shoppings. Mit einem Anteil von fast 80 % dieser Zielgruppe nutzen vergleichsweise viele
Konsumenten dieses Einkaufsformat, wenn auch eher selten. Ob zukiinftig eine hohere Nut-
zung des Online-Shoppings geplant ist, 14sst sich auch hier aufgrund einer hohen Enthaltung
nicht eindeutig vorhersagen. Mit Blick auf die soziodemographischen Variablen reprisentiert
dieses Segment mit 29,33 Jahren das niedrigste Durchschnittsalter aller sechs Offline-Cluster.
Der weibliche Anteil der Befragten ist mehr als doppelt so hoch wie der ménnliche. Aufgrund
der liberwiegend jungen Konsumentenschicht, die sich in Schule bzw. Ausbildung, Studium
oder ersten Jahren der Berufstitigkeit befinden, ist auch hier eher eine geringe Kaufkraft zu

verzeichnen.
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Apathetic Shopper (Offline-Typ 3):

Die in diesem Cluster vereinten Konsumenten (13,95 % der Befragten) zeichnen sich vor al-
lem durch Desinteresse bzw. Passivitit gegeniiber der Aktivitidt des Einkaufens aus. Dies du-
Bert sich zundchst in extrem niedrigen Interessenswerten des Probanden hinsichtlich der As-
pekte des Recreational Shoppings sowie des Social Shoppings. Nicht das Einkaufserlebnis,
die Kaufatmosphire oder die soziale Interaktion stehen im Mittelpunkt, sondern der Versor-
gungskauf bzw. die funktionalen Kaufaspekte. So stehen Effizienz im Sinne von Preis-
Leistungsverhiltnissen und Zeit im Vordergrund. Diesem nach Bequemlichkeit und Einfach-
heit strebenden Konsumententyp ist die Suche nach Informationen oder Alternativen zu auf-
wendig. Ein Reiz zum spontanen, impulsiven Konsum oder ein Bezug zu Neuheiten und
Trends ist nicht erkennbar. Aufgrund einer tendenziell {iberdurchschnittlich risikoaversen
Einstellung erweist sich diese Zielgruppe als vorwiegend vorsichtig und gegeniiber Neuheiten
grundsitzlich weniger aufgeschlossen gegeniiber. Ein Blick auf das heute zum Standard avan-
cierte Medium Internet zeigt, dass mit iiber 80 % der Befragten doch ein relativ hoher Anteil
das Internet nutzt, wenn auch groBtenteils nur mit sehr geringer Intensitét. Mit etwas tiber 60
% nutzt zwar mehr als die Halfte der Zielgruppe die Moglichkeit des Online-Shoppings, wo-
bei allerdings zukiinftig hier kein grofles Potenzial zu liegen vermag, denn iiberwiegend be-
antworten die Konsumenten die Frage nach der Nutzungsintention des Online-Shoppings mit
Nein. Soziodemographisch ist diese Zielgruppe durch ein relativ hohes Durchschnittsalter von
39,45 Jahren gekennzeichnet, wobei die Altersklasse der 40-59-Jéhrigen am héufigsten vertre-
ten ist. Das Geschlechterverhéltnis ist relativ ausgeglichen. Das Bildungsniveau fillt infolge
eines Anteils von fast 50 % an Fach-/ und Hochschulabschliissen iiber alle Segmente am
hochsten aus. Ausbildungsstand und Altersdurchschnitt begriinden das {iberdurchschnittlich

hohe Einkommensniveau und damit Kaufkraftpotenzial dieser Zielgruppe.

Advanced Online Shopper (Offline-Typ 4):

Die Betrachtung des vierten Clusters, mit 21,78 % der Befragten zweitgrotes Segment, be-
sticht durch die hochste Technologieaffinitit {iber alle Segmente sowie zudem mit relativ ge-
ringen Werten im Bereich der Risikoaversion. Die Bereitschaft und Aufgeschlossenheit ge-
geniiber grundsitzlichen Neuerungen und innovativen Technologien ist also in verstarktem

AusmaB vorhanden. Tendenziell wird wenig Wert auf eine besondere Bequemlichkeit oder
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Zeitersparnis beim Kauf gelegt. Auch soziale und hedonistische Aspekte wéihrend des Kauf-
prozesses spielen eine weitgehend untergeordnete Rolle. Dieser Konsumententyp stimmt sich
zufrieden, dhnlich dem dritten Segment, wenn er findet, was er braucht, und seinen Bediirfnis-
sen unkompliziert, effizient und ohne groBe Informations- und Alternativensuche nachkom-
men kann. Einkaufen ist fiir ihn eine weitgehend passive Aktivitdt, die sich auf neutralem
Niveau vollzieht. Im Bereich der Internet-Nutzung erreicht dieses Segment {iber alle anderen
den hochsten User-Anteil mit liber 95 % der Befragten. Auch beim Gebrauch des Online-
Shoppings erzielt diese Gruppe die hochste Nutzerrate, wobei fast 30 % dieses Einkaufsfor-
mat schon iiber vier Jahre nutzt. Uber 50 % der Befragten sind sich jedoch iiber eine zukiinftig
haufigere Nutzung nicht sicher. Die relativ hohe Risiko- und Technologieorientierung als
auch die relativ neutrale bis desinteressierte Einkaufseinstellung kann ein Indiz fiir potenzielle
Online-Shopper darstellen, wenngleich die Vorteile und die Effizienz dieses Einkaufsformats
zunichst mehr Anklang finden miissen. Hinsichtlich der soziodemographischen Merkmale
findet sich mit iiber 70 % ein extrem hoher Anteil ménnlicher Konsumenten in dieser Ziel-
gruppe. Das Durchschnittsalter von 31,95 Jahren kennzeichnet sich durch eine Altersstruktur
mit leicht tiberwiegendem Anteil der 30-39- und 40-59-Jdhrigen Konsumenten. Der Anteil
junger Konsumenten verteilt sich fast gleichméBig auf Schiiler, Auszubildende und Studenten.

Dementsprechend ist auch das Kaufkraftpotenzial dieser Zielgruppe durchwachsen.

Convenience Shopper (Offline-Typ 5):

Dieses Segment, mit einem Anteil von 15,01 % der befragten Konsumenten, sticht v. a. durch
seine liberdurchschnittlich stark ausgeprigte Convenience-Orientierung ins Auge. Einfach-
heit, Bequemlichkeit und Zeitersparnis spielen beim Kauf eine herausragende Rolle. Tenden-
ziell empfindet dieser Konsumententyp die Aktivitit des Einkaufens als eine angenehme und
erfreuliche Beschiftigung. Dabei legt er weniger Wert auf Preis, Qualitit und Leistung. Wei-
terhin besteht durchaus eine Neigung zum impulsiven Konsum, was die Spontaneitdt und Un-
iiberlegtheit dieses Konsumententyps zum Ausdruck kommen ldsst. Weniger sieht er sich
jedoch als Referenzgeber fiir andere und misst einer Variation von Waren und Einkaufsstétten
oder Trends und Stylings relativ geringe Bedeutung bei. Die Risikobereitschaft dieses Seg-
ments ist von allen Clustern am hochsten ausgeprégt, hingegen ist bei der Adoption neuer

Technologien weitgehend geringe Bereitschaft vorhanden. Dieser Konsumententyp weist mit
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leicht unter 80 % einen vergleichsweise geringen Anteil an Internet-Usern auf. Die Verteilung
60 : 40 von Online-Shoppern zu Nicht-Online-Shoppern verpricht mit Blick auf die weitge-
hend verneinenden und unentschlossenen Nutzungsabsichten von Online-Kdufen noch keinen
lukrativen zukiinftigen Online-Shopper. Die Zielgruppe liegt mit einem Altersdurchschnitt
von 35,13 Jahren genau im Durchschnitt aller Offline-Befragten, wobei die Konsumenten im
Alter von Anfang 20 als auch zwischen 30 und 59 Jahren am hiufigsten vertreten sind. Uber

80 % der Konsumenten sind weiblichen Geschlechts und insgesamt knapp 50 % verheiratet.

Rational-Silver Shopper (Offline-Typ 6):

Dieses Segment, mit 19,03 % der Befragten charakterisiert sich durch hochste Auspridgungen
im Bereich des Economic Shoppings. Primér fiir diesen Konsumententyp sind der Versor-
gungskauf sowie gute Preis-Leistungsverhéltnisse und allgemeine Effizienz beim Einkauf.
Sekundér hingegen sind die Einkaufsatmosphére und die Mdglichkeit, wéhrend des Einkau-
fens soziale Kontakte zu pflegen. Tendenziell gilt er als weniger abwechslungsliebend und
fungiert eher selten als Referenzgeber. Probanden dieses Typs planen ihre Einkdufe sorgfiltig
und vermeiden so spontane, emotionale oder ineffiziente Kéufe. Weiterhin verhilt sich diese
Zielgruppe extrem risikoavers. Ist eine Risikobereitschaft allerdings fast génzlich fehlend, ist
es schwer, dieser Zielgruppe neue Einkaufsformate oder allgemein neue Leistungen oder
Technologien zu {libermitteln. Mit knapp 80 % Internet-Usern weist diese Gruppe die gleiche
Quote wie das fiinfte Segment auf. Etwa die Hélfte aller Internet-User nutzt auch das Online-
Shopping, wobei auch hier fiir die Mehrheit der Konsumenten eine haufigere Nutzung nicht
geplant ist bzw. noch keine eindeutige Ja-Nein-Aussage diesbeziiglich getroffen werden
konnte. Hinsichtlich soziodemographischer Merkmale ist zundchst mit 42,99 Jahren der
hochste Altersdurchschnitt festzustellen. Dabei dominiert mit fast 45 % die Altersklasse der
40-59-Jahrigen. Ferner sind doppelt so viele weibliche wie mannliche Konsumenten zu ver-
zeichnen und insgesamt iiber 60 % des Segments verheiratet. Das Einkommen dieser Ziel-
gruppe verteilt sich {iber alle Niveaustufen und das Ausbildungsniveau fillt infolge des von
allen Zielgruppen hochsten Anteils an Haupt- und Realschulabschliissen (60 %) tendenziell

gering aus.
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Insgesamt bleibt festzuhalten, dass die zur Segmentierung herangezogenen Strukturierungs-
merkmale als auch die hier gewéhlte Vorgehensweise des Cluster-Verfahrens zu einer Identi-
fizierung aussagekraftiger, trennscharfer Online- sowie Offline-Kundensegmente gefiihrt ha-
ben, die signifikante Unterschiede hinsichtlich verschiedener Facetten ihrer Einkaufsorientie-

rungen bzw. Einstellungen aufweisen.

Ein weiterer interessanter Untersuchungsaspekt ergibt sich hinsichtlich der Frage, ob die Ty-
penbildung von der Datengrundlage abhéngig bzw. unabhéngig ist. Dazu werden die Offliner
(kleinere Stichprobe) iiber ein sog. Sampling-Verfahren in Form einer Parallelisierung so
zusammengestellt, dass sie bestimmten Charakteristiken der Onlinern entsprechen.239 Diese
neue Datengrundlage, mit parallelisierten Offlinern sowie Onlinern wird zunichst verschie-
denen statistischen Tests sowie einer erneuten Clusterzentrenanalyse unterzogen.?’! Im An-
schluss werden die clusterspezifischen Mittelwerte der neun Subskalen II analysiert und die
Polaritétsprofile der zwei Offline-Stichproben (ursprungliche und parallelisierte Offliner) im
direkten Vergleich betrachtet. Die gewonnenen Ergebnisse dieser Untersuchung?3? bestitigen
inhaltlich sowie formell die Ergebnisse der identifizierten Offline- und Online-Typen auf Ba-
sis der urspriinglichen Datengrundlage sowie das Vorgehen einer separaten Online- als auch
Offline-Datenerhebung. Ein Vergleich des urspriinglichen mit dem parallelisierten Offline-
Sample zeigt, dass die drei Offline-Typen Apathetic, Enthusiastic Shopper sowie Interested
Shopping Youngsters sich mit fast identischen Merkmalsausprigungen auch auf Basis des
parallelisierten Offline-Samples identifizieren lassen.?3 Die Typenbildung dieser drei Shop-
per ist somit unabhingig von der Datengrundlage. Die andere Hélfte der Offline-Typen (Con-
venience, Economic sowie Advanced Online Shopper) lédsst sich hingegen auf der Basis der
parallelisierten Daten nicht eindeutig replizieren und somit vergleichen.23* Die Typenbildung
dieser drei Shopper ist somit von der Datengrundlage abhéngig. Auf eine weitere Analyse der

Daten bzw. Cluster soll im Rahmen dieser Arbeit verzichtet werden.

250 Dabei wird ein Offline-Subset hinsichtlich der Merkmale Geschlecht, Alter sowie Online-User gebildet,
vgl. Anhang B.5.1.

251 Zu den Mittelwerttests (T-Test sowie Mann-Whitney-Test) vgl. Anhang B.5.2.
252 7u den Ergebnissen, vgl. Anhang B.5.3.
233 Vgl. Anhang B.5.3.

254 Vgl. Anhang B.5.3.
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5 Schlussbetrachtungen

5.1 Grenzen der empirischen Untersuchung

Eine wesentliche Restriktion der vorliegenden Untersuchung liegt in den beiden verwendeten
Datensdtzen. Der Offline-Fragebogen wurde ausschlieBlich in den Bundeslindern Nieder-
sachsen und Nordrhein-Westfalen ausgegeben. Damit ist das erhobene Offline-Sample geo-
graphisch begrenzt. Die Online-Umfrage hingegen wurde per E-mail groBtenteils an Studie-
rende und Absolventen versendet und hat anschlieBend durch das Schneeballverfahren
deutschlandweit Verbreitung gefunden. Damit liegt hier zwar keine geographische Begren-
zung vor, aber dennoch eine soziodemographische (niedriges Durchschnittsalter, hoher Bill-
dungsgrad, geringes Einkommen etc.). Damit liegen letztendlich zwei doch recht unterschied-
liche Samples vor, wobei gerade das Online-Sample nicht als repréisentativ fiir die gesamten
deutschen Online-User gesehen werden kann.255 An dieser Stelle soll darum nochmals der
Hinweis gegeben werden, dass die Besonderheiten der Datensitze (Soziodemographika und

Erhebungsform) auch Einfluss auf die Ergebnisse der Untersuchung haben konnen.

Weiterhin wurde diese Untersuchung brancheniibergreifend und ohne Fokussierung auf be-
stimmte Produktkategorien durchgefiihrt. Mit einem solchen Vorgehen sind zwar einerseits
Allgemeinaussagen mdglich, aber auch Hindernisse verbunden. So sind bspw. je nach Bran-
che unterschiedliche Schwerpunkte hinsichtlich der relevanten Untersuchungsmerkmale zu
setzen und das Kauf- und Konsumverhalten der Konsumenten nicht tiber alle Produktkatego-
rien gleich zu beurteilen. Mit Blick auf die Notwendigkeit der gezielten Kundenkenntnis fiir
ein Unternehmen sowie des erforderlichen Beziehungsmarketings sind daher weitere, zielge-

richtete Untersuchungen notwendig, um konkrete Aussagen treffen zu konnen.

Das Verfahren der CLA offeriert dem Anwender bei der Partionierung der Objektmenge ei-
nen breiten Mandvrier- und Einflussraum. Damit geht jedoch aber auch die Gefahr der Mani-
pulation der Daten bzw. eine hohe Variabilitit der Ergebnisse einher.25¢ In der hier durchge-

fiihrten Clusterzentrenanalyse wurde subjektiv die Anzahl der Cluster festgelegt. Der empiri-

255 Dabei ist anzumerken, dass aber dennoch von einer eigenen Online-Nutzerstruktur hinsichtlich soziodemo-
graphischer Daten auszugehen ist, da nicht alle Bevolkerungskreise iiber das Internet erreichbar sind bzw.
dieses Medium nutzen.

256 Vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2003), S. 540.
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sche Datensatz sollte diesbeziiglich weiteren Untersuchungen unterzogen und vergleichend

analysiert werden.

AbschlieBend soll darauf hingewiesen werden, dass die Erhebung aller Merkmale bzw. Kauf-
verhaltenskriterien auf einer Selbsteinschitzung der Probanden beruht und folglich gewissen

Ungenauigkeiten unterliegen konnen.

5.2  Erkenntnisse fur die Handelspraxis

Die Zielsetzung der Arbeit lag in erster Linie in der Durchdringung der Fragestellung, ob sich
vor dem Hintergrund des Multikanalphdnomens sowie des multioptionalen Konsumverhaltens
homogene Kundensegmente identifizieren lassen. In begrenztem Umfang wurde dariiber hin-
aus das Nutzungsverhalten im Internet sowie beim Online-Shopping betrachtet. Mit Blick auf
den Kauf via Internet im Vergleich zum stationéren Handel wurden die Zahlungsbereitschaf-
ten der Konsumenten hinsichtlich fiinf verschiedener Produkte ermittelt, um mdgliche Unter-
schiede aufzudecken. In diesem Zusammenhang verdienen die folgenden Erkenntnisse Er-

wihnung:

Um verbesserte, kundenorientierte Angebots- und Absatzkanalleistungen sowie ein damit
einhergehendes zieladdquates Marketing des Handels gewahrleisten zu konnen, bendtigt die-
ser trennscharfe und aussagekriftige Kundensegmente. Die vorliegende Untersuchung hat
gezeigt, dass die durchgefiihrte explorative Analyse diese Segmente erfolgreich identifiziert.
Dabei soll der Hinweis gegeben werden, dass die Clusterergebnisse und die Parallelisierung
des Offline-Samples zeigten, das nur bei bekannter Erhebungsmethode (Online oder Offline)

gezielt Marketing-Strategien zur Marktbearbeitung zum Einsatz kommen kdnnen.

Grundsitzlich wurden in beiden Samples sechs Cluster identifiziert.?57 Wichtig erscheint es,
sich zunichst den Extrem-Gruppierungen zu widmen. Diese sind einerseits die interessierten,
einkaufsliebenden Shopper (Enthusiastic Shopper, Interested Shopping Youngsters) und ande-
rerseits die weitgehend desinteressierten, teilnahmslosen Shopper (Apathetic Shopper). Gera-

de diese Segmente muss der Handel gezielt mit Blick auf die jeweiligen Préiferenzen anspre-

257 Im Folgenden werden wird der Focus auf besonders hervorstechende Merkmale der jeweiligen Shopper-
Typen gelegt. Fiir eine gezielte Bearbeitung muss jedoch auch hier wieder zwischen dem Offline- und Onli-
ne-Sample unterschieden werden.
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chen. Da bei den interessierten Shoppern das Recreational Shopping und die sozialen Interak-
tionsmoglichkeiten dominieren, sollte der Handel dieses Segment schwerpunktmifig im sta-
tiondren, realen Bereich abgreifen und den Einkauf zu einem multisensualen Erlebnis fiir den
Kunden machen. Dabei sollte der Fokus auf die junge Frau und ihre Interessen gelegt werden,
da die Segmente durch einen tiberwiegenden Frauenanteil bestechen. Entgegengesetzt sollten
die Unternehmen beim Apathetic Shopper (grof3tenteils miannliche Shopper) vorgehen. Hier
scheint es sinnvoll, die Angebots- und Absatzkanalleistungen v. a. mit Blick auf funktionale
und effizienzorientierte Kaufaspekte auszurichten. Grundsatzlich weist der desinteressierte
Shopper die idealen Voraussetzungen fiir den Handel auf, ihm mit dem Online-Kauf einen
Nutzenvorteil verschaffen zu kénnen. Ahnliche Merkmalsausprigungen wie die der Apathetic
Shopper, jedoch mit etwas positiverer Einkaufseinstellung, zeigt der Advanced Online Shop-
per. Dieser ist jedoch in der Nutzung des Mediums und Einkaufsformats Internet bereits wei-
ter fortgeschritten. Auch hier, gilt durch die Moglichkeit des Online-Shoppings, diesem Kun-

dentyp einen Mehrwert anzubieten.

Stirker einkaufsinteressiert und -involviert, jedoch nicht in liberschwinglichem Mafle, zeigt
sich der Convenience Shopper. Diesem kann der Handel moglicherweise stirker durch einfa-
che und bequeme, sowie zeitsparende Einkaufsformate begegnen, wobei neben Online-Shops
auch in sog. Convenience-Stores Potenzial gesehen wird. Bei den {iberwiegend dlteren Kon-
sumenten, den Rational-Silver Shoppern, steht v. a. das Economic Shopping im Vordergrund.
Der Handel muss hier den Fokus auf Rationalitit im Einkauf, optimale Preis-
Leistungsverhiltnisse sowie ein gutes, tibersichtliches Informationsangebot legen. Auch auf-
grund der verstirkten Risikoaversion liegt hier ein sinnvolles Vorgehen v. a. in der Verbesse-
rung des Bestehenden, anstatt in der Generierung von Innovationen und neuen Einkaufsfor-

maten.

Insgesamt haben die deskriptiven Ergebnisse gezeigt, dass die Moglichkeit des Kaufs via In-
ternet gerade beim Offline-Sample noch zu wenig prisent ist (lediglich 66,5 % der Probanden
nutzen das Online-Shopping). Auch mit Blick auf die gegenwirtig noch geringen Kauffre-
quenzen via Internet liegt eine Herausforderung darin, das Medium als alltdgliche Beschaf-
fungsalternative ndher zu bringen und bestehende Barrieren abzubauen. Konsumenten sehen
nach wie vor spezifische Probleme und Risiken beim Online-Kauf. Neben fehlenden Inspek-
tionsmoglichkeiten oder Unsicherheiten bzgl. der Qualitit, ist dies die Gefahr des Miss-

brauchs personlicher Daten und der fehlenden Moglichkeit zur Reklamation. Hier bieten
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bspw. das Multi-Channel-Retailing und v. a. das Multi-Channel-Marketing das Potenzial,

diese anhand der Integration mehrerer Kandle kompensieren bzw. iberwinden zu kénnen.

Insgesamt implizieren die Ergebnisse der Untersuchung, dass es in der Multikanalwelt von
hoher Wichtigkeit ist, in Abkehr vom GieBBkannenprinzip, die Marketing-Mix-Leistungen der
Unternehmen in stirkerem Male auf einzelne Kundensegmente auszurichten. Dabei ist je
nach Unternehmenssituation eine Auswahl bzw. Fokussierung auf bestimmte Segmente sinn-
voll. Mit Blick auf das Medium Internet sollte dieses in jedem Fall als Kommunikations- und
Beratungstool weiter ausgebaut werden. Je nach Segment, sowie mit Blick auf die Branche
bzw. Produktkategorie, sollte das Internet verstérkt oder zumindest ergdnzend als Absatzkanal
genutzt werden. Wichtig ist es, die Einzigartigkeit der eigenen Angebots- und Absatzkanal-

leistung hervorzuheben und zieladdquat zu kommunizieren.

5.3 Zusammenfassung und Ausblick

Vor dem Hintergrund des Multikanalphdnomens erschien eine umfassende, explorative Aus-
einandersetzung mit dem Kauf- und Konsumverhalten des heutigen multioptionalen Konsu-
menten wiinschenswert und notwendig. Hierbei sollten insb. die stationdre und virtuelle Welt

des Shoppens im Vordergrund der Betrachtung stehen.

In Kapitel 2 wurden zunichst grundlegende Begriffsexplikationen im Bereich der Multika-
nalwelt formuliert und eine Abgrenzung sowie Konkretisierung dieses komplexen Themenbe-
reiches vorgenommen. AnschlieBend wurden bedeutende Entwicklungen im Konsumenten-
verhalten dargestellt, wobei v. a. der gegenwértig multioptionale Konsument und sein ver-
stiarktes Bediirfnis nach Abwechslung im Vordergrund stand. Im néchsten Schritt erfolgte die
Darstellung des Konzepts der Marktsegmentierung. Mit Blick auf die empirische Untersu-
chung wurde in Kapitel 3 ein Uberblick iiber vorhandene Konsumententypisierungen gegeben
und eine Herleitung der fiir die Untersuchung relevanten Segmentierungskriterien vorgenom-
men. Dabei wurden insgesamt 11 Kriterien im Rahmen der Multikanalwelt als relevant er-
achtet: Convenience Orientation, Social Shopping, Recreational Shopping, Economic Shop-
ping, Variety Seeking, Anticipated Utility, Brand Consciousness, Risk Aversion, Impulse
Shopping, Technology Aversion und Market Maven.

Im Rahmen der empirischen Analyse zur Kundensegmentierung erfolgte in Kapitel 4 zunichst

eine Erlduterung der Erhebungs- und Analysemethoden. Bei den anschlieBend dargestellten
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deskriptiven Ergebnissen sowie explorativen Auswertungen wurde zwischen dem erhobenen
Offline- und Online-Sample differenziert. Da ein Vorgehen im Rahmen der FA aufgrund des
Datensatzes nicht sinnvoll erschien, wurden mithilfe einer explorativ eingesetzten DA alle
Variablen mit diskriminatorischem Potenzial identifiziert und anschlieBend einer Cluster-
zentrenanalyse unterzogen. Fiir die inhaltliche Beschreibung wurden insgesamt neun Subska-
len gebildet: Technology Aversion, Convenience Orientation, Recreational Shopping, Eco-
nomic Shopping, Social Shopping, Impulse Shopping, Variety Experts, Anticipated Utility
sowie Risk Aversion. Die Clusterzentrenanalyse konnte fiir beide Samples jeweils eine Sechs-
Clusterlosung identifizieren. In beiden waren dies Apathetic, Convenience, Rational-Silver,
Enthusiastic Shopper sowie die Interested Shopping Youngsters. Zusitzlich ergab sich im
Online-Bereich der Mischtyp Intermediate Shopper und im Offline Bereich der Advanced
Online-Shopper.

AbschlieBend wurden zu Beginn des Kapitels 5 die Grenzen der Untersuchung aufgezeigt und

zentrale Erkenntnisse fiir die Handelspraxis angefiihrt.

Mit Blick auf die aktuellen Entwicklungen im Bereich der Mehrkanalsysteme und des Kon-
sumentenverhaltens ist anzunechmen, dass die in dieser Arbeit untersuchte Thematik verstark-
tes Interesse erlangen wird, so dass eine Vertiefung des Forschungsgebiets zukiinftig ein
wichtiges Aufgabenfeld zu sein scheint. Die im Rahmen dieser Arbeit jeweils ermittelten
Sechs-Clusterldsungen sollten tendenziell nur als grobe Anhaltspunkte fiir den Handel gese-
hen werden. Jedes Segment kann situationsspezifisch, je nach Produktinvolvement, Warenka-
tegorie oder Einkaufsformat ein anderes Verhalten erfordern. Handelsunternehmen sollten
demzufolge spezifisch fiir ihr Unternehmen oder zumindest fiir ihre Branche eine eigene Kun-
densegmentierung durchfiihren. Dabei sollten v. a. diejenigen Segmentierungskriterien heran-
gezogen werden, die fiir die betrachtete Branche oder das Unternehmen relevant sind. Grund-
sdtzlich sind die in dieser Arbeit hergeleiteten Kriterien in der Multikanalwelt von Relevanz
und haben sich als tauglich erwiesen. Dennoch sollten weitere relevante Untersuchungs-

merkmale analysiert werden, um umfassendere und verbesserte Erkenntnisse zu erhalten.

Mit Blick auf den monetaren Wert des Kunden sollten die Unternehmen verstarkt Merkmale
wie bspw. Kaufkraftpotential, Budgetausgaben-Verteilung, Haufigkeit des Einkaufs etc. im
Rahmen der Segmentierung betrachten. Weiterhin sollte zur Beurteilung der Segmente auch

der Wettbewerb betrachtet werden. Damit stellen die hier aufgedeckten Segmente lediglich
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einen Teilaspekt einer segmentspezifischen Marktanalyse dar und bediirfen weiterer Untersu-

chungen.
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Anhang A: Zur Segmentierung von Konsumenten
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Abbildung A.1-1: Tabellarischer Uberblick iiber vorhandene Offline-Studien.
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Abbildung A.1-2: Tabellarischer Uberblick iiber vorhandene Offline-Studien (fortgesetzt).
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Abbildung A.1-3: Tabellarischer Uberblick iiber vorhandene Offline-Studien (fortgesetzt).
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Abbildung A.1-4: Tabellarischer Uberblick iiber vorhandene Offline-Studien (fortgesetzt).
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» Vellido/ Population: U s WA User |1- Cnntrnl_and 2. Seu:urlur Conscious
7] Lisboal Internet Lser Survey) Convenience ] 3. Unde_mded
= Meeham 2. Trust and Security 4. Corvinced
% N= 773 Shonni 3. Affardahility 8. Complexity Awvaider
=  (1999) opping 4. Ease of U 6. Cost Consci
Experiencel . Ease of Use . Cost Conscious
Country: Consumers Opinion 5. Effort! Responsiveness |7 Customer Service
LIZA Wi ary
Shopper Online Shopper:
Population: _ 1. Shopping Laver
Household Heads |Written Survey » Lifestyle Characteristics |2, Internet Explarer
| swinyards with Home Internet|(by Mail) 3. Suspicious Learmer
= Simth ACCess Further Measures: 4. Business User
% = Internet Behavior Online Non-Shopper:
= (2003) Iy 4735 uia Mail) |Lifestyle * Intemst Usage 1. Fearful Browser
Characteristics = Demographics 2. Shopping Avoider
Country: {Psychographic 3. Technology Muddler
LISA Staternents) 4. Fun Seeker
Shopper ; g;s:inndecsnhrgpairr:snn 1. On-0ff Shopper
~ Kaul Population: Cinline Survey 3' Deal P PRIng 2. Comparative
] Tang! Cnline User - DEATTTHNENESS Shopper
= 4. Information Seeking o
E Ghose & Ad Orientation 3. Traditional Shopper
= ’ . ) 4. Dual-Shopper
= @003 ey Online Attitude and | B. Offline Shopping 5 E.Laggard
Asia (Singapore)  |Behavior . El;rr:;::ah:sigzmes' E. Information Surfer

Abbildung A.2-1: Tabellarischer Uberblick iiber vorhandene Online-Studien.
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Author(s)

Populationd

Sample Sizel
Country

Data
Collection/
Criteria for
Grouping

Measurement Basis/
Further Measures

Shopper Types

Shoppers
= Online Motivations
1. Online comvenience .
_ 2 P Sirs | (Pe Seamens:
T Population: Wititten Survey Orlentat.mn _ Shopper
= Online and Offine [Online and Offine | 3- 'Srﬂrm_atlﬂﬂ 'E:SSEhm |2 variety Seekers
o Grocery Shopper anning and Shopping| s g2 -4 Buyer
o Rohm/ 4. Wariety Seeking 4 Store-Oriented
. ; = Offline Motivations - Store-Oriente
£ [Swaminathan 1 Offine or Physical Shopper
S| (2004) | e
o Stare Orientation Offline Seaments:
o N= 423 (Online) 2. Shopping Adventure 1 Time-Cuﬂsciuua-
= N= 103 (Offline) and Experience ' 2h
Z Shopping 3. Impulse Shopping OPpEr
= S - . 2. Functional Shopper
— Country: hotivations 4 Time Savings 3 Recreational
LIZA, (Martheast) Further Measures: ' Shonner
» Purchase Behaviar i
= Demographics
Shopper » Shopping QOrientations
Population: : 1. Economic/Comparisan
Internet Cnline Survey 3 Confident/Convenisnce 1. gtnre F'rteferred
e Hausehaolds 3. Store Preferrad 5 H'E?WTEIH ed
= McKinney 4. Opinion Leader ' Slggr:egrn Ve
&
= (2004) N= 347 5 l;}:::;tr IPBrr?:Eng 3. Apathetic Segment
Shopping 4. Apprehensive
. . Further Measures:
Country: Crientations , Segrnent
USA = Internet Usage/Behavior
= Demographics
= Lifestyle Characteristics |Online Shopper:
Shopper f Pl
Population: 1. Internet Convenience |1. Tentative Shapper
Brengman! |Househald Heads [E-Mail Survey o Tl 2. Suspicious Leatner
G { |with Horme Internet Selt-Inefficacy 3. Shopping Lover
- E!..IEHS Arcess 3. Internet Logistics 4. Business User
= Weijters/ 4. Internet Distrust COnline Non-Shopper:
E Smith/ &. Internet Offer 1. Fearful Erowser
=| Swinyard [N=2200 (USA) Lifastyle G. Intgrnet . 2. Positive Technalogy
2005/2003) |N= 2188 (Belgium) o Wyindow-Shapping huddler
( ) Characterlstlcg Further Measures: 3. Megative Technalogy
Country: (Psychographic = Internet Usage Muddler
USA and Belgium |Statements) « Internet Attitude 4. Adventurous
= Demographics Browser

Abbildung A.2-2: Tabellarischer Uberblick iiber vorhandene Online-Studien (fortgesetzt).
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Anhang B: Kaufverhaltensstudie
B.1 Fragebdgen und deskriptive Ergebnisse der Samples

B.1.1 Offline-Fragebogen der Kaufverhaltensstudie

Q‘\\:* P’f-'!;_ Lehrstuhl fiir BWL insbes. Distribution und Handel

= ‘ﬁﬁ* = Am Stadtgraben 13-15 48143 Miinster

7 ES Tel.: 0251 / 832200 36 Fax.: 0251 /83220 32
g Verantwortlich: Dr. Herr Evanschitzky; M. Thesing

Sehr geehrter Teilnehmer!

Im Rahmen meiner Diplomarbeit, méchte ich lhnen im Folgenden einige Fragen zum Thema ,,Kaufver-
halten in verschiedenen Verkaufskanilen* stellen. Alle Angaben sind freiwillig und werden ausschlief3-
lich zu wissenschaftlichen Zwecken genutzt. Die Daten werden streng vertraulich behandelt. Ihre Anony-
mitat wird in jedem Fall gewahrleistet.

=== Fiir lhre Teilnahme bedanken wir uns herzlich! ---

Fragenkomplex 1: Allgemeine Fragen

Frage 1: Wie und wo kaufen Sie ein?

nie * » sehr haufig
im Ladengeschaft (] (] ] | O
per Versandhandel/Katalog O O O O O
per Internet O O a O [}
TV-Shopping O O m| O O

Frage 2: Bitte teilen Sie uns jetzt mit, wie Sie bei folgenden Betriebsformen einkaufen?

nie < > sehr haufig
Supermérkte O a a O O
Discounter L] O O O O
Kaufhauser/City Center O O O ] O
Fachmarkte L. O O || O
Traditionelle Fachgeschafte ] O O O O
Kiosk/Tankstellen-Shop O O O O O
Frage 2b) Nutzen Sie das Internet in irgendeiner
O ua O Nein
Weise? Wenn Nein, gehen Sie bitte zu Frage 8 weiter!
Frage 3: Haben Sie schon einmal Produkte oder
O Ja O Nein
Di leistungen per Internet gekauft?
Frage 4: Wenn ,ja", seit wann kaufen Sie Produkte O weniger als % Jahr O 2 bis unter 3 Jahre
oder Dienstielstungen per Internet? O % bis unter 1Jahr [ 3 bis unter 4 Jahre
(Bitte nur eine Nennung) [ 1 bis unter 2 Jahre [ 4 Jahre oder langer
Frage 5: Und wie oft nutzen Sie Internet-Shopping? g taglich O ein Mal pro Monat
) ) O ein mal pro Woche O mehrmals pro Monat
(BllorensNenndng) O mehrmals pro Woche O weniger als ein Mal pro Monat
Frage 6: Werden Sie in Zukunft mehr Produkte und
O ua O Nein O weil nicht
Dienstleistungen iiber das Internet kaufen?
Frage 7: Wie haufig nutzen Sie allgemein das O <1 stunde O 3-6stunden O mehr als 9 Stunden
Internet normalerweise pro Woche?
Tl nei elfie Neonung) O 1-3stunden O 6&-9stunden O menrals 20 Stunden

Frage 8: Fiir welche Bereich t Sie das Internet? (Mehrfachnennungen maoglich)

[0 Einkaufen von Produkten oder O Spall/ Freizeit (Spiele O  informationen (Nachrichten,
Dienstleistungen runterladen, Chatten, etc.) Online-Zeitschriften, etc.)
O  imBeruf O fur E-Mails O garnicht

Abbildung B.1.1-1: Seite 1 des Fragebogens.
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Frage 9: Bitte teilen Sie uns mit, wie viel Prozent lhres Einkaufsbudgets Sie ungefihr fiir die folgenden Warengruppen in den
jeweiligen Verkaufskanilen (Ladengeschift oder Internet-Shop) ausgeben.
Bitte versuchen Sie, jeweils 100 % des Budgets pro Warengruppe (z. B. Spielwaren) zu verteilen!

Ladengeschiéft Internet-Shop Gesamtsumme:
Computer Hardware %% % 100 %
Computer Software % % 100 %
Reisen % % 100 %
Unterhaltungselektronik/Heimelektronik % % 100 %
Telekommunikationsgerate (Handy, Telefon, Fax) %% % 100 %
Musik /CDs /DVDs % % 100 %
Biicher/Magazine % % 100 %
Spielwaren % % 100 %
Einrichtung/Haushaltswaren % % 100 %
Sport/Freizeit %% % 100 %
Parfum/Drogeriewaren % % 100 %
Nahrung/Genussmittel % % 100 %
Textil/ Bekleidung/Schuhe % % 100 %
Finanzdienstleistungen %% Y 100 %

Frage 10: Gibt es lhrer Meinung nach Vorteile beim Internet-Shopping? (Mehrfachnennungen méglich)

[ rund um die Uhr verfugbar [ anonymer Kaufvorgang O wareim allgemeinen preisglnstiger als im Geschaft
O hohes Informationsangebot O schnelle Lieferung der Ware O zeitsparend, bequem a Sonstiges:
[ leichter Bestellprozess [ gute Vergleichsmaglichkeiten  [] macht Spaf

Frage 11: Gibt es lhrer Meinung nach Nachteile beim Internet-Shopping? (Mehifachnennungen maglich)

[ ware ist nicht anfassbar [ Lieferung trifft nicht ein [J kein sozialer Kontakt wahrend des Kaufvorgangs

[ unsicherheit bzgl. Qualitat [ Missbrauch perstinlicher O ware im allgemeinen teurer als im Geschaft
Daten

O Bezahlung iber Kreditkarte [ komplizierter Kaufvorgang O Méglichkeiten der Reklamation O Sonstiges:

Fragenkomplex 2: Einkaufsverhalten

Frage 12: Wie wiirden Sie Ihre Einstellung zum Einkaufsverhalten beschreiben? tifftgar  ______, tiff
nicht zu voll zu
Ich mag es nicht, viel Zeit damit zu verbringen, Informationen zu Produkten zu sammeiln. O O O O O
Ich mag keine komplizierten Dinge. O O O O O
Es ist sehr bequem und praktisch, seine Einkéufe von zu Hause aus zu erledigen. O 0O O O O
Wenn ich einkaufen gehe, nehme ich mir gerne Zeit und schaue mich um. O 0O O O O
Ich liebe es, mich in Einkaufsstrallen/Fufigdngerzonen umzuschauen, auch wenn
ich nichts Spezielles kaufen méchte. O O O O O
Ich liebe es, durch Einkaufszentren zu bummeln, auch wenn ich nichts Spezielles
kaufen mochte. O O O O O
Einkaufen ist eine gute Maglichkeit um zu entspannen. O O O | O
Ich gehe einkaufen, um meinen Kopf frei von anderen Dingen zu bekommen. 0 O O 0O O
Wenn ich mich schlecht fiihle, gehe ich Einkaufen, damit es mir besser geht. O O O | O
Frage 13: Wie wiirden Sie lhre Einstellung zum Einkaufsverhalten beschreiben? tf'm gar , , tift
nicht zu voll zu
Beim Einkaufen muss man sich die nétige Zeit nehmen, um den Kauf eines
Produktes mit geringer Qualitét zu vermeiden. O O O O O
Wenn ich einkaufen gehe, kann ich danach sagen, dass der Kauf meiner
Produkte eine richtige Entscheidung war. O O O O O

Abbildung B.1.1-2: Seite 2 des Fragebogens.
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weiter zu Frage 13: “.'ifﬂ gar + trifft
nicht zu voll zu
Ich gehe einkaufen, damit ich (ber Preise informiert bin. O O | O [m|
Ich gehe einkaufen, um garantiert das beste Preis-Leistungsverhaltnis zu bekommen. 0 O i O i |
Ich gehe mit Freunden oder der Familie einkaufen, um soziale Kontakte zu pflegen. O O O O E
Ich mag es, beim Einkaufen Kontakte zu kniipfen. O O m O m}
Fur mich ist Einkaufen mit Freunden oder mit der Familie eine gute Gelegenheit,
gemeinsam etwas zu unternehmen. El O 5| O O
Mit anderen gemeinsam einzukaufen, verbindet. O O O O O
Frage 14: In wieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? tiftgar y it
nicht zu voll zu
Fiir mich ist Einkaufen keine angenehme Beschéftigung. O O0 O O O
Einkaufen zu gehen ist fiir mich eine der erfreulichsten Beschaftigungen im Leben. O O O O B
Einkéufe zu erledigen verschwendet meine Zeit. O O O O O
Ich gehe Einkaufen — einfach nur weil es Spalk macht. 0 O 0 O 0
Ich mache &fter ungeplante Kaufe. O O O O O
Ich liebe es Dinge je nach Lust und Laune zu kaufen. O O O O O
Bevor ich mich auf etwas festlege, lasse ich mir zweimal durch den Kopf gehen. | O & O 0O
Ich halte mich beim Einkaufen immer an meine Einkaufsliste. O O O O O
. R - - trifft gar ,  trifft
Frage 15: In wieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? nBhE 2ii ¥ il
Gewdhnlich kaufe ich Markenprodukte. O O O O O
Handelsmarken sind von geringerer Qualitat. O O O O O
Alle Marken sind gleich — sie unterscheiden sich nicht. 0O O 0 O 0O
Ich informiere meine Freunde gerne (ber neue Marken und Produkte. = 0 0O 0 0O
Ich helfe gerne Menschen, indem ich ihnen eine Menge Informationen Uber
verschiedene Produkte gebe. O O O O O
Ich werde oft von anderen nach Informationen Uber Produkte, Einkaufsméglichkeiten
oder Schiussverkaufen gefragt. O O O O O
Wenn jemand wissen méchte, wo es die besten Schnappchen* fir diverse Produkte
gibt, kann ich ihnen genau sagen, wo sie hingehen miissen. O O [ O O
Meine Freunde denken, dass ich eine gute Informationsquelle bei neuen Produkten
oder Schlussverkaufen bin. O O O O O
Ich kenne eine Menge verschiedener Produkte und Marken, Geschéfte und kenne
mich bei Angeboten aus. Diese Informationen teile ich gerne mit anderen. O O O O O
Frage 16: In wieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? tfitger y:,
nicht zu voll zu
Ich probiere gerne unterschiedliche und neue Produkte, Marken oder Geschafte aus. O O = O O
Ich liebe es, wenn ich eine Vielfalt von Waren und Geschéften zur Auswahl habe. O O O O O
Ich liebe neue und unterschiedliche Trends und Stylings. O O O O O
Ich gehe einkaufen, um etwas  Altes® durch etwas Brandneues” zu ersetzen. O O O O O

Abbildung B.1.1-3: Seite 3 des Fragebogens.
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weiter zu Frage 16: "_“’“ gar + trifft
nicht zu voll zu
Ich gehe einkaufen, um mir selbst oder meinem zu Hause ein neues Image" zu geben. 0 0 | | 0
Ich gehe einkaufen, damit ich eine der ersten bin, die die neuesten Produkte oder
Modeartikel besitzt. O O O O (|
Ich fiihle mich selbst sehr wohl und gut. O O O O O
Ich mache viele Sachen gut bzw. mit Erfolg. O O I | 0O O
Ich schaue positiv in die Zukunft. 0 | 0 0 0
Frage 17: In wieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? trfit gar y [trifit
nicht zu voll zu

Ich gehe lieber auf Nummer sicher, als das ich spéater etwas bereue. O

Bevor ich etwas kaufe, muss ich mir der Entscheidung sicher sein.

Ich vermeide risikoreiche Dinge bzw. Angelegenheiten.

Es bereitet mir Schwierigkeiten, technologische Dinge zu verstehen.

Mit der Nutzung neuer Technologien bin ich zurlickhaltend, da ich in Sorge bin, Fehler zu
machen, die sich nicht einfach korrigieren lassen.

Wenn ich die Mdglichkeit geboten bekomme, neue Technologien anzuwenden, habe ich
immer Angst, etwas kaputt zu machen.

Ich bin mir sicher, dass ich den Umgang mit neuen Technologien lernen kann.

Ich filhle mich in der Lage, tiber neue Technologien auf dem laufenden zu bleiben.

0 o
O|0|g|o |ojo|o|o

O0O|o|o|o|ojo|o|o
o R
O0|o|o|o |ojo|o|o

Ich habe Angst, neue Technologien einzusetzen.

O
O

Fragenkomplex 3: Zum Abschluss noch einige Fragen zu lhrer Person

Alter: Jahre | Geschlecht: O weiblich O mannlich

Familienstand: O verheiratet [ in fester Beziehung O ledig

Wie viele Personen leben mit lhnen in einem Haushalt zusammen (Sie selbst eingeschlossen)?

Héchste abgeschlossene O Haupt-/Realschulabschluss [0 Promotion/Habilitation [ ohne Abschluss
Ausbildung:
O FachabiturAbitur [ Fach-/Hochschulabschluss
O Selbstandiger/Freiberufler O HausfrauHausmann O schiler
Beruf: O Angestellter/Beamter [ Rentner/Pensionar O zur Zeit ohne Beschaftigung
O Facharbeiter/Arbeiter O student /Auszubildender
. [J weniger als 500 Euro ] 1.500 - 2.000 Euro [J 3.000 - 3.500 Euro
Ihr monatliches Haus-
haltseinkommen [J 500 - 1.000 Euro [J 2.000 - 2.500 Euro [J mehr als 3.500 Euro
(nach Steuern)?
[J 1.000 - 1.500 Euro [J 2.500 - 3.000 Euro

Sie kbnnen den Fragebogen direkt beim Interviewer abgeben, oder aber per Fax (0251/83-22032) bzw. per Post
(Lehrstuhl fiir D&H, Dr. Heiner Evanschitzky, Am Stadtgraben 13-15, 48143 Miinster) an uns schicken.

Abbildung B.1.1-4: Seite 4 des Fragebogens
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B.1.2 Online-Fragebogen bei e-Satisfaction (http://www.e-satisfaction.de/multi-kanal/)

Adrasse (] it o, e-satisFaction defimult-kanal

v | B wechsehzu  Links

G
'ﬂ\\q C€¢ Lehrstulll filr Betriebswirtschaftslehre,
&?g«gﬁm ; insbes. Distribution & Handel
< M c M ool Prof. Dr. Dieter Alhlert Distribution &Handel
=z ko Verantwortlich: Dr. Herr Evanschitzky: M.
"tfﬁ,N ST?‘Q- Thesing

Selu geeluter Teilnelumer!

Im Rahmen meiner Diplomarbeit, méchte ich Thnen im Folgenden einige Fragen zum Thema
"Kaufverhalten in verschiedenen Verlcaufskaniilen'' stellen. Alle Angaben sind freiwillig und werden
ausschlieflich zu wissenschaftlichen Zwecken genutzt. Die

Daten werden streng vertraulich behandelt. Thwre Anonymitit wird in jedem Fall gewidluleistet.

Damit Thre Angaben spiiter verarbeitet werden kénnen, méchten wir Sie bitten, sich zunéichst in unserem
System zu registrieren.

v
v ’ Alg Dankeschon fiir Thre Teilnahume verlosen wir unter allen
Teilnelmern 2 Ballonfaluten bei den "Warsteiner Internationale

Montgolfiade (WIM) 2005".
Vielen Dank und viel Glitck bei der Verlosung!

Miriam Thesing

&] Fertig

& Internst

Datei

Bearbeiten

Abbildung B.1.2-1: Startseite

Ansicht  Favoriten  Extras 7

Aelvasse ] httpsf . e-satisfaction dejmul-kanal

Wechselnzu  Links

Die Online Umfrage des
Lehrstuhls fiir Distribution und Handel der

Universitdt Miinster

Kaufverhalten in verschiedenen Verkaufskanalen: Frage 9 von 22

Allgemeine Fragen
Bitte teilen Sie ihr Einkaufsbudget pro Warengruppe { 100%) mittels einer Skala auf die 2 verkaufskanale
Ladengeschaft und Internet-Shop auf.

Skala (100/0, 75/25, 50750, 25/75, 0/100)

Computer Hardware

Computer Software

Reisen

Unterhaltungselektronik/Heimelektronik

Telekommunikationsgerdte (Handy, Telefon,

Fax)

Musik fCDs/DVDs

Geschaft:
100%
Internet: 0%

Geschaft:
100%
Internet: 0%

Geschaft:
100%
Internet: 0%

Geschaft:
100%
Internet: 0%

Geschaft:
100%
Internet: 0%

Geschaft:
100%
Internet: 0%

Internet:
100%
Geschaft: 0%

Internet:
100%
Geschaft: 0%

Internet:
100%
Geschaft: 0%

Internet:
100%
Geschaft: 0%

Internet:
100%
Geschaft: 0%

Internet:
100%
Geschift: 0% v

B & Internst

Abbildung B.1.2-2: Beispiel fiir allgemeine Fragen.
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E-Satisfaction.de - Microsoft Internet Explorer.
Datei Bearbeiten  Ansicht  Favorken Extras  ? 4
Adresse ‘@ http:ffunwm e-satisfaction.defmulti-kanal v Wechsaln zu  Links
~
Die Online Umfrage des
hi fiir Distribution und Handel der
Universitdt Miinster
Kaur halten in verschied Verkaufskanadlen: Frage 15 von 22
Einkaufsverhalten
Inwieweit treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu?
= Frn = o Lo trifft gar rifft voll
Fiir mich ist Einkaufen keine angenehme Beschdftigung. Dieht zu o O O © © o
Einkaufen zu gehen, ist fiir mich eine der erfreulichsten trifft gar trifft voll
Beschaftigungen im Leben. nicht zu o O O ¢ © zu
Einkdufe zu erledigen verschwendet meine Zeit. ;r‘\g;ttgzzr Q O O © © tz:_'fﬂ wol
Ich gehe Einkaufen — einfach nur weil es SpaB macht. ’t_'r‘gttgzir o © © © © tzilfﬂ voll
Ich mache iifters ungeplante Kiufe. trifft gar ® & & © @ trifft voll
nicht zu zu
Ich liebe es Dinge je nach Lust und Laune zu kaufen. tﬂ:‘g:ttgzir ® & & © ¢© :Jm ell
Bevor ich mich auf etwas festlege, lasse ich es mir trifft gar trifft voll
zweimal durch den Kopf gehen. nicht zu o O 0 O O 2u
Ich halte mich beim Einkaufen immer an meine trifft gar trifft voll
Einkaufsliste. nicht zu © 0 0 0 O g
T T 1 ot
&] Fertig & # Internet

Abbildung B.1.2-3: Beispiel fiir Fragebatterien mit Ratingskala (Likert-Skala).

Datei Bearbeiten Ansicht  Favoriten  Extras  ? 4
Adresse ‘@ hitkp: ffwww. e-satisfaction defmulti-kanal v . Wechselnzu  Links
S ' -
Die Online Umfrage des
Lehrstuhls fir Distribution und Handel der
Universitdt Miinster
Kaufverhalten in verschied, Verkaufskanalen: Frage 22 von 22
Fiir Ihre Teilnahme und Unterstiitzung herzlichen Dank!
Im folgenden Feld kidnnen Sie noch Kommentare, Grifle oder Kritik loswerden. Ich winsche Ihnen viel Gluck
bei der verlosung der Gewinne. Ermeut vielen Dank - Thre Miriam Thesing
b
&] Fertig & # Internet

Abbildung B.1.2-4: Abschlussseite.
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B.1.3 Hyperlinks auf der Homepage des ECC-Handel und im Newsletter von Atlantis-

City

2l Newsarchiv des E-Commerce-Center, Handel - Microsoft Internet Explorer

Datei Bearbeiten  Ansicht  Favoriten  Extras  ? "
q N B »
<) 2] .’ = ul 7 € =1 [
Abbrechen  Aktualisieren  Startseite Suchen Favariten Medien werlauf E-Mail Drucken EBearbeiten
Adresse | &) httpeffoman ecc-handel. defaktuelles/archiv/1117453579 php v Wechseinzu | Links
ECC E-Commerce-Center Handel Newsarchiv
—
@ News - Multi-Channel-W I
Mewsarchiv des E-Commerce-Center Handel
Jumfrage zum Shopping-Verhalten im Intemet |
Im Rahmen einer Diplomarbeit mit dem Thema 'Kundensegmentierung in der Multi-KanalWelt: Eine explorative Analyse’
wird wom Lefrstuhl fuy , ihsbes. D ion und Handel! an der Universitat Munster derzeit eine
Umfrage durchgefihrt,
Die Zielgruppe ist nicht begrenzt, es sollen mdglichst alle Altersklassen und Kauferschichten angesprochen werden.
Das Ziel der Arbeit ist es, kanalobergreifend den hybriden Konsumenten' anhand seiner Motive und Einstellungen bzgl
seines Shopping-Yerhaltens naher zu beleuchten.
Die Umfrage steht bis ca. 13.6.2005 online und ist zu finden unter:
www. e-satisfaction.de/multi-kanal
Als Dankeschin fir die Beteiligung werden zwei Ballon-Reisen unter allen Teilnehmern verlost.
archivierte Meidung vorn 13.06.2005
Home | Aktuelle Nachtichten | B hen/Th felder | Projekte | Yerdffantlichungen
Kontaki | Impressum
(€] http:fJuwmy ecc-handel. dejthemenfelderimulti-channel-management/ D Incernet
=

Abbildung B.1.3-1: Homepage des ECC-Handels.

Liebe $formz,

eine junge Wissenschaftlerin hat uns um Hilfe gebeten: Im Rahmen ihrer
Diplomarbeit untersucht sie das Kaufverhalten von Konsumenten aller
Altersgruppen. Wir machten Sie bitten, an der Umfrage teilzunehmen. Alle
Angaben sind freiwillig, werden anonym behandelt und ausschliellich zu
wissenschaftlichen Zwecken genutzt.

Unter folgender Internetadresse kiénnen Sie sich zur Umfrage anmelden und

die Fragen beantworten. http: Afwww e-satisfaction.de/multi-kanal

Wenn Sie sich diese zehn Minuten Zeit nehmen, haben Sie zudem die Chance,

eine von zwei Ballonfahrten zu gewinnen!

Herzliche Grike von

Threr
Ariane Hartmann
Coammunity Management

wowwy, atlantis-city.de

Abbildung B.1.3-2: News-Letter von Atlantis—City.
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B.1.4 Deskriptive Ergebnisse der Kaufverhaltensstudien

28%

2% g,

Altersklassen Bildungsabschluss
ialle Angaben in gltigen Prozerten, M=54a) (alle Angaken in gutigen ProzZenten, N=547)
1%
B Haupt-§
Realzchulabschiuss
E15-19 Jahre B Fachabitur!
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025-29 Jahre g E;”b”l?:':ﬁ;nf
030-39 Jahre OFach-/

O40-59 Jahre
O 60-30 Jahre

Hochschulabschluss
Oohne Abschiuss

Berufsklassen
(alle Angaben in gitigen Prozenten, M=5511

W Selbatandiger!

Freiberufler
O Angestelter)

Bearnter
OFacharbeiter!

Arbeter
O Hausfraul

Hausmann
ORentnzrs

Pensionar
O Stuclents

Anzzubildender
B Schiiler

mohne
Beschaftigung

Abbildung B.1.4-1:

Soziodemographika des Offline-Samples
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Altersklassen Bildungsabschluss
@lle Angaken in gitigen Prozenten, MN=550) [alle Angakben in gltigen Prozenten, M=571)
1% 0%
W Haupt-r
Realzchulabschiuss
B 15-19 Jahre O Fachabiturf
4 @ 20-24 Jahre Abitur
02529 Jahre Tl b
030-33 Jahre el
040-53 Jahre Hochschulsbachiuss
445% O 60-80 Jahre Oohne Abschluss
Berufsklassen
(alle Angaben in gatigen Prozenten, MN=571)
1920 4% m Selbstandigers
Freiberufler
O Angestelters
Beatmter
OFacharheiter/
Arbeiter
O Hausfraud
Hausmann
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Penszionar
O Students
Ayszubildendear
| Schiler
mohne
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Abbildung B.1.4-2: Soziodemographika des Online-Samples.
Supermérkte I 5 12 ] 26
Discounter 19 | 29 _

1 O nie
Kaufhauser/ 37 18 - .
City Center | O eher nicht

| O ofter
Fachmarkte 36 | 16 - R

O haufig
Traditionelle 23 | 14 - o sehr hauﬂg
Fachgeschéfte
Kioski 70 15 7
Tankstelle | | '
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung B.1.4-3: Kaufhéufigkeit der Probanden in traditionellen sowie neueren
Betriebsformen (Offliner).
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Supermérkte || ‘| 12| 30 | 56 J
Discounter |L] 12 | 19 | 33 | 34 '
Kaufhauser/ | | = a e
aufhauser
23 43 25 7 ;
City Center | ‘I | | O eher nicht
1 0O ofter
Fachmarkte |[_] 36 | 42 | 17 El A
O haufig
Traditionelle h 10] | 58 [ 8 g @ sehr haufig
Fachgeschéfte ‘
Kiosk/
18 a4 23 2
Tankstelle | I | | El
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Abbildung B.1.4-4: Kaufhéufigkeit der Probanden in traditionellen sowie neueren
Betriebsformen (Onliner).
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Mutzung des Online-Shoppings?

74
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| O weiblich O ménnlich |

Abbildung B.1.4-5: Geschlechterspezifische Nutzung des Internets und Online-Shoppings

(Offliner).

g7

Mutzung des Online-Shoppings?

33

13

B>
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||:| weeiblich (in %) O ménnlich (in %) |

Abbildung B.1.4-6: Geschlechterspezifische Nutzung des Online-Shoppings (Onliner).
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O Mutzungsirtensitét Internet gesamt (in %)
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Abbildung B.1.4-7: Nutzungsintensitdt des Internets (Offliner).
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=1 Stunde  1- 3 Stunden 3 - 6 Stunden 6 - 9 Stunden = 9 Stunden = 20 Stunden

O Nutzungsintensitat Inbernet gesamt (in %)
O MNutzungsintensitat Indbernet weiblich (in %)
O MNutzungsintenstat Internet manniich (in %)

Abbildung B.1.4-8: Nutzungsintensitit des Internets (Onliner).
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67
i
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O Mutzungsintensitdt Shopping gesamt (in %6
O Mutzungsintensitdt Shopping weiblich (in %)
O Mutzungsintensitdt Shopping mannlich (in %)

Abbildung B.1.4-9: Geschlechterspezifische Nutzungsintensitéit des Online-Shoppings
(Offliner).
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O Mutzungsintensitét Shopping weiklich (in 9
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Abbildung B.1.4-10: Geschlechterspezifische Nutzungsintensitit des Online-Shoppings
(Onliner).

M
8 8 4
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=112 Jahr 192 -1 Jahr
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O Adoptionszeitpunkt des Online-Shoppings gesamt (in %)
O Adoptionszeitpunkt des Online-Shoppings weiblich (in %)
O Adoptionszeitpunkt des Online-Shoppings mannlich (in %)

Abbildung B.1.4-11: Geschlechterspezifische Adoptionszeitpunkte des Online-Shoppings
(Offliner).
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k1l
25 an

=102 Jahr 102 -1 Jahr 1 - 2 Jahre 2 -3 Jahre 3 - 4 Jahre =4 Jahre

O Adoptionzzeitpunkt des Online-Shoppings gesamt (in %)
0O &doptionszeitpunkt des COnline-Shoppings weiblich (in %)
O &doptionszeitpunkt des Online-Shoppings mannlich (in %)

Abbildung B.1.4-12: Geschlechterspezifische Adoptionszeitpunkte des Online-Shoppings

(Onliner).
1]
99% |
fir E-Mail= EER l
_ % I
Itnformationen 1% '
_ 3% )
im Beruf 7% |
' B%
Cnlline-Shopping TR ' I
2% )
SpalkFreizet 5% I
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% 90% 100%
| OOftiiner (N=430) O Onliner (N=538) |

Abbildung B.1.4-13: Internetnutzung der Offline- und Online-Probanden nach Bereichen.
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Abbildung B.1.4-14: Empfundene oder potenzielle Vor- und Nachteile der Offline- und
Online-Befragten hinsichtlich des Internet-Shoppings (auch Nicht-Shopper mit einbezogen)
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B.2

Diskriminanzanalyse und Bildung der Subskalen

B.2.1 Explorationen auf diskriminatorische Effekte: Internet-Nutzung (Bereiche)

Variablen in der Analyse (Auszug der SPSS Datei)

Schritt
Signifikanz des F-Werts
Toleranz fur den Ausschluss Wilks-Lambda
1 Es ist sehr bequem und praktisch, seine
1,000 ,000
Eink&aufe von zu Hause aus zu erledigen.
11 Es ist sehr bequem und praktisch, seine
,919 ,000 ,730
Einkaufe von zu Hause aus zu erledigen.
Ich bin mir sicher, dass ich den Umgang mit
,733 ,018 ,642
neuen Technologien lernen kann.
Ich liebe es Dinge je nach Lust und Laune zu
,644 ,014 ,643
kaufen.
Ich mag es nicht, viel Zeit damit zu verbrin-
,897 ,006 ,646
gen, Informationen zu Produkten zu sammeln.
Ich liebe es, mich in Einkaufsstra-
Ren/FuRgéangerzonen umzuschauen, auch ,604 ,021 ,642
wenn
Gewdhnlich kaufe ich Markenprodukte. ,825 ,053 ,638
Handelsmarken sind von geringerer Qualitat. ,858 ,045 ,639
Ich fuihle mich in der Lage, Giber neue Techno-
711 ,077 ,637
logien auf dem laufenden zu bleiben.
Ich liebe neue und unterschiedliche Trends
, 709 ,072 ,637
und Stylings.
Fir mich ist Einkaufen mit Freunden oder mit
794 ,099 ,636
der Familie
Ich halte mich beim Einkaufen immer an ,850 ,116 ,635

Abbildung B.2.1-1: Auszug aus der DA (abhédngige Variable: Internet-Nutzung/Bereiche).
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B.2.2 Diskriminanzanalytisch ermittelte Variablenauswahl zur Clusteranalyse

Diskriminanzanalytisch ermittelte \Variablenauswahl

Ich may es nicht, viel Zeit damit zu verbringen, Informationen zu Produkten zu
sammeln.

Ich mag keine komplizierten Dinge

Es ist sehr bequern und praktisch, seine Eink&ufe von zu Hause aus zu erledigen

Wenn ich einkaufen gehe, nehme ich mir gerne Zeit und schaue mich um.

Ich liebe es, mich in Einkaufsstralen/Fuligangerzonen umzuschauen, auch wenn
ich nichts Spezielles kaufen méchie

Ich Tiebe es, durch Einkaufszentren zu burnmeln, auch wenn ich nichts Spezielles
kaufen michte.

Einkaufen ist eine gute Maglichkeit um zu entspannen.

Ich gehe einkaufen, um meinen Kopf frei von andersn Dingen 2u bekammen.

Wenn ich mich schiecht filhle, gehe ich Einkaufen, damites mir besser geht.

Beirm Einkaufen muss man sich die nitige Zeit nehmen, um den Kauf eines
Produkies mit geringer Qualitat zu vermeiden.

Wenn ich einkaufen gehe, kann ich danach sagen, dass der Kauf meiner
Produkie eine richtige Entscheidung war,

Ich gehe einkaufen, damit ich iiber Preise informiert bin

——

Ith gehe einkaufen, um garantiert das heste Preis-Leistungsverhilinis zu bekommen.

Ith gehe mit Freunden oder der Familie einkaufen, um soziale Kontakte zu pflegen.

Ich mag es, beim Einkaufen Kontakie zu knipfen.

Fiar mich ist Einkaufen mit Freunden oder mit der Familie eine gute Gelegenheit,
gemeinsam etwas zu unternehmen

——

Mit anderen gemeinsam einzukaufen, verbindet.

Fiir mich ist Einkaufen keine angenehme Beschaftigung.

Einkaufen zu gehen ist fiir mich eine der erfreulichsten Beschafigungen im Leben.

Convenience Orientation

Leisure Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

St E 1
Einkaufe zu erledigen verschwendet meine Zeit, } PR R

Ich gehe Einkaufen — einfach nur weil s Spalk macht.

Ich mache dfter ungeplante Kaufe.

Ich liebe es Dinge je nach Lust und Laune zu kaufen . e

Bevor ich mich auf etwas festlege, lasse ich mirzweimal durch den Kopf gehen

Ich halte mich beim Einkaufen immer an meine Einkaufsliste.

Gewidhnlich kaufe ich Markenprodukte.

Handelsmarken sind von geringerar Qualitat,

Alle Marken sind gleich — sie unterscheiden sich nicht.

—_—

Ich informiere meine Freunde gerne iber neue Marken und Produkie

Ich helfe geme Menschen, indem ich ihnen eine Menge Informationen Gher
varschiedens Produkte gebe.

Ichwerde oft von anderen nach Infarmationen ber Produkie, Einkaufsmdaglichkeiten
oder Schlussverkdufen gefragh

Wenn jemand wissen mdchte, wo es die besten ,Schnappchen’ fir diverse Produkte
gibt, kann ich ihnen genau sagen, wo sie hingehen milssen

Meine Freunde denken, dass ich eine gute Informationsquelle bei neuen Produkten
oder Schlussverkiufen hin.

Ich kenne eine Menge verschiedener Produkte und Marken, Geschite und kenne
mich hei Angeboten aus. Diese Informationen teile ich gerne mit anderen.

Ich probiere gerne unterschiedliche und neue Produkte, Marken oder Geschifte aus.

Ich liebe es, wenn ich eine Vielfalt von Waren und Geschaften zur Auswahl habe

Ich liehe neue und unterschiedliche Trends und Stylings.

Ich gehe einkaufen, um etwas  Altes" durch ebwas  Brandneues" zu ersetzen.

Ich gehe einkaufen, um mir selbst oder meinem zu Hause ein neues Image" zu
geben

—g—

Ich gehe einkaufen, damitich eine der ersten hin, die die neuesten Produkie oder
Modeartikel besitt

Ich gehe lieber auf Mummer sicher, als das ich spater etwas bereue

Bevor ich etwas kaufe, muss ich mir der Entscheidung sicher sein

—

Ichvermeide risikoreiche Dinge baw. Angelegenheiten.

Es bereitet mir Schwierigkeiten, technologische Dinge zu verstehen.

it der Mutzung neuer Technologien bin ich zurickhaltend, da ich in Sorge bin, Fehler
zu machen, die sich nicht einfach korrigieren lassen.

‘Wenn ich die Maglichkeit geboten bekomme, neue Technologien anzuwenden, habe
ich irnmer Angst, etwas kaputt zu machen.

Ich hin mir sicher, dass ich den Umgang mit neuen Technologien lernen kann

Ich filhle mich in der Lage, iiher neue Technologien auf dem laufenden zu bleiben

Ich habe Angst, neue Technologien einzusetzen

Brand Consciousness

Market Maven

Variety Seeking

Anticipated Utility

Risk Aversion

Technology Aversion

[ diskriminatarisch relevante “ariablen
fiir die Clusteranalyse

Abbildung B.2.2-1: Variablenauswahl iiber alle DA.
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B.2.3 Korrelationskoeffizient nach Spearman

Technology- | Convenience- | Recrestional- Economic-
Skala | Skala | Skala | Skala | Social-Skala || Impulse-Skala | | Wariety-Skala | | Ltility-Skala | Rizk-Skala |
Spearman-  Esist sehr Korrelations- " " " .
Fho bequemund  koeffizient - 254(*) 005 - 17904 045 - 14504 014 [085(%) Julz] -018
praktizch, . -
iy, (2-seitig) oo 594 000 264 001 735 047 10 B77
N 542 542 542 542 542 542 542 542 542
lch gehe Korrelations- " " " " " - "
sinkaufen um  kosffizisnt 005 B 12804 S3T(H) 0,07 17804 18804 JOB5(%) 226
gararitiert Sig. (2-settia) 360 000 003 000 A0z 000 000 047 000
N 545 545 545 545 545 545 545 545 545
Ich ehe mit Korrelations- " " " " " " ;
N - 1450t 0z A 0,041 T15() 1820 3120 208(**) 042
der Siy. (2-ssitiy) i} 782 000 0,342 000 oo oo oo 325
M s43 s43 s43 543 543 543 543 543 543
Wit anderen Karrelations-
gemeinsam voetfizient JTB5(*) -,0o7 ABI(H) - 034 7390 2260 34E0) 239(0*) 021
einzukaufen, . "
Siy. (2-seitig) oo 875 000 430 000 oo oo oo B19
N 544 544 544 544 544 544 544 544 544
LGS LS 080 - 093" 282(*%) 158(*%) 227(*%) 117(%%) s75(%%) 274(%%) 014
meine koeffizient ' ! ! ! ! ! ! ! !
Sig. (2-seitig) JB0 031 000 000 000 005 oo oo 749
N 543 543 543 543 543 543 543 543 543
teh werde oft - Korrelaiars- 003 175 2000+ 185+ 205+ 006 BE4(* 252 026
von anderen koeffizient - - 17E(*) 2000+ B8 208(**) | B340 2320 |
Siy. (2-ssitiy) 845 000 000 000 000 gaz oo oo 551
N 543 543 543 543 543 543 543 543 543
Abbildung B.2.3-1: Korrelationskoeffizient nach Spearman.
Technology- | Convenience- | Recrestional- Economic-
Skala | Skala | Skala | Skala | Social-Skala | | Impulze-Skala | | Yariety-Skala | | UAility-Skala | Rizk-Skala |
Spearman-  Esist sshr Korrelations-
Rho bequemund  kosffizient - 156 225(%) -102 062 -122 - 097 233(%) 22 g
pratisch, Sig. (2-zeitis) 151 037 352 5658 264 373 031 263 362
N a6 a6 a6 a6 a6 il il il il
Igh gehe Korre.la.tlons- 174 .043 135 STE(H) -,205 -7 045 - 02z 54
einkaufen, um  koeffizient
garantiert Sig. (2-=zeitic]) A08 694 214 000 056 282 652 543 438
N a7 a7 a7 a7 a7 57 57 57 57
Ich gehe mit Korrelations- . .
e g S | 039 131 220(%) -152 BOT() 0a0 042 195 - 050
der Sig. r2-zsition 721 228 041 160 000 408 695 071 463
N a7 a7 a7 a7 a7 57 57 57 57
B AN CHEItIOnEs 005 .,005 132 - 2880%) 705(*%) 051 252(%) 234(%) 058
gemeinsam koeffizient ' ! ! ! ! ! ! ! !
einzukaufen,  Siy. (2-seftig) JH64 962 083 o7 000 B43 g 030 593
N 86 86 86 86 86 6 6 6 6
leh informiere - Korrelations- -8 067 03 180 129 15 F140%) 214 061
meing koetfizient
Sig. (2-=zeitic) 593 539 768 094 234 287 000 047 a72
N a7 a7 a7 a7 a7 57 57 57 57
RIS L TS 021 .07 .057 103 130 029 240 164 034
von anderen  koeffiziert
Sig. (2-seitig) 850 465 603 342 230 79z oo 129 756
N 57 57 57 57 57 57 57 57 57

Abbildung B.2.3-2: Korrelationskoeffizient nach Spearman als Bespiel fiir Typ (Cluster) 1.
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B.2.4 Subskalen | und I
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Subskalen | und Il

Ich mag es nicht, viel Zeit damit zu verbringen, Informationen zu Produkten zu
sammeln

Ich mag keine komplizierten Dinge.

Es ist sehr begquem und praktisch, seine Einkaufe von zu Hause aus zu erledigen.

Wenn ich einkaufen gehe, nehme ich mir gerne Zeit und schaue mich um.

Ich liebe es, mich in Einkaufsstraien/Fuiigingerzonen umzuschauen, auch wenn
ich nichts Spezielles kaufen machte

Ich liebe es, durch Einkaufszentren zu bummeln, auch wenn ich nichts Spezielles
kaufen machte

Einkaufen ist eine gute Méglichkeit urm zu entspannen.

Ich gehe einkaufen, um meinen Kopf frei von anderen Dingen zu bekommen.

Wenn ich mich schlechtfilhle, gehe ich Einkaufen, damit es mir besser geht

Beirm Einkaufen muss man sich die ndtige Zeit nehmen, um den Kauf eines
Produkies mit geringer Cualitdt zu vermeiden

‘Wenn ich einkaufen gehe, kann ich danach sagen, dass der Kauf meiner

Produkte eine richtige Entscheidung war.

Ich gehe einkaufen, damitich Oher Preise informiert hin.

Ich gehe einkaufen, um garantiert das beste Preis-Leistungsverhiltnis zu bekommen.

Ich mag es, beim Einkaufen Kontakie zu knipfen. |

Fiir mich ist Einkaufen mit Freunden oder mit der Familie eine gute Gelegenheit,
emeinsam etwas zu unternehmen.

Fiir mich ist Einkaufen keine angenehme Beschaftioung.
Einkaufen zu gehen ist fiir mich eine der etfreulichsten Beschafigungen im Lehen }
Einkaufe zu erledigen verschwendet meine Zeit.

Ich gehe Einkaufen — einfach nur weil es Spalt macht

Ich mache dfter ungeplante Kaufe.

Convenience
Orientation

Leisure Shopping

Economic Shopping

Recreational Shopping

Social Shopping

Shopping Enjoymen

Ich liehe es Dinge je nach Lust und Laune 2u kaufen.
Bevor ich mich auf etwas festlene, lasse ich mir aweimal durch den Kopf gehen.
Ich halte mich beim Einkaufen immer an meine Einkaufsliste.

Gewidhnlich kaufe ich Markenprodukie
Handelsmarken sind von geringerer Gualitat,
Alle Marken sind gleich — sie unterscheiden sich nicht.

Ich helfe gerne Menschen, indem ich ihnen eine Menge Informationen dber
verschiedene Produkie gebe

—_—

‘Wenn jemand wissen mdchte, wo es die hesten  Schnappchen” fir diverse Produkte
gibt, kann ich ihnen genau sagen, wo sie hingehen missen.

Ich probiere gerne unterschiedliche und neue Produkte, Marken oder Geschafte aus.
Ich liehe es, wenn ich eine Vielfalt von Waren und Geschiften zur Auswahl habe.
Ich liehe neue und unterschiedliche Trends und Stylings.

Ich gehe einkaufen, um etwas Altes” durch etwas Brandneues” zu ersetzan.

Ich gehe einkaufen, um mir selhst oder meinem zu Hause ein neues lmage" zu
gehen.

Ich gehe einkaufen, damitich eine der ersten bin, die die neuesten Produkie oder
Modeartikel hesitt.

——

Bevor ich etwas kaufe, muss ich mir der Entscheidung sicher sein.
[ich vermeide risikorsiche Dinge bzw. Angelegenhaitan. )

Es hereitet mir Schwierigkeiten, technologische Dinge zu verstehen
Mit der Mutzung neuer Technologien bin ich zZurickhaltend, da ich in Sorge bin, Fehler
zU machen, die sich nicht einfach karrigieren lassen.

Ith hin mir sicher, dass ich den Umgang mit neuen Technologien lernen kann.

Ich habe Angst, neue Technologien einzusetzen.

Brand Consciousness

Market Maven

N

Variety Expents

Variety Seeking
Anticipated Utility

Risk Aversion

Technology Aversion

[ Iwvariablen der Subskalen |
[ erganzende “ariablen fur Subskalenbildung 11

Abbildung B.2.4-1: Subskalen I und II.



Kundentypologie in der Multikanalwelt

106

B.3 Clusterzentrenanalyse Online

B.3.1 Quick Cluster (Online)

Distanz zwischen Clusterzentren der endgultigen Lésung

Cluster |1 2 3 4 5 6

1 3,676 3,682 4,079 5,593 4,026
2 3,676 4,328 6,193 7,850 6,470
3 3,682 4,328 6,045 4,758 3,695
4 4,079 6,193 6,045 5,110 5,099
5 5,593 7,850 4,758 5,110 3,389
6 4,026 6,470 3,695 5,099 3,389

Abbildung B.3.1-1: SPSS Auszug der Clusterzentrenanalyse (1).
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ANOVA
Cluster Fehler
Mittel Mittel
der der
Quad- Quad- .
rate df rate df F Sig.
Ich mag es nicht,
viel Z.EI'[ damit zu 22561 | 5 1175 539 19,19 000
verbringen, In- 3
forma
Ich mag keine 1265
komplizierten 19,161 | 5 1,515 | 539 0 ' ,000
Dinge.
Ich mache ofter 79.85
ungeplante Kau- | 65,868 | 5 ,825 539 0 ’ ,000
fe.
Ich liebe es Din-
gejenachLust | gq pgq | 5 747|539 |98 600
und Laune zu 89
kaufen.
Bevor ich mich
auf etwas.festle:'- 25335 | 5 911 539 27,80 000
ge, lasse ich mir 1
zweimal
Ich habe Angst,
neue Technolo- 2,236 |5 ,492 539 4,540 | ,000
gien einzusetzen.
Einkaufen zu
g?hen ist fur mich 55436 5 821 539 67,49 000
eine der erfreu- 0
lichsten

Abbildung B.3.1-2: SPSS Auszug der Clusterzentrenanalyse (2).
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Anzahl der Félle in jedem Cluster
Cluster 1 87,000
2 96,000
3 120,000
4 39,000
5 82,000
6 121,000
Glltig 545,000
Fehlend 53,000

Abbildung B.3.1-3: SPSS Auszug der Clusterzentrenanalyse (3).

B.3.2 Uberpriifung der Clusterlésung mittels DA (Online)

Zur Analyse der Gruppenunterschiede und damit zur Beurteilung der ermittelten Online-
Clusterlosungen auf Validitét (formell) eignet sich die Diskriminanzanalyse als strukturprii-
fendes multivariates Verfahren. Dabei werden die mittels der Clusterzentrenmethode erhalte-
nen sechs Online-Cluster als abhéngige Variablen und die geclusterten Variablen mit diskri-

minatorischem Potenzial als unabhéngige Variablen definiert.
1. Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte

Der univariate Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte zeigt, in welchem Ausmal3 die 30 Va-
riablen jeweils isoliert diskriminierende Eigenschaften hinsichtlich der sechs Gruppen aufwei-
sen. Dabei ergibt sich bei allen Variablen ein signifikanter Unterschied (Irrtumswahrschein-

lichkeit unter 0,05) zwischen den Gruppen. Hierzu vgl. Abbildung B.3.2-1.
2. Klassifikationsmatrix

Anhand der Ausgabe der Klassifikationsmatrix ldsst sich die korrekte Zuordnung der Fille

entnehmen. Man gelangt hier zu dem Ergebnis, dass insgesamt 93,4 % der urspriinglich grup-
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pierten Probanden richtig klassifiziert wurden. Damit liegt ein sehr gutes Ergebnis vor. Hierzu

vgl. B.3.2-2.
3. Grafische Darstellung der Diskriminanzfunktionen

Diese zeigt visuell, dass die Diskriminanzfunktionen sehr gut zur Trennung der sechs Grup-
pen beitragen. Fiir die sechs Gruppen wird eindeutig gezeigt, dass sie voneinander getrennte
Punktwolken bilden, deren jeweilige Lage durch den Gruppenmittelpunkt (Zentroid) gebildet
wird. Hierzu vgl. B.3.2-3.

4. Giutemalie der Diskriminanzfunktion

Hier werden zunéchst die Eigenwerte bzw. ,,% der Varianz* als auch die kanonischen Korre-
lationen (geben den Zusammenhang zwischen den Diskriminanzwerten und den Gruppenzu-
gehorigkeiten an) betrachtet. Wie der Abbildung B.3.2-4 zu entnehmen ist, fallen die Werte

befriedigend aus.

Der Test iiber Wilks” Lambda, der den Beitrag der Diskriminanzfunktionen zur Trennung der
Gruppen auf statistische Signifikanz priift, ergibt ein hochst signifikantes Resultat (Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 0,000). Hierzu vgl. Abbildung B.3.2-4.
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Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte

setzen.

Wilks-

Lambda F dfl | df2 Signifikanz
Ich mag es nicht, viel Zeit damit zu verbrin-
gen, Informationen zu Produkten zu sam- ,849 19,193 5 539 ,000
meln.
Ich mag keine komplizierten Dinge. ,895 12,650 5 539 ,000
Wenn ich einkaufen gehe, nehme ich mir
gerne Zeit und schaue mich um. o714 79,852 5 539 ,000
Es bereitet mir Schwierigkeiten, technologi-
sche Dinge zu verstehen. ,.891 13,181 5 539 ,000
Mit der Nutzung neuer Technologien bin ich
zurlickhaltend, da ich in Sorge bin, Fehler ,941 6,699 5 539 ,000
pAll
Ich bin mir sicher, dass ich den Umgang
mit neuen Technologien lernen kann. ,975 2,770 5 539 ,018
Ich habe Angst, neue Technologien einzu- 960 4.540 5 539 000

Abbildung B.3.2-1: Gleichheitstest.
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Klassifizierungsergebnisse(%)

Vorhergesagte Gruppenzugehdrigkeit
Typologie | 1 2 3 4 5 6 Gesamt
Original | Anzahl |Typ1 81 2 1 1 0 2 87
Typ 2 4 90 2 0 0 0 96
Typ 3 1 3 114 0 1 1 120
Typ 4 0 1 0 38 0 0 39
Typ 5 0 0 0 0 75 7 82
Typ 6 1 0 2 0 7 111 121
% Typ 1 93,1 2,3 1,1 1,1 ,0 2,3 100,0
Typ 2 4,2 93,8 2,1 0 ,0 ,0 100,0
Typ 3 .8 2,5 95,0 0 .8 .8 100,0
Typ 4 ,0 2,6 0 97,4 ,0 ,0 100,0
Typ 5 ,0 ,0 0 0 91,5 8,5 100,0
Typ 6 .8 0 1,7 0 5,8 91,7 100,0

#93,4% der urspriinglich gruppierten Falle wurden korrekt klassifiziert.

Abbildung B.3.2-2: Klassifikationsmatrix.

Kanonische Diskriminanzfunktion

Cluster-Nr. des

Falls
O1
O2
3

O4
5
Os

m gruppenmlttelpunk

Funktion 2

I I I I I I
6 -4 -2 0 2 4 6

Funktion 1

Abbildung B.3.2-3: Darstellung der Cluster im Diskriminanzraum.
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Eigenwerte
% der Vari- Kanonische
Funktion | Eigenwert | anz Kumulierte % | Korrelation
1 3,949(a) | 61,3 61,3 ,893
2 1,406(a) |21,8 83,1 ,764
3 ,668(a) 10,4 93,5 ,633
4 ,261(a) 4,0 97,5 ,455
5 ,158(a) 2,5 100,0 ,370
% Die ersten 5 kanonischen Diskriminanzfunktionen werden in dieser
Analyse verwendet.

Abbildung B.3.2-4: Giitemalle der Diskriminanzfunktionen. (1)

Wilks' Lambda

Test der Funkti- Wilks- Signifi-
on(en) Lambda Chi-Quadrat | df kanz
1lhis5 ,034 1771,350 150 ,000

2 bis 5 171 930,141 116 ,000

3 bis5 411 468,227 84 ,000

4 bis 5 ,685 199,135 54 ,000

5 ,863 77,330 26 ,000

Abbildung B.3.2-5: Giitemalle der Diskriminanzfunktionen. (2)

Als Ergdnzung zu den bisherigen Ausfithrungen soll zudem untersucht werden, zu welchen
Ergebnissen die Diskriminanzanalyse kommt, wenn die mittels der Clusterzentrenmethode
erhaltenen sechs Online-Cluster als abhidngige Variablen, jetzt aber die Subskalen I, die auf
Basis der zusammengefassten Items beruhen, als unabhédngige Variablen definiert werden.
Diesen Subskalen I, die im nédchsten Abschnitt ndher erldutert werden, kann im Gegensatz zu
den Variablen bzw. Items des Fragebogens (die max. Ordinalskalenniveau aufweisen) ein
Intervallskalenniveau unterstellt werden. Dabei zeigt sich, dass auch hier eine Trefferquote
von insgesamt 90,3 % erreicht wird. Damit ist bewiesen, dass es sich hier nicht um ein Arte-

fakt, sondern um ein Datenphédnomen handelt. Hierzu sieche Abbildungen B.3.2-5 und -6.
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Klassifizierungsergebnisse(%)
Typolo- Vorhergesagte Gruppenzugehérigkeit Ge-
gie 1 2 ‘ 3 4 5 6 samt

original | Anzahl |Typ1 |78 4 3 1 1 0 87
Typ2 |4 86 |6 0 0 0 96
Typ 3 3 1 \ 112 0 0 4 120
Typ4 |1 1 0 36 0 1 39
Typs |0 0 1 0 75 6 82
Type |6 0 4 1 5 105 | 121

% Typ 1 89,7 4,6 ‘ 34 11 11 ,0 100,0

Typ2 |42 89,6 \ 6,3 0 0 0 100,0
Typ3 |25 8 \ 933 |0 0 3,3 100,0
Typ 4 2,6 2,6 ,0 92,3 0 2,6 100,0
Typ 5 0 0 \ 1,2 0 915 |7,3 100,0
Typ6 |50 0 \ 3,3 8 4,1 86,8 | 100,0

#90,3% der urspriinglich gruppierten Falle wurden korrekt klassifiziert.

Abbildung B.3.2-6: Klassifizierungsmatrix

Kanonische Diskriminanzfunktion

Funktion 2

Funktion 1

Cluster-Nr. des
Falls

O1
Oz
3
Qs
5
Os

u l(;ruppenmmelpunk

Abbildung B.3.2-7: Darstellung der Cluster im Diskriminanzraum.

B.3.3 Mittelwerte und Kruskal-Wallis Test : Subskalen Il (Online)
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Rénge
Mittlerer
Typologie N Rang
Technology-Skala | Typ 1 87 295,32
Typ 2 96 171,89
Typ 3 120 308,76
Typ 4 39 239,12
Typ 5 82 309,41
Typ 6 121 287,95
Gesamt 545
Convenience-Skala | Typ 1 87 276,33
Typ 2 96 237,59
Typ 3 120 365,18
Typ 4 39 140,38
Typ 5 82 279,08
Typ 6 121 245,90
Gesamt 545
Recreational-Skala | Typ 1 87 253,98
Typ 2 96 65,97
Typ 3 120 184,51
Typ 4 39 340,91
Typ 5 82 432,29
Typ 6 121 408,85
Gesamt 545
Economic-Skala Typ 1 87 343,87
Typ 2 96 263,44
Typ 3 120 193,33
Typ 4 39 476,59
Typ 5 82 272,48
Typ 6 121 243,38
Gesamt 545
Social-Skala Typ 1 87 227,93
Typ 2 96 136,40
Typ 3 120 245,35
Typ 4 39 350,19
Typ 5 82 363,71
Typ 6 121 354,86
Gesamt 545
Impulse-Skala Typ 1 87 140,63
Typ 2 96 139,31
Typ 3 120 363,01
Typ 4 39 94,41
Typ 5 82 378,38
Typ 6 121 371,12
Gesamt 545

Abbildung B.3.3-1: Mittlere Rangplétze in den einzelnen Clustern.
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Réange (Fortsetzung)
Mittlerer
Typologie N Rang
Variety-Skala | Typ 1 38 | 389,87
Typ 2 105 | 313,15
Typ 3 66 | 115,77
Typ 4 103 | 197,91
Typ 5 71 195,13
Typ 6 90 | 250,28
Gesamt 473
Utility-Skala | Typ 1 38 | 430,46
Typ 2 105 | 261,56
Typ 3 66 | 130,15
Typ 4 103 | 211,83
Typ 5 71 | 242,18
Typ 6 90 | 229,75
Gesamt 473
Risk-Skala Typ 1 38 215,39
Typ 2 105 | 202,15
Typ 3 66 | 288,20
Typ 4 103 | 190,17
Typ 5 71 | 183,21
Typ 6 90 | 345,26
Gesamt 473
Abbildung B.3.3-2: Mittlere Rangplétze in den einzelnen Clustern. (Fortsetzung)
Statistik fiir Test(®,”)
Technology- | Convenience- | Recreational- | Economic- | Social- | Impulse- | Variety- | Utility- Risik-
Skala Skala Skala Skala Skala Skala Skala Skala Skala
Chi-Quadrat 55,511 78,974 387,579 120,986 153,314 | 306,048 | 163,885 | 189,188 | 115,801
df 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Q;yr:;f:;:jme 000 000 000 000 000 | ,000 000 | ,000 | ,000

® Kruskal-Wallis-Test

b Gruppenvariable: Cluster-Nr. des Falls

Abbildung B.3.3-3: Testgrof3e Chi-Quadrat.
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B.3.4 Grafische Darstellungen und Interpretation der Online-Clusterlésung

Typ 4

Online Typ 1

Typ2 Typ3

Mittelwert

Mittelwert (Skala 1-9)
Mittelwert 5,908 5417 7 083 4,051 5527 55837
Mittelwert (Skala 1-5) 2,954 2,709 3,542 2,026 2,564 2,769
Mittelwart 14,305 8,250 12 542 17 256 20,049 19,223
Mittelwert (Skala 1-5) 2,961 1,650 2,528 3,451 4,010 3,845
Mittelwert 10,540 9,490 8525 12,718 9,595 5339
Wittelwert (Skala 1-5) 3513 3,163 2575 4,239 3,199 3,113
Mittelwert 8,920 5 504 9,333 12077 12 476 12,124
Mittelwert (Skala 1-5) 2,230 1,651 2,333 3,019 3,119 3,031
Mittelwert 10,035 9,781 14 B75 8,541 14 963 14,769
Wittelwert (Skala 1-5) 2,509 2,445 3,569 2,160 3741 3892
Mittelwert 17,391 16,523 18417 27128 26 534 19926
Mittelwert (Skala 1-5) 2,174 2,103 2,302 3,391 3,329 2,491
Mittelwert 5,494 5,521 7,283 7,385 10,207 5967
Wittelwert (Skala 1-5) 1,831 1,840 2428 2 462 3,402 1,989
Mittelwert 11,552 10,313 8,575 12,282 9,529 5,364
Mittelwert (Skala 1-5) 3,851 3,438 2,558 4,094 3,276 3,121

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

Abbildung B.3.4-1: Clusterspezifische Mittelwertunterschiede in den Subskalen II (Online).
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Online Typologie

Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

1 2 3 4 5

——Typl =w—Typ2 Typ 3 Typ47>o<7Typ5—o—Typ6‘

Abbildung B.3.4-2: Polarititsprofile der Online-Segmente bzw. -Typen (1= trifft gar nicht zu;
5= trifft voll zu)
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Abbildung B.3.4-3: Mittelwerte der Subskalen II {iber alle Online-Typen.
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Abbildung B.3.4-4: Mittelwerte der Subskalen II {iber alle Online-Typen (fortgesetzt).
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Online

Geschlecht

Familienstand

|2 diry
Monatliches HH-Nettoeinkomm

Hichste abgeschlossene Ausbildung

ohne Abschluss (4
Nutzungsintensitat des Internets

Nutzung des Online Shoppings

Adoptionszeitpunkt des Online

Nutzungsintensitat des Online S

Hohere zukiinftige Nutzungsintention des Online Shoppings

Typ 2 Typ3 Typ 4 Typ6 Typ6
15-18 Jahre % oo 1] 0o oo 13 0g
20-24 Jahre % 228 16,1 E7 25 342 425
25-29 Jahre % 349 495 46 6 231 481 45
30-39 Jahre % 169 140 16.4 7 7B 42
40-59 Jahre % 96 97 60 205 51 33
50-80 Jahre % 157 108 43 282 38 1.7
weiblich 506 176 518 421 7895 788
mannlich 494 824 48,2 579 25 202
2 3 3 1 2 2
vetheiratet (1) % 241 240 9.2 3B/ 61 50
in fester Beziehung (2) % 425 354 342 308 A7 B 545
% 333 406 56,7 308 451 405
Modahwert 2 2 2 2 2 2
weniger als 500 Euro (1) % 174 130 168 16,2 228 288
500 - 1.000 Euro (2) % 34 26,1 248 270 328 438
1.000 - 1.500 Euro (3) % 140 120 179 189 1.4 939
1.500 - 2.000 Euro (4) % 70 195 16,2 16,2 133 58
2.000 - 2.500 Euro (5) % 93 130 8.5 10.8 7B 1.7
2.500 - 3.000 Euro (B) % 58 11 6.0 54 B3 33
3.000 - 3.500 Euro () % 6.1 a4 039 oo 13 1.7
mehr als 3600 Eura % 70 98 G 5.4 38 4.1
Modakwert <] <] 5 5 B <]
Selbstandiger/Freiberufler (1) % 57 63 58 77 24 o0
Angestellter/Bearmter [2) %% 310 355 408 15,4 329 198
FacharbeiterfArbeiter (3) % oo 10 00 256 00 o0
Hausfrau/Hausman (4) % 34 10 08 00 12 0.0
Renthet/Pensionar (5] % 125 42 17 359 37 33
Student/Auszubildenar (8) Y g 417 450 333 524 702
Schiler 7} % oo 10 00 0,0 24 1.7
zur Zeit ohne Beschaftigung (B Y 23 3.1 08 26 00 33
Modakwert 2 4 2 2 2 2
Haupt-/Realschulabschluss (1) % 136 99 53 18,4 77 25
Fachabitur/Abitur (2) % 469 440 596 553 603 748
Fach-/Hochschulabschluss (4) % 05 451 342 263 J08 218
Promotion/Habilitation (3) % oo 1,1 03 0,0 13 08
% oo 1] 0o oo 0o 1]
tlodakwert 5 5] 5 6 B 5
weniger als 1 Stunde (1) % 1.1 10 08 256 37 o0
1- 3 Stunden {2} % 195 104 158 28 148 190
3 -6 Stunden (3) % 195 94 175 25 183 240
B - 9 Stunden [4) % 154 218 16,7 2058 159 182
mmehr als 9 Stunden (5) % 254 250 258 231 232 207
rrighr als 20 Stunden (5 % 1492 323 233 308 242 182
Ja, in % 39 958 95,0 92,3 927 860
Mein, in % 16,1 42 50 N 73 140
odakwert 5 B 4 4 4 5
wehiger als 1/2 Jahr (1) % [oR] 22 35 54 E5 58
1/2 bis unter 1 Jahr (2 % g1 32 79 8.1 9.1 95
1 his unter 2 Jahre (3) % 3 194 123 216 273 N7
2 his unter 3 Jahre (4] % 176 215 333 324 325 250
3 his unter 4 Jahre (&) % 162 225 20,2 16,2 130 163
4 Jahre oder lénger (6 % 203 32 28 16,2 17 1158
hoppings lodahwert B B 5] 5] B B
taglich (1) % oo 1.1 0o g.1 0o oo
mehrmals pro Woche (3) % 13 22 03 0,0 13 o0
ein Mal pro Woche (29 %% 27 43 3.4 10,8 E5 18
tmehrals pro Monat (5) % 133 204 138 189 9.1 114
ein Mal pro Monat (4) % 147 237 267 16,2 1473 171
wenifger als ein hal pro konat (5 % 55,0 45 4 552 459 B33 B35
Ja, in % 333 B15 508 513 M5 338
Mein, in % 230 135 142 12,8 110 207
Enthaltung in % 425 250 350 359 463 438

Abbildung B.3.4 5: Clusterspezifische Ausprigungen soziodemographischer und
verhaltensorientierter Merkmale (Online).
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Alter (6-stufig)

0 15-19 Jahre
0 20-24 Jahre
@ 25-29 Jahre
@ 30-39 Jahre
m 40-59 Jahre
@ 60-80 Jahre

f f f
0 10 20 30

Prozentanteil

f
50

Geschlecht

Prozentanteil

f
100

@ weiblich
mmannlich

(Geschlecht)

Abbildung B.3.4-6: Clusterspezifische soziodemographische Auspriagungen (Online).

Abbildung B.3.4-5: Clusterspezifische soziodemographische Auspriagungen (Online). (Alter)



Kundentypologie in der Multikanalwelt

122

Familienstand

Typ 2 I

T
| |

Typ 1 :
| | |

|

|

|

|

|

Typ3 Pw—'
| | | |
| | ! |

|
|
|
| |
Typ 4 | |
i | | | | |
|
Typ 5 |
| | | | |
b |
Typ 6
| | | | |
T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60
Prozentanteil

0O ledig
@ in fester Beziehung
@ werheiratet

(Familienstand)

Abbildung B.3.4-7: Clusterspezifische soziodemographische Auspriagungen (Online).

Monatliches HH-Nettoeinkommen

Prozentanteil

50

O weniger als 500 Euro
O 500 - 1.000 Euro
@1.000 - 1.500 Euro

@ 1.500 - 2.000 Euro
®2.000 - 2.500 Euro
@2.500 - 3.000 Euro

@ 3.000 - 3.500 Euro

m mehr als 3.500 Euro

Abbildung B.3.4-8: Clusterspezifische soziodemographische Auspragungen (Online).

(Monatliches HH-Nettoeinkommen)
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Hoéchste abgeschlossene Ausbildung

’g | |
4 |
Twl T o |
| | |
b | | |
I L !
Typ 2 ¥ |
| | |
R | | |
. . |
T3 | i g
w | | | 0O Haupt-/Realschulabschluss
7 : : : O Fachabitur/Abitur
L O Fach-/Hochschulabschluss
T 4 ! | . .
| | | @ Promotion/Habilitation
7 ! ! | m ohne Abschluss
I 7
Typ 5 T |
| | |
i | | |
L L L
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Abbildung B.3.4-9: Clusterspezifische soziodemographische Auspragungen (Online).

(Hochste abgeschlossene Ausbildung)

O Selbsténdiger/Freiberufler

O Angestellter/Beamter

O Rentner/Pensionér
@ Facharbeiter/Arbeiter

m Hausfrau/Hausman
o Student/Auszubildener
@ Schiler

B zur Zeit ohne Beschaftigung

Prozentanteil

Abbildung B.3.4-10: Clusterspezifische soziodemographische Ausprigungen (Online).

(Beruf)
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Nutzungsintensitat des Internets (pro Woche)

@3- 6 Stunden

‘
R = " Qveniger as 1 Stunde
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Abbildung B.3.4-11: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspriagungen (Online).

(Nutzungsintensitit)
Nutzung des Online Shoppings
Typ 1 | | | I ’
| | | |
Typ 2 | | | | '
| | | |
Typ 3 | | | | '
| | | | OJa, in %
Typ 4 ‘ ‘ ; ‘ | @ Nein, in %
| | | |
Typ 5 | | | | l
| | | |
Typ 6 T T T T J
| | | |
0 20 40 60 80 100
Prozentanteil

Abbildung B.3.4-12: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen (Online).
(Nutzung Online-Shopping)
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Adoptionszeitpunkt des Online-Shoppings

O weniger als 1/2 Jahr
0O 1/2 bis unter 1 Jahr
O 1 bis unter 2 Jahre
@ 2 bis unter 3 Jahre
B 3 bis unter 4 Jahre
O 4 Jahre oder langer

ﬁ
> | | | |
T T T T T
0 5 10 15 20
Prozentanteil

Abbildung B.3.4-13: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspriagungen (Online).

(Adoptionszeitpunkt Online-Shopping)

Typ 1

Typ 2

Typ 3

Typ 4

Nutzungsintensitat des Online-Shoppings

Prozentanteil

O taglich

O mehrmals pro Woche

O ein Mal pro Woche

@ mehmals pro Monat

B ein Mal pro Monat

O weniger als ein Mal pro Monat

Abbildung B.3.4-14: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen

(Online).(Nutzungsintensitdt Online-Shopping)
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Hohere zukinftige Nutzungsintention des Online Shoppings

Typ 1l

o —
4 | | |

|
|
|
|
|
|
|
|
|
w3 h |
] . : L 3 : OJa, in %
Typ 4 ‘ | @ Nein, in %
B | | | 1 1 m Enthaltung in %
/] I I
™S _ | |
| | | | |
) | |
| | |
wee ﬁ | |
L L
0 10 20 30 50 60 70
Prozentanteil

Abbildung B.3.4-15: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspriagungen (Online).

(Hohere zukiinftige Nutzungsintention Online-Shopping)
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B.4

B.4.1 Quick Cluster (Offline)

Clusterzentrenanalyse der Offline-Daten

Distanz zwischen Clusterzentren der endgiltigen Losung

Cluster |1 2 3 4 5 6

1 4,413 10,162 8,047 5,575 6,544
2 4,413 7,434 4,706 3,741 4,551
3 10,162 7,434 3,663 5,808 5111
4 8,047 4,706 3,663 4,306 4,624
5 5,575 3,741 5,808 4,306 3,799
6 6,544 4,551 5111 4,624 3,799

Abbildung B.4.1-1: SPSS Auszug der Clusterzentrenanalyse. (1)

ANOVA
Cluster Fehler
Mittel Mittel
der der
Quad- Quad-
rate df rate df F Sig.
Ich mag es nicht,
viel Zeit damit zu
) 14,717 |5 1,339 467 10,989 | ,000
verbringen, Infor-
mationen zu
Ich mag keine
komplizierten Din- 30,039 |5 1,358 467 22,128 | ,000
ge.
Es bereitet mir
Schwierigkeiten, 36,400 |5 1,075 467 33,876 | ,000
technologische
Mit der Nutzung
neuer Technolo- 33,700 |5 1,103 467 30,563 | ,000
gien bin ich
Ich bin mir sicher,
dass ich den Um- 11,635 |5 ,958 467 12,147 | ,000
gang mit neuen
Ich habe Angst,
neue Technologien | 21,624 |5 1,095 467 19,742 | ,000
einzusetzen.

Abbildung B.4.1-2: SPSS Auszug der Clusterzentrenanalyse. (2)
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Anzahl der Falle in jedem

Cluster

Cluster 1 38,000
2 105,000
3 66,000
4 103,000
5 71,000
6 90,000

Giiltig 473,000

Fehlend 89,000

Abbildung B.4.1-3: SPSS Auszug der Clusterzentrenanalyse. (3)

B.4.2 Uberpriifung der Clusterlésung mittels DA (Offline)

Zur Analyse der Gruppenunterschiede und damit zur Beurteilung der ermittelten Offline-
Clusterlésungen auf Validitit (formell) eignet sich die Diskriminanzanalyse als strukturprii-
fendes multivariates Verfahren. Dabei werden die mittels der Clusterzentrenmethode erhalte-
nen sechs Offline-Cluster als abhiingige Variablen und die geclusterten Variablen mit diskri-

minatorischem Potenzial als unabhéngige Variablen definiert.
1. Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte

Der univariate Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte zeigt, in welchem Ausmal} die 30 Va-
riablen jeweils isoliert diskriminierende Eigenschaften hinsichtlich der sechs Gruppen aufwei-
sen. Dabei ergibt sich bei allen Variablen ein hochst signifikanter Unterschied (Irrtumswahr-

scheinlichkeit von 0,000) zwischen den Gruppen. Hierzu vgl. Abbildung B.4.2-1.
2. Klassifikationsmatrix

Anhand der Ausgabe der Klassifikationsmatrix ldsst sich die korrekte Zuordnung der Fille
entnehmen. Die Trefferquote betrdgt hier insgesamt 96,0 %. Damit liegt ein sehr gutes Ergeb-

nis vor. Hierzu vgl. B.4.2-2.

3. Grafische Darstellung der Diskriminanzfunktionen
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Diese zeigt visuell, dass die Diskriminanzfunktionen sehr gut zur Trennung der sechs Grup-
pen beitragen. Fiir die sechs Gruppen wird eindeutig gezeigt, dass sie voneinander getrennte
Punktwolken bilden, deren jeweilige Lage durch den Gruppenmittelpunkt (Zentroid) gebildet
wird. Hierzu vgl. B.4.2-3.

4. Gitemale der Diskriminanzfunktion

Hier werden zunéchst die Eigenwerte bzw. ,,% der Varianz* als auch die kanonischen Korre-
lationen (geben den Zusammenhang zwischen den Diskriminanzwerten und den Gruppenzu-
gehorigkeiten an) betrachtet. Wie der Abbildung B.4.2-4, S. 159 zu entnehmen ist, fallen die
Werte befriedigend aus.

Der Test iber Wilks” Lambda, der den Beitrag der Diskriminanzfunktionen zur Trennung der
Gruppen auf statistische Signifikanz priift, ergibt ein hochst signifikantes Resultat (Irrtums-
wahrscheinlichkeit von 0,000). Hierzu vgl. Abbildung B.4.2-4.

Gleichheitstest der Gruppenmittelwerte

Wilks-
Lamb- Signifi-
da F dfl | df2 kanz
Ich mag es nicht, viel Zeit
damit zu verbringen, Infor- | ,895 10,989 |5 467 ,000
mationen zu
Ich mag keine komplizierten 808 22128 |5 267 000

Dinge.

Wenn ich einkaufen gehe,
nehme ich mir gerne Zeit ,637 53,287 |5 467 ,000
und schaue mich um.

Es bereitet mir Schwierig-

keiten, technologische Din- | ;734 33,876 | 5 467 ,000
ge zu verstehen.

Mit der Nutzung neuer
Technologien bin ich zu- , 753 30,563 | 5 467 ,000
rickhaltend, da ich

Ich bin mir sicher, dass ich

den Umgang mit neuen ,885 12,147 |5 467 ,000
Technologien lernen kann.

Ich habe Angst, neue Tech-

nologien einzusetzen. 826 19,742 | 5 467 ,000

Abbildung B.4.2-1: Gleichheitstest.
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Klassifizierungsergebnisse(a)

Vorhergesagte Gruppenzugehdrigkeit

Typ Ge-
Typologie | 1 Typ2 |Typ3 |Typ4 |Typ5 |Typ6 |samt
Original | An- Typ 1 36 1 0 0 1 0 38
zahl
Typ2 |0 99 0 2 1 105
Typ3 |0 0 65 0 66
Typ4 |0 0 1 99 2 103
Typ5 |0 2 1 0 67 1 71
Typ6 |0 0 1 1 0 88 90
% Typ 1 94,7 | 2,6 ,0 ,0 2,6 ,0 100,0
Typ 2 ,0 94,3 ,0 1,9 2,9 1,0 100,0
Typ 3 ,0 ,0 98,5 1,5 ,0 ,0 100,0
Typ 4 ,0 ,0 1,0 96,1 1,0 1,9 100,0
Typ 5 ,0 2,8 1,4 ,0 94,4 1,4 100,0
Typ 6 ,0 ,0 11 1,1 ,0 97,8 100,0

a 96,0% der urspriinglich gruppierten Falle wurden korrekt klassifiziert.

Abbildung B.4.2-3: Darstellung der Cluster im Diskriminanzraum.

Abbildung B.4.2-2: Klassifikationsmatrix.

Funktion 2

Kanonische Diskriminanzfunktion

Funktion 1

Typologie
OTyp1
OTyp2

Typ 3
OTypa
Typ 5
OTyps

= t(Zruppenmlttelpunk




Kundentypologie in der Multikanalwelt 131

Eigenwerte

Kanonische
Funktion Eigenwert | % der Varianz | Kumulierte % Korrelation
1 4,712(a) 67,5 67,5 ,908
2 1,172(a) 16,8 84,3 ,735
3 ,588(a) 8,4 92,7 ,609
4 ,350(a) 5,0 97,7 ,509
5 ,160(a) 2,3 100,0 ,372

a Die ersten 5 kanonischen Diskriminanzfunktionen werden in dieser Analyse verwendet.

Wilks' Lambda

Test der Funktion(en) Wilks-Lambda | Chi-Quadrat df Signifikanz
1bis5 ,032 1557,052 150 ,000
2 bis 5 ,185 765,889 116 ,000
3 bis 5 ,402 413,644 84 ,000
4 bis 5 ,639 203,653 54 ,000
5 ,862 67,459 26 ,000

Abbildung B.4.2-4: GiitemaBle der Diskriminanzfunktion.

Als Erginzung zu den bisherigen Ausfiihrungen soll zudem untersucht werden, zu welchen
Ergebnissen die Diskriminanzanalyse kommt, wenn die mittels der Clusterzentrenmethode
erhaltenen sechs Offline-Cluster als abhidngige Variablen, jetzt aber die Subskalen I, die auf
Basis der zusammengefassten Items beruhen, als unabhidngige Variablen definiert werden.
Diesen Subskalen I, die im néchsten Abschnitt ndher erldutert werden, kann im Gegensatz zu
den Variablen bzw. Items des Fragebogens (die max. Ordinalskalenniveau aufweisen) ein

Intervallskalenniveau unterstellt werden. Dabei zeigt sich, dass auch hier eine Trefferquote
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von insgesamt 90,3 % erreicht wird. Damit ist bewiesen, dass es sich hier nicht um ein Arte-

fakt, sondern um ein Datenphédnomen handelt. Hierzu siche Abbildungen B.4.2-5 und -6.

Klassifizierungsergebnisse(a)
Typolo- Vorhergesagte Gruppenzugehoérigkeit
gie Typ1 Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ 5 Typ 6 Gesamt

Origi- | Anzahl | Typ1 | 36 2 0 0 0 0 38

nal Typ2 |2 95 0 3 2 3 105
Typ3 |0 0 62 2 1 1 66
Typ4 |0 0 4 91 4 4 103
Typ5 |0 2 0 2 64 3 71
Typ6 |0 3 3 3 2 79 90

% Typl |94,7 5,3 ,0 0 0 0 100,0

Typ2 |19 90,5 ,0 2,9 1,9 2,9 100,0
Typ3 [,0 0 93,9 3,0 1,5 1,5 100,0
Typ4 |,0 ,0 3,9 88,3 3,9 3,9 100,0
Typ5 |.0 2,8 ,0 2,8 90,1 4,2 100,0
Typ6 |.,0 3,3 3,3 3,3 2,2 87,8 100,0

a 90,3% der urspriinglich gruppierten Félle wurden korrekt klassifiziert.

Abbildung B.4.2-5: Klassifizierungsmatrix

Funktion 2

Kanonische Diskriminanzfunktion

Oyt
OTyp2
Typ3
Oyp4a
Typ5
OTye

-2 [

Funktion 1

Typologie

] tGeruppenm|tte|punk

Abbildung B.4.2-6: Darstellung der Cluster im Diskriminanzraum.
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B.4.3 Mittelwerte und Kruskal-Wallis Test: Subskalen Il (Offline)
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Range
Mittlerer

Typologie N Rang

Technology- Typ 1 38 340,38
Typ 2 105 153,16
Typ 3 66 257,28
Typ 4 103 153,63
Typ5 71 324,40
Typ 6 90 302,76
Gesamt 473

Convenience- Typ 1 38 244 .47
Typ 2 105 187,61
Typ 3 66 294,53
Typ 4 103 165,03
Typ 5 71 328,20
Typ 6 20 259,70
Gesamt 473

Recreational- Typ 1 38 414,93
Typ 2 105 344,48
Typ 3 66 60,16
Typ 4 103 121,77
Typ 5 71 281,27
Typ 6 90 263,11
Gesamt 473

Economic- Typ 1 38 285,14
Typ 2 105 246,92
Typ 3 66 221,30
Typ 4 103 185,44
Typ 5 71 154,12
Typ 6 90 340,99
Gesamt 473

Social-Skala Typ 1 38 391,24
Typ 2 105 341,51
Typ 3 66 98,70
Typ 4 103 199,95
Typ 5 71 217,98
Typ 6 90 208,77
Gesamt 473

Impulse-Skala Typ 1 38 387,82
Typ 2 105 322,71
Typ 3 66 103,64
Typ 4 103 233,91
Typ 5 71 309,73
Typ 6 90 117,28
Gesamt 473

Abbildung B.4.3-1: Mittlere Rangplétze in den einzelnen Clustern.
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Rénge (Fortsetzung)
Mittlerer
Typologie | N Rang
Variety-Skala Typ 1l 38 389,87
Typ 2 105 313,15
Typ 3 66 115,77
Typ 4 103 197,91
Typ 5 71 195,13
Typ 6 90 250,28
Gesamt 473
Utility-Skala Typ 1 38 430,46
Typ 2 105 261,56
Typ 3 66 130,15
Typ 4 103 211,83
Typ 5 71 242,18
Typ 6 90 229,75
Gesamt 473
Risk-Skala Typ 1 38 215,39
Typ 2 105 202,15
Typ 3 66 288,20
Typ 4 103 190,17
Typ 5 71 183,21
Typ 6 90 345,26
Gesamt 473
Abbildung B.4.3-2: Mittlere Rangplétze in den einzelnen Clustern. (Fortsetzung)
Statistik fir Test(a,b)
Technology- | Convenience- | Recreational | Economic- | Social- | Impulse- | Variety- | Utility- Risk-
Skala Skala Skala Skala Skala Skala Skala Skala Skala
Chi-Quadrat 151,539 90,046 324,697 100,934 191,695 | 241,102 | 148,394 | 125,648 | 98,007
Df 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Asymptotische | ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 000 ,000
Signifikanz

a Kruskal-Wallis-Test

b Gruppenvariable: Typologie

Abbildung B.4.3-3: Testgrofle Chi-Quadrat.
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B.4.4 Grafische Darstellungen und Interpretation der Offline-Clusterlésung

Typ 2

Typ3 Typ 4

Typ 1

Mittelwert 13,636
Mittelwert (Skala 1-8) 2,820 1587 2273 1,529 2,550 2591
Mlittehwert 5526 5625 7,258 5,350 7845 5767
Mittelwert (Skala 1-5) 3263 2,845 3529 2675 3.923 3354
Mittehwert 22,395 19,362 8,242 11,107 17,099 16 456
Mittelwert (Skala 1-5) 4479 3872 1648 2221 3420 3291
Mittebwert 10,753 10,023 3,506 8571 8,470 11,700
Mittelwert (Skala 1-5) 3588 3343 3,202 2,590 2,826 3,200
Mittebwart 15263 12,381 5,582 8437 5,944 8733
Mittelwert (Skala 1-5) 3816 3245 1421 2,109 2,236 2,183
Mitte hwert 15,8595 13,924 8,091 11,689 13,549 8 556
Mittelwart (Skala 1-5) 3974 3,481 2,023 2022 3,357 2,164
Mlitte hwert 25,763 21410 12818 16,155 15,859 18533
Mittelwert (Skala 1-8) 3220 2676 1602 2019 1982 2317
Mlitte hwert 11421 7267 5015 5495 6.230 6733
Mittelwert (Skala 1-8) 3807 247 1672 2,165 2,310 2244
Mlitte hwert 10,316 10,235 11,742 2874 9,859 12778
Mittelwert [Skala 1-8) 3439 3413 3214 329 3,286 4259

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

Abbildung B.4.4-1: Clusterspezifische Mittelwertunterschiede in den Subskalen II (Offline).
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Offline Typologie

Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

1

——Typl w—Typ2 Typ 3 Typ 4 +Typ5—o—Typ6‘

Abbildung B.4.4-2: Polaritétsprofile der Offline-Segmente bzw. -Typen (1= trifft gar nicht zu;
5= trifft voll zu).
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Abbildung B.4.4-3: Mittelwerte der Subskalen II {iber alle Offline-Typen.
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Abbildung B.4.4-4: Mittelwerte der Subskalen II iiber alle Offline-Typen (fortgesetzt).
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Typ 1 Typ 2 Typ 3 Typ 4 Typ5 Typ 6
ClustergriaBe
ClustergriaBe
Alter

15-19 Jahre % 243 16,2 45 178 88 79

20-24 Jahre % 270 276 a1 168 221 a0

25-29 Jahre % 16,2 210 16,7 178 132 101

30-39 Jahre % 108 190 242 228 235 146

40-59 Jahre % 216 143 379 208 265 438

B0-50 Jahre i 0,0 13 7B 40 59 146

Geschlecht weiblich i 947 [=i=pe] 455 254 829 B7 4

mannlich i 53 317 5158 716 171 326

Familienstand Modalhwert 3 2 1 1 1 1

verheiratet (1) % 289 280 49 2 359 A6 6 622

in fester Beziehung (2) % 289 413 1659 301 290 16,7

|edig % 42,1 31,7 338 330 248 200

Monatliches HH-Nettoeinkommen Modakhwert 1 1 5 1 1 1

weniger als 500 Euro (1) % 44 4 260 79 250 242 21,7

500 - 1.000 Euro (2 % 8,3 146 143 156 197 145

1.000 - 1.500 Eura 3} % 139 16,7 95 15 167 145

1.500 - 2.000 Eurg i4) % 16.7 15 143 63 7B 108

2.000 - 2.500 Euro (51 % 11.1 104 238 167 136 157

2.500 - 3.000 Euro (51 % 00 6.3 143 73 6.1 133

3.000 - 3.500 Euro (73 % 28 6.3 16 73 6.1 48

mehr als 3.500 Eurg % 28 6.3 143 104 6.1 48

P ... 2 2 2 2 2 2

SelbstandigerFreiberufler (1) % a0 38 62 59 =15 34

AngestellterBearnter (2) % 342 495 615 50,0 577 534

FacharbeiterfArbeiter (3) % 74 57 45 78 42 114

Hausfrau/Hausman (4 % 10,5 10 77 20 42 34

RentnerPensionar (5) % a0 10 456 10 28 102

Student/Auszubildener (5] % 263 238 108 157 141 102

Schiler (7} % 158 143 31 176 70 57

zur Feit ohne Beschaftigun £ 53 10 156 oo 42 23

1 2 4 2 1 1

Haupt-/Realschulabschluss (1) % 526 2652 303 314 A6 5 E25

Fachabitur/Abitur (23 % 34,2 437 242 40,2 38,0 170

Fach-‘Hochschulabschluss (4) % 79 282 424 284 141 205

Promation/Habilitation (3} % 0.0 19 30 oo oo oo

ohne Ahschluss (4 % 53 ao oo oo 14 oo

Nutzung des Internets Ja, in % 7B,3 943 833 951 789 789

Mein, in % 237 57 18,7 49 211 211

Nutzungsintensitat des Internets Modalwert 2 2 1 3 2 1

weniger als 1 Stunde (1) % 259 198 382 17 .7 286 318

1- 3 Stunden (2) % 40,7 271 218 16,7 30E 288

3 - B Stunden (3) % 185 208 145 281 184 152

B - 3 Stunden (4) % 148 73 73 135 82 9,1

mehr als 9 Stunden (5) % 00 135 127 125 102 9.1

mehr als 20 Stunden & % 00 15 55 115 4.1 6.1

Nutzung des Online Shoppings Ja,in % 553 778 652 833 592 544

Mein, in % 44,7 221 348 167 408 456

Adoptionszeitpunkt des Online Shoppings todalwert 3 3 3 3 3 3

weniger als 142 Jahr (1) % 50 aa 70 34 73 140

142 bis unter 1 Jahr (2) % 150 k] 70 60 171 16,0

1 bis unter 2 Jahre (3) % 40,0 272 372 253 268 30,0

2 bis unter 3 Jahre (4) % 350 247 208 264 171 220

3 bis unter 4 Jahre (5) % 0.0 173 186 92 146 120

4 Jahre oder l&nger (6 % 5,0 111 93 26 171 60

Nutzungsintensitit des Online Shoppings B B 5] 5] 5] 5]

[taglich (1) % 0,0 oo oo 11 oo a1

mehrmals pro Woche (3) % 0.0 38 67 23 oo 20

ein Mal pro Woche [2) % 45 25 oo 23 71 oo

mehmals pro Monat (5) % 91 75 57 149 48 8.2

ein Mal pro Monat (4} % 91 113 24 4 195 119 143

weniger als ein Mal pro Monat (B i 773 7a0 B22 585 7B2 714

Hihere zukiinftige Nutzungsintention des Online Shoppings Ja, in % 71 206 186 229 140 155

Mein, in % 35,7 309 422 229 421 39,4

Enthaltung in % 57,1 485 39 542 421 451

Abbildung B.4.4-5: Clusterspezifische Ausprigungen soziodemographischer und
verhaltensorientierter Merkmale (Offline).
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Alter (6-stufig)

Prozentanteil

0 15-19 Jahre
0 20-24 Jahre
@ 25-29 Jahre
@ 30-39 Jahre
m 40-59 Jahre
@ 60-80 Jahre

Abbildung B.4.4-6: Clusterspezifische soziodemographische Auspriagungen (Offline). (1)

Geschlecht

J
Typ 1 i [ I
I I I
R . . .
Typ 2 [ |
? I I
B L L |

Typ 3

Txp 4

o weiblich
m méannlich

Typ 5 _ T T T x'
| | | |
b | | | |
|

wo —
| | |

0 20 40 60 80 100

Prozentanteil

Abbildung B.4.4-7: Clusterspezifische soziodemographische Auspriagungen (Offline). (2)
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Familienstand
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Typ 5
| | | |
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Typ 6
T T f f T T T
[0} 10 20 30 40 50 60 70
Prozentanteil

O ledig
m in fester Beziehung
o verheiratet

Abbildung B.4.4-8: Clusterspezifische soziodemographische Ausprigungen (Offline). (3)

Monatliches HH-Nettoeinkommen

Prozentanteil

O weniger als 500 Euro
0O 500 - 1.000 Euro

@ 1.000 - 1.500 Euro

@ 1.500 - 2.000 Euro

m 2.000 - 2.500 Euro

@ 2.500 - 3.000 Euro

m 3.000 - 3.500 Euro

m mehr als 3.500 Euro

Abbildung B.4.4-9: Clusterspezifische soziodemographische Auspriagungen (Offline). (4)



Kundentypologie in der Multikanalwelt

143

Beruf
- T T T T T
I | | |
| | | | |
el | | | |
| | | | | |
I 3! |
i i I I | |
Typ2 | | | |
| | | | |
L L L L L L
I T T T T T \'
Typ 3<‘ | | | | |
| | | | | |
! ! ! ! | |
I 5 |
Txp 4 | | | | |
| | | | |
E | | | | | |
I |
Typ 5 | | | | | |
| | | | |
l | | | | | |
I |
| | | | |
W,F T
J J J J J ]
f f T T f f f
0 10 20 30 40 50 60 70

Prozentanteil

O Selbsténdiger/Freiberufler

O Angestellter/Beamter

O Facharbeiter/Arbeiter

@ Hausfrau/Hausman

@ Rentner/Pensionar

@ Student/Auszubildener

@ Schiler

m zur Zeit ohne Beschaftigung

Hoéchste abgeschlossene Ausbildung

§ 3
o wu
1_;1__

o 4
N
S}
N
s}
w
s}
IS
o
a
=}
o
o

Prozentanteil

0O Haupt-/Realschulabschluss
O Fachabitur/Abitur

O Fach-/Hochschulabschluss
@ Promotion/Habilitation
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Abbildung B.4.4-10: Clusterspezifische soziodemographische Auspragungen (Offline). (5)

Abbildung B.4.4-11: Clusterspezifische soziodemographische Auspragungen (Offline). (6)
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Typ 1

Typ 2

Typ 3

T 4

Typ 5

Typ 6

Nutzung des Internets

' OJa,in %
@ Nein, in %

Prozentanteil

T
100

Abbildung B.4.4-12: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen (Offline). (1)

Typ 1

Typ 2

Typ 3

Txp 4

Typ 5

Typ 6

Nutzungsinensitét des Internets (pro Woche)

Prozentanteil

O weniger als 1 Stunde
01 - 3 Stunden

@3 - 6 Stunden

@6 - 9 Stunden

@ mehr als 9 Stunden
o mehr als 20 Stunden

Abbildung B.4.4-13: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen (Offline). (2)
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Abbildung B.4.4-14: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen (Offline). (3)

Adoptionszeitpunkt des Online-Shoppings

Prozentanteil

O weniger als 1/2 Jahr
0O 1/2 bis unter 1 Jahr
@ 1 bis unter 2 Jahre
@ 2 bis unter 3 Jahre
@ 3 bis unter 4 Jahre
O 4 Jahre oder langer

Abbildung B.4.4-15: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen (Offline). (4)
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Nutzungsintensitat des Online-Shoppings

I I I

I I I

Typ 1 | | |
y

O taglich

y O mehrmals pro Woche
@ ein Mal pro Woche
O mehmals pro Monat

@ weniger als ein Mal pro Monat

|
|
|
]l ® ein Mal pro Monat
|
|
|

Prozentanteil

Abbildung B.4.4-16: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen (Offline). (5)

Typ 1

Hohere zukinftige Nutzungsintention des Online Shoppings

Typ 2

Typ 3

OJda, in %

Txp 4

® Nein, in %
O Enthaltung in %

Typ 5

Typ 6

Prozentanteil

Abbildung B.4.4-17: Clusterspezifische verhaltensorientierte Auspragungen (Offline). (6)
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B.5

Parallelisierung des Offline-Samples

B.5.1 Subset der Offline-Daten und Vergleich der Charakteristika

Online-Sample

parallelisiertes

Offline-Sample

Stichprobengrifle 538 425

@-Alter 31,87 32 g2

- Anteil in Yo 552 553
weiblich

F-Alter 29,14 31,91

S— Anteil in Yo 44 44 7
miénnlich

F-Alter 35,01 33,49

Online-User {in %) 100 100

Abbildung B.5.1-1: Vergleich der Sampling-Merkmale nach Parallelisierung.

B.5.2 Tests fur zwei unabhangige Stichproben

T-Test und Mann-Whitney-Test

Mit Vergleich der hier vorliegenden zwei Stichproben hinsichtlich ihrer Mittelwerte soll die
Frage gekldart werden, ob sich die beiden Gruppen (Onliner, parallelisierte Offliner) im
Durchschnitt signifikant beziiglich ihrer Merkmalsauspragungen unterscheiden. Die fiir den
T-Test notwenigen Voraussetzungen liegen allerdings bei diesem Datensatz nur bedingt vor.
Aufgrund dessen soll der Mann-Whitney-Test, als nichtparametrischer Vergleich zweier un-
abhéingiger Stichproben, Anwendung finden. Dieser Test stellt im Allgemeinen weniger star-
ke Anforderungen an die Daten und ist daher fiir den vorliegenden Datensétze besser geeig-
net. Es wird also gepriift, ob sich die mittleren Rédnge der Online- sowie parallelisierten Offli-
ne-Stichprobe signifikant unterscheiden. Die Ergebnisse beider Tests sind im Folgenden auf-
gefiihrt. Dabei zeigt der Mann-Whitney-Test, dass nur bei insgesamt 24 Merkmalen insignifi-
kante Unterschiede zwischen den mittleren Ridngen der beiden Stichproben (p>0,05) auftre-

ten.
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T-Test
Standardfehler
Gruppenstatistiken QLELLE il Mittelwert | Standardabweichung des
Mittelwertes
Haben Sie schon .
eintmal Produkte oder O e BEv 13 224 L2
DL per Intemet Offline 422 122 412 020
fekauft?
Seit wann kaufen Sie Cinline a47 404 1391 059
Produkte oder DL per
Internet? Offline 334 3BD 1,405 0¥y
Wie oft nutzen sie Cnline 253 5,23 1,133 043
. ino?
Internet-Shopping! Offline 337 532 1123 061
Wi hauflg nutzen Sie Onling 597 447 1422 058
allgermein das Internet
narmalenweise pro .
Wacha? Offline 408 284 1672 07a
Einkaufen von Cnline o295 B9 463 014
Produkten oder DL Offline 422 053 499 024
Cnline 595 073 AdiE 018
im Beruf
Offline 424 0a7 Aos 024
Cinline 598 052 A00 020
Spalt/Freizeit
Offline 424 0.a0 A01 024
Cnline 595 089 08 004
fir E-Mails
Offline 424 082 354 019
Cinline 595 087 337 014
Imformationen
Offline 425 n72 452 022
Hachste Cnline a71 268 1041 044
abgeschlossene
Ausbildung Offline 417 225 1,212 058
rnonatliches Dinline 570 312 1977 a3
Haushaltseinkommen
(netto) Offline 395 372 2280 1148

Abbildung B.5.2-1: Ergebnisse des T-Tests fiir unabhéngige Stichproben.
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Test bei unabhiangigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Test fiir die Mittelwertgleichheit

Standardfehl|a5e; Konfidenzintervall der
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Iittlere Differenz er der Differanz
Differenz | Untere Obere
Haben Sis schan Varianzen sind | ¢ g non 5,434 non -120 n22 - 164 -077
) gleich 1017
einmal Produkte oder
BL per Internet Varianzen sind 5,13 713 356 oo - 120 023 - 1B6 -n74
gekauft? B :
nicht gleich
“arianzen sind
Seit wann kaufen Sie eieh JES 376 3633 - falel] 352 097 B2 543
Produkte oder DL per
Internet? “Yarianzen sind 3624 B985 498 oon 352 07 JB1 543
nicht gleich
Varianzen sind | - o5 636 1,182 250 090 078 -244 053
gleich 835
Wyie oft nutzen sie
X ?
ISt Egsig Yarianzen sind 1156 717 175 248 -090 078 .243 053
nicht gleich
Wie haufig nutzen Sie | Yananzensind |y gog 170 13 955 falel] 1331 095 1,144 1518
gleich 1003
allgemein das Internet
IEE R \arianzen sind 13,696 815,576 oo 1331 a7 1,140 1522
Woche? . .
nicht gleich
VEETEER it || pgomg falel] 5,179 falel] 157 030 098 217
. gleich 1018
Einkaufan von
Prllzm G OL || oo g 5111 862,176 oo 157 031 a7 218
nicht gleich
varianzen sind | g4 o fuil 5 206 o0 154 30 0% 212
gleich 1020
im Beruf
warianzen sind 5114 £49,749 falel] 154 {030 095 214
nicht gleich
Ve 6l | e 439 728 457 023 032 039 055
gleich 1020
Spali/Freizeit
Varianzen sind 728 910 452 457 023 032 -039 085
nicht gleich
varianzen sind | g 47 fuli] 10,124 oo 168 017 135 200
gleich 1020
fiir E-Mails
Varianzen sind 8743 470,415 oo 168 019 130 205
nicht gleich
VEIETEER it || qes g falel] 5253 falel] 154 025 106 205
: gleich 1021
Imformationen \ari i
ananzen sin 5959 743,185 falel] 154 026 103 205
nicht gleich
“arianzen sind
. eich 8,044 05 4444 o falel] 320 72 178 461
abgeschlossene
Aushildung “Yarianzen sind 4,340 812475 oo 320 074 75 ABd
nicht gleich
“arianzen sind
I eich 23,411 falel] 4,350 - falel] 599 138 -a70 329
Haushaltseinkommen
(netta) “arianzen sind -4.240 789 572 0oo -599 141 - 877 - 322
nicht gleich

Abbildung B.5.2-2: Ergebnisse des T-Tests fiir unabhéngige Stichproben (fortgesetzt).
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Standardfehler
Gruppenstatistiken CUELLE M Mittelwert | Standardabweichung des
Mittelwertes

[ch mag es nicht, viel Cinline 583 280 1,168 48
Zeit damit zu Offline 422 296 1,201 058
Ich mag keine Cinline 580 305 1,292 053
komplizierten Dinge. Cffline 423 3,34 1,276 2
Wenn ich einkaufen Cinline 582 364 1125 45
gehe, nehme ich mir Cffline 423 359 1,295 053
Ich liebe es, mich in Cinline 581 3,35 1,371 J5R
Einkaufsstralien/Fulty Cffline 424 3,34 1417 =]
Ich liebe es, durch Cinline 591 307 1,386 057
Einkaufszentren zu Cffline 421 3,24 1,436 70
Beim Einkaufen muss Cinline 580 354 s 41
man sich die nétige Cffline 424 354 1,062 sz
Wenn ich einkaufen Cinline 539 3,76 840 035
gehe, kann ich danach Cffline 423 377 819 45
Ich gehe einkaufen, Cinline 589 237 1,145 047
darmit ich Gber Preise Cffline 423 242 1171 57
Ich mag es, beim Cinline 533 2,14 1,060 44
Einkaufen Kontakte zu Cffline 422 2,13 1118 054
Fir mich ist Einkaufen Cinline 586 2,71 1,333 55
mit Freunden oder mit Cffline 401 253 1,303 JOB5
Einkaufen zu gehen ist Cinline 586 251 1157 48
fir mich eine der Offline 422 242 1,212 055
Ich gehe Einkaufen - Cinline 585 253 1,189 49
einfach nur weil es Cffline 424 241 1,246 JIE1
Ich mache dfter COnline 587 3.1 1,207 050
ungeplante Kaufe. Cffline 422 289 1,299 053
Ich liebhe es Dinge je Cinline 586 302 1,254 sz
nach Lust und Laune Offline 422 270 1,268 JOE2
Bevar ich mich auf Cinline 586 2 BB 1,072 44
etwas festlege, lasse Cffline 422 260 1121 055
Ich halte mich beim Online 584 3584 1033 043
Einkaufen immer an Cffline 422 354 1,150 J5R
Gewdhnlich kaufe ich Cinline 535 300 1,101 45
Markenprodukte, Offline 424 305 1,156 JO5E
Ich helfe gerne Cinline 554 2,35 1,232 51
tMenschen, indem ich Cffline 422 208 1,083 053
Wenn jemand wissen Online 585 208 1,089 45
machte, wo es die Cffline 422 1,50 1,053 JO51
Ich probiere gerne Cinline 531 3,35 1,057 44
unterschiedliche und Offline 422 3149 1,104 054
Ich liebe neue und Cinline 552 3,12 1137 047
unterschiedliche Cffline 419 284 1,215 59
Ich gehe einkaufen, Online a78 2 B8 1093 045
urm etwas "Altes" Cffline 419 272 1,109 54

Abbildung B.5.2-3: Ergebnisse des T-Tests fiir unabhidngige Stichproben (fortgesetzt).
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Ich gehe einkaufen, Crline a1 245 1,128 047
um mir selbst oder Cffline 420 256 1,143 55
Ich gehe einkaufen, Cinline 578 167 823 03s
damit ich eine der Cffline 420 1 53 1,069 sz
Bevar ich etwas kaufe, Cinline 583 343 1,023 042
rmuss ich mir der Cffline 419 359 1,011 49
Ich vermeide Cinline 531 3,18 1,078 45
risikoreiche Dinge Cffline 421 342 1,093 54
Es bereitet mir Cinline 552 1596 1,043 043
Schwierigkeiten, Cffline 419 2,33 1128 055
Mit der Mutzung neuer Online 582 193 1010 042
Technologien hinich Cffline 421 2,30 1122 55
Ich bin mir sicher, Cinline 554 146 o3 o3z
dass ich den Umgang Offline 41 1481 1010 049
[ch habe Angst, neue Cinline 552 1,41 05 029
Technologien Cffline 421 1,79 1,080 053
Es ist sehr bequem Cnline ad0 342 1,184 049
und praktisch, seine Cffline 420 3,12 1,262 JOE2
Ich gehe einkaufen, Cinline 533 273 1121 4R
urm garantiert das Cffline 423 285 1136 55
Ich gehe mit Freunden Cinline 535 254 1,219 50
oder der Farmnilie Cffline 423 2,34 1,247 JE1
kit anderen Cinline 586 259 1,264 sz
gemeinsam Cffline 421 258 1,284 053
Fir mich ist Einkaufen Cinline 537 348 1,256 sz
keine angenehme Cffline 424 3,41 1,280 JOE2
Einkaufe zu erledigen Online 585 344 1 081 45
verschwendet meine Cffline 424 340 1,193 J=ts]
Handelsmarken sind Cinline 554 389 BE3 3R
van geringerer Clualitat, Offline 418 380 a04 044
Alle Marken sind Cinline 537 412 873 40
gleich - sie Offline 423 400 1016 049
Ich infarmiere meine Cnline o83 2hh 1,220 051
Freunde gerne (ber Cffline 418 2,35 1,235 =]
Ich werde oft von Cinline 583 2,16 1,143 047
anderen nach Cffline 421 1,85 1,018 Jas0
Meine Freunde Cinline 535 203 1,087 45
denken, dass ich eine Cffline 421 1,78 835 048
Ich kenne eine Menge Cinline 585 241 1,164 048
verschiedener Cffline 422 2,12 1157 J5R
Ich liebe es, wenn ich Cinline 583 369 1,017 042
eine “ielfalt von Waren Cffline 420 359 1,072 sz
Ich gehe lieber auf Online 583 338 991 041
Mummer sicher, als Cffline 420 351 BR4 047
Wenn ich die Cinline 583 1,70 B4R 039
haglichkeit geboten Offline 420 205 1 069 052
Ich fiihle mich in der Cinline 579 1593 816 03s
Lage, dber neue Cffline 421 2,21 1,019 Jas0

Abbildung B.5.2-4: Ergebnisse des T-Tests fiir unabhéngige Stichproben (fortgesetzt).
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Test bei unabhingigen Stichproben

Levene.Test der

T-Test fiir die Mittelwertgleichheit

Varianzgleichheit
Standard. |95% Konfidenzintervall der
F Signifikanz T df Sig, (2-seitig) | Mittlere Differenz | fehler der
WIEEH Untere Obers
tch mag es nicht, viel | Varianzen sind | 4 11 291 2,144 1013 032 - 161 075 -308 -4
Zeit damit zu gleich
verbringen,
Informationen zu “arianzen sind -2134 891548 033 =181 07e -310 -013
Produkten zu nicht gleich
NI 21 888 -3,392 1 o1 278 18z -438 -7
5 gleich
Ich mag keine
komplizietten Dinge. |\, o ven sind 3389 915,755 001 278 082 438 7
nicht gleich
Wenn ich einkaufen Va”a"‘ze’;‘ sind |45 457 000 728 1013 AB7 056 076 94 205
gehe, nehme ich mir gielc
gerne Zeit und schaue | oo sind 711 827 592 A77 056 o7 -098 209
mich um. . n
nicht gleich
Ich liebe es, mich in “arianzen sind
EinkaufestatonFusg pi 758 384 113 1013 910 il o' - 164 184
angerzonen
umzuschauen, auch | Varianzen sind 112 893,072 911 1o 089 - 165 185
wenn nicht gleich
Ich liebe es, durch WYEHETEED i 1367 243 -1 818 1010 B9 163 090 -339 013
Einkauf " gleich
inkaufszentren zu
burmmeln, ueh WEMN | ey cing -1 807 884,743 71 -183 0%0 -340 014
ich nichtz Spezielles . .
nicht gleich
Beim Einkaufen muss Va”a'"fe“hs‘”” 4107 043 025 1012 980 ooz 065 - 126 129
man sich die nitige gl
Zeit nehmen, um den | oo on ging s 869,477 930 ooz 066 127 130
Kauf sines
nicht gleich
Wenn ich einkaufen | YEENZEN Snd |5 0 034 272 1010 785 05 056 124 094
gleich
gehe, kann ich danach
sagen, dass ST KU | varianzen eind - 268 856,154 789 -pi5 057 -125 096
nicht gleich
] Warianzen sind 634 4% -E24 1010 533 - 46 074 -191 093
Ich gehe einkaufen, gleich
darnit ich Ober Preise
informiert bin ‘arianzen sind -B21 897 075 534 - 046 074 -191 099
nicht gleich
WEREEER ST || g 27 189 073 1008 942 05 053 131 141
Ich mag es, beim glaich
Einkaufen Kontakte zu
kniipfen, Varianzen sind 072 877 435 242 05 070 132 142
nicht gleich
Fiit mich ist Einkaufen | Y31202en sind | 4 355 240 74 985 383 75 086 -093 243
gleich
mit Fraunden odar mit
der Familie eine gute | o -en sing 877 872,117 381 75 085 - no3 242
Gelegenheit,
nicht gleich
SlitNiER H EElicm B YEREGERD B || eeg 19 1,180 1006 245 D87 75 - 080 2%
fur mich eine der gleich
erfreulichsten
Beschattigungen im “arianzen sind 1,151 881,251 250 a7 076 - 062 236
Leben nicht gleich
Ich gehe Einkaufen - Va”a”‘”’;‘ snd | g g77 241 1536 1007 125 REE] 077 -033 271
einfach nur weil es ” gelc "
Spafl macht anienzen s 1525 886,047 128 19 078 - 034 272
nicht gleich
VERETE0 Sl || ey 87 2,885 1007 004 228 080 072 384
) gleich
Ich mache dfter
OGRS (160 arianzen sind 2831 865913 fin's 28 080 o070 306
nicht gleich
) | | NAELESTICILEN SOy 234 4010 1006 000 322 080 165 480
Ich liebe s Dinge je gleich
nach Lust und Laune
zu kaufen Varianzen sind 4003 901,298 000 322 081 164 481
nicht gleich
Bevor ich mich auf Va”a”‘ze%s‘”d 1748 188 75 1008 Ad4 053 o] - 084 190
etwas fostlege, lasse geie
16 s AT IR || yeiereery 7E0 862 517 A48 Ji'z<] oo -85 RE
den Kopf gehen
nicht gleich
) NEUEEC EEN (e o000 2,802 1004 004 201 069 065 337
Ich halte mich beim gleich
Einkaufen immer an
meine Einkaufsliste. | Varianzen sind 2,852 848,882 004 201 070 083 339
nicht gleich
Va”a”‘ze“h sind | g0t 221 -705 1007 491 - 051 72 -191 090
Gewihnlich kaufe ich geie
Markenprodukte.
Varianzen sind -700 885,111 484 - 051 a7z -192 091
nicht gleich
Ich helfe gerne NEUETEC ElEN B o000 3,798 1004 000 285 075 138 432
gleich
Menschen, indem ich
;h”e" DI “arianzen sind 3874 964 595 000 285 o074 141 429
nformationen tiber
nicht gleich
Wenn jemand wissen Va”a”‘:ﬂs‘”d 312 578 2613 1005 009 179 069 045 314
machte, wo es die 4
Fe oo oric e E——— 2827 924213 009 179 056 045 313
fir diverse Produkte
nicht gleich
Ich probiere germe Warianzen sind Jils} 1,000 2236 1001 26 54 069 19 2689
unterschiedliche und gleich
neue Produkte,
Marken oder “arianzen gind 2,220 883432 027 154 0eg ms 290
Geschéfte aus. nicht gleich
Ich liebe neus und Va”a”‘ze%s‘”d 1207 272 2,346 999 09 176 075 029 a7
unterschiedliche . gleic d
Trends und Stylings arianzen sin 2321 864,202 21 76 076 nz7 a5
nicht gleich
tch gehe einkaufen, | Varianzen sind M7 73z -B11 995 541 - 043 071 -182 196
um etwas "Altes gleich
durch etwas
"Brandneues" zu “arianzen sind -B10 895 704 542 - 043 ) =182 D96
ersetzen nicht gleich
ol gt elfteuiEm, || VaiEmEEn e | gy 507 1598 999 10 -6 073 .29 0%
urn mir selbst oder gleich
EEHTED E0 (RN A || YeitTEED Gl 1585 895,723 11 -6 073 -259 027
neuss "Imaga" zu nicht gleich

Abbildung B.5.2-5: Ergebnisse des T-Tests flir unabhingige Stichproben (fortgesetzt).
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Test bei unabhingigen Stichproben

Levene.Test der
Varianzgleichheit

T-Test fir die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenzintervall der

Standard-
F Signifikanz T df Sig. (Z-seitig) | Mittlere Difierenz | fehler der Differenz
BlLSEE Untere Obere
ch gehe einkaufen, | Varianzen sind | 045 218 556 828 D4 063 -138 110
darit ich eine der gleich
ersten bin, die die
neussten Produkte | Warianzen sind 213 821,115 832 014 Ji=3 4 13
oder nicht gleich
Bewor ich etwas kaufe, Va"a”lz”;‘“”‘j 527 429 2,449 1000 015 - 160 =3 -288 Nicr)
muss ich mir der glele
ESI':“E‘”“"H S || wriermmer < 2,453 906 863 014 - 160 065 287 o3z
nicht gleich
faranzenkind 1563 212 -3 439 1000 aat 239 n70 - 375 - 103
Ich wermeide gleich
risikarsiche Dinge
bzw. Angelegenheiten. | Varianzen sind 3428 855,028 001 233 070 -378 - 102
nicht gleich
Es bereitet mir Vanianzen sind | g3 157 000 5349 999 000 -370 =] - 506 334
gleich
Schwierigkeiten,
MEGREEIEEE OO || e piemmey e 5281 857 031 0o .37 070 - A07 .232
zu verstehen
nicht gleich
Mit der Mutzung neuer | ¥aRanzen sind 4z 4 0g 0oo -5 502 1001 000 -373 068 - 506 - 240
e el e gleich
echnologien bin ic
zurbckhattend, daich |y sing 5411 846 532 000 -373 065 - 508 - 238
in Sorge bin, Fehler zu
nicht gleich
Il i (i T VETEREER S | gpess 000 5248 1003 000 -353 057 -84 -242
dass ich den Umgang gleich
mit neuen
Technologien lemen | Warianzen sind -6,000 759,851 0oo - 353 059 - 469 238
kann nicht gleich
Marianzen sind | gg gy 000 5,709 1001 000 379 056 - 489 - 268
Ich habe Angst, neue gleich
Technologien
einzusetzen “arianzen sind 6269 672,989 00o - 379 iz - 497 - 260
nicht gleich
Es ist sehr bequem WEHEREER S 022 883 3,887 1008 Jalo'] 302 o7 80 A54
" ! gleich
und praktisch, seine
Einkaufe van 2u Hause| oo oen sind 3,845 866 540 000 302 079 148 456
aus zu erledigen.
nicht gleich
ch gehe sinicaufen, | Warianzen sind 209 648 1676 1009 094 120 o072 - 261 021
um garantiert das gleich
beste Preis-
Leistungsverhaltnis zu | Warianzen sind 72 o071 707 095 120 o072 - 262 021
bekormen nicht gleich
Ich gehe mit Freunden | Y2f1anzen sind 036 843 2573 1006 010 202 079 048 356
! gleich
oder der Familie
CITAENIER), 0 SEEND || oo i) 2,563 896 504 011 202 079 047 387
Kentakte zu pllegen.
nicht gleich
fetienzeniing 211 545 1309 1005 181 106 a1 053 266
Wit anderen gleich
gemeinsam
einzukaufen, verbindet. | warianzen sind 1,306 896,259 a9z 108 081 - 054 265
nicht gleich
“arianzen sind
i et e e aieieh 082 775 839 1009 402 058 081 - o9 226
keine angenehme
Beschaftigung “arianzen sind 836 901,427 403 058 081 - o9 227
nicht gleich
Varianzen sind | g gag 010 573 1007 567 o1 072 -100 183
Einkaufe zu erledigen gleich
verschwendet meine
Zeit watianzen sind 564 853753 573 o041 073 -103 RES
nicht gleich
VAGEWEER &t |- g g 043 1559 1000 119 083 i -023 AE:]
" gleich
andelsmarken sind
von geringerer Qualiat | o zen sind 1,547 872755 122 088 057 024 200
nicht gleich
Alle Marken sind Va"a”lz”;‘“”‘j g20 33 1,334 1008 053 22 163 - o0z 246
aleich - sie glele
:‘"E';'S“he'de" C “atianzen sind 1920 885383 055 122 064 - po3 247
nicht gleich
Ich informiers maine | Y2fi2nzen sind 199 656 3833 999 000 301 073 147 455
& gleich
reunde germe uber
neus Markan und “arianzen sind 3825 891,854 0oo 30 079 247 456
Produkte.
nicht gleich
Ich werde oft von Varianzen sind
4985 026 4342 1002 ooo 303 070 166 440
anderen nach gleich
Informationen ber
Produkte, watianzen sind 4424 959,431 ooo 303 iz 169 438
nicht gleich
Meine Freunde herenzerleind 1.198 274 3731 1004 000 249 067 118 380
] gleich
enken, dass ich eine
gute Informationsquelle) o oo cing 3791 952,194 000 249 066 120 ara
bei newen Produkien
nicht gleich
Ich kenne eine Menge Va"a’:”f'”” 138 239 3802 1005 000 282 074 136 Az
verschiedener gleie
Produkde und Marken, | oo sind 3808 910,249 0on 282 o7 137 427
Geschafie und kenne
nicht gleich
Ich ligbe es, wenn ich | Yafanzensind | 5 ggp 056 1565 1001 118 104 067 026 235
gleich
eine ielfalt von Waren
und Geschaften zur | i nzen sind 1,852 573,504 a21 104 057 028 2%
Auswahl habe.
nicht gleich
ich gehe lieber auf Marianzen sind | g qge 275 3751 1001 000 235 083 -358 112
. i gleich
ummer sicher, als
das Ich spater ewas |\ ionzen sind 3788 916,300 000 23 052 -358 113
bereue
nicht gleich
et () ¢l VETEREER S | gompy o7 5749 1001 000 - 368 084 -493 -242
Maglichkeit geboten gleich
bekorme, neue
Technalogien Warianzen sind 5537 833986 0oo - 38 55 - 496 - 240
anzuwsnden, habe ich | nicht gleich
Ich fuhle mich in der Va"a’:”f'”” 13331 000 -4 B14 998 000 - 284 62 - 405 - 163
Lage, iiber neue glele
Technologien auf dem | oo on sing 4537 846,192 ooo 284 053 - 407 - 161
laufenden zu bleiben
nicht gleich

Abbildung B.5.2-6: Ergebnisse des T-Tests fiir unabhingige Stichproben (fortgesetzt).
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Mann-Whitney-Test

Range CILELLE I Wittlerer Rang| Rangsumme
. : COnline 297 434 55 289333 50
Haben Sie schon einmal Produkte . ' '
oder DL per Internet gekauft? Loz — S4B 232866 U
Gesamt 1019
. . COnline 247 465 30 254517 A0
gﬁ'tp”;“flr;?;s;'{_ﬁn ste Produkte oder | o, o 334 40121 134003 50
Gesamt a1
Wie oft nutzen sie Internet- Clnl.ine i 4,25 21221 o0
Shopping? Offline 337 460 BB 155244 00
Gesamt a0
—_ . . Cnline 597 597 70 356827 50
Wie haufig nutzen S_ua allgernein das Offline 408 364 43 148687 50
Internet normalerweise pro Woche?
Sesamt 1005
Cnline 593 54372 325147 00
Einkaufen von Produkten oder DL Offline 422 453 42 195563 00
Gesamt 1020
Cnline o293 244 21 32544000
irm Beruf Offline 424 465 36 19731300
Gesamt 1022
Cnline 593 516,40 3058307 00
Spalk/Freizeit Offline 424 504 59 213846 00
Gesamt 1022
Orline 593 547 02 327117 00
fiir E-Mails Offline 424 461 41 195536 00
Gesamt 1022
Online 593 544 78 325780 00
[mformationen Cffline 425 465 37 197996 00
Gesarmt 1023
monatliches Haushaltseinkommen Dnl.ine &7d 456 31 260039 50
(netta) Offline 396 522 53 206551 50
Gesamt e
Cnline a7 535 81 305545 00
Hichste abgeschlossene Aushildung|Offline 417 437 94 182621,00
Gesamt S35

Abbildung B.5.2-7: Ergebnisse des Mann-Whitney-Tests.
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Ha:en Sie - Wie halfig

sr unl ke'f""agf‘ Wie oft nutzen Sie Einkaufen

C o Einma AUIEN 2181 tzen sie allgemein das |von . . .

Statistik fiir Test{a) Produkte Produkte Intermet. Internet Produkien | Beruf Spalt/Freizeit (fir E-Mails

oder DL per |oder DL per : .

Shopping? normalerweize (oder DL

Internet Internet?

gekautt? pro Wache?
Manr-Whitney-1J 110830,500( 78058 500 88070,000 65251 500| 106310000 107213000 123846000 105536,000
Wilcoxon-yy 2859333,500| 134003 ,500) 241251000 148687 500| 195563,000| 197313,000( 213946 000| 185636,000
z -5,360 -3.712 -1,595 -12.708 5,115 5,141 0728 -9 656
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) Jaoa aoa 11 aaa aaa Jaoa AGT Jaoa

manatliches Hachste ab-
e e Imforma- Haushalts-

Statistik fiir Test{a) - - geschlossene

tionen einkammen .

Ausbildung
{netto)

Wann-Whitney-U 107471,000 97364 500 95468 ,000
Wilcoxon-y 197996 000 260099 5001 182621 000
z 6,140 -3,630 5777
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 000 000 000

Abbildung B.5.2-8: Ergebnisse des Mann-Whitney-Tests (fortgesetzt).




Kundentypologie in der Multikanalwelt 156
Ringe QUELLE N Mittlerer Rang| Rangsurmme Riinge QUELLE M Mittlerer Rang | Rangsurmme

Ich mag es nicht, viel Zeit |Online 593 4592 23 291892 50 it der Mutzung neuer Online 552 451 27 268459 A0

damit zu verbringen, Offline 422 530,16 223727 50 Technologien bin ich Offline 424 558,31 235046 A0

Informationen zu Gesamt 1015 zuriickhaltend, daich in  |Gesamt 1003

Ich mag keine Onl.me 550 481 14 283875 50 Ich bin mir sicher, anS Onl.ine 584 460 11( 26870150

komplizierten Dinge Offline 423 54306 229715 50 ich den Umgang mit Offline A1 562 50 23681350
Gesamt 1013 neuen Technalogien Gesamt 1005

Wenn ich einkaufen Online 592 508,15 30082300 lch habe Angst, neue Online 32 465 23 2707E3.00

gehe, nehre ich mir Offline 423 507 79 214797 00 Technologien Offline 42 55283 23274300

gerne Zeit und schaue Gesamt 1015 einzusetzen. Gesamt 1003

Ich liehe es, mich in Online 591 07 95 300200 50 Es ist sehr bequern und  [Online 580 f33 66 314859 00

Einkaufsstratien/Fuigan |Offline 424 508 06 215419 50 praktisch, seine Einkaufe |Offline 420 465 94 195695 00

gerzonen umzuschauen, |Gesamt 1015 von zu Hause aus zu Gesami 1010

Ich liebe es, durch Online 591 4592 22 290902 50 Ich gehe einkaufen, um Online 588 493 43 290139 50

Einkaufszentren zu Offline 421 526 55 221675 50 garantiert das beste Preis-|Offline 423 52347 221426 50

burmeln, auch wenn ich |Gesamt 1012 Leistungsverhaltnis zu Gesamt 1011

Beim Einkaufen muss Online 5590 07 B3 299503 00 Ich gehe mit Freunden Online 585 £25 65 307503 50

man sich die nitige Zeit |Offline 424 07 32 215102 00 ader der Familie Offline 423 476 25 201032 A0

nehmen, um den Kauf Gesamt 1014 einkaufen, um soziale Gesamt 1005

Wenn ich einkaufen Online ataic] 502 53 285991 50 Wit andeten gemsinsam Online 586 514 90( 30173050

gehe, kann ich danach | Offline 423 512,02 216586 50 sinzukaufen verbindet Offline 421 488 83| 205797 50

sagen, dass der Kauf Gesamt 1012 ! | Gesamt 1007

Ich gehe einkaufen, damit (Online 589 502 32 295865 00 Fir mich ist Einkaufen Online 537 51226 300689 ,00

ich ber Preise informiert |Offline 423 512,32 21671300 keine angenehme Offline 424 497 35 210877 00

bin. Gesamt 1012 Beschaftigung Gesamt 1011

Ich mag es, beim Online 588 508 52 29501200 Einkaufe zu erladigen Online 535 506 82 29648300

Einkaufen Kontakte zu | Offline 422 501,29 21154300 verschwendat meine Fait Offline 424 502,48 213057 00

knipfen. Gesamt 1010 " [Gesamt 1009

Far mich ist Einkaufen Online 586 500 .45 28328300 Handelsmarken sind von Online 584 51292 2599544 00

mit Freunden ader mit der|Offline 401 484 53 194295 00 aringerer Qualitat Offline 418 486 55 202959 00

Familie eine gute Gesamt 957 genng Gesamt 1002

Einkaufen zu gehen ist Online 586 515852 302095 00 Alle Marken sind gleich - |Online 587 519668 30505000

fiir mich eine der Offline 422 489 20 206441 00 sie unterscheiden sich Offline 423 485 B3 205505 00

erfreulichsten Gesamt 1008 nicht. Gesami 1010

Ich gehe Einkaufen - Online 585 518 47 303305 50 Ich infarmiere meine Online 583 530 53 309353 50

einfach nurweil es Spalt (Offline 424 486 41 206239 50 Freunde gerne dber neue |Offline 418 459 57 192142 50

machi. Gesamt 1008 tarken und Produkte. Gesami 1001

Ich mache dfter Onl_me 587 526 68 309162 50 lch werde oft \_fon anderen Onl_lne 5833 534 37 31153600

ungeplanta Kaufs. Offline 422 474 84 200382 50 nach Informationen dber | Offline 44 458 37 192974 00
Gesamt 1009 Produkte, Gesamt 1004

Ich liebe es Dinge je nach|Online 5086 535,09 313561 A0 tdeine Freunde denken, |Online 585 530 86 31056500

Lust und Laune zu Offline 422 452 02 194974 50 dass ich eine gute Offline A1 465 45( 195955 00

kaufen. Gesamt 1008 Infarrnationsguelle bei Gesamt 1005

Bevor ich mich auf etwas |Online 586 511,13 209523 50 lch kenne eine Menge Online 585 534 50 312737 00

festlege, lasse ich mir Offline 422 495 29 209012 50 verschiedener Produkte Offline 422 46153 19479100

zweimal durch den Kopf |Gesamt 1008 und Marken, Geschafte Gesamt 1007

Ich halte mich heim Online 584 22 55 305402 A0 Ich liehe es, wenn ich eine|Online 583 51379 299539 00

Einkaufen immer an Offline 422 476 55 201118 A0 Yielfalt von YWaren und Offline 420 485 Fd| 203967 00

meine Einkaufsliste. Gesamt 1006 Geschaften zur Auswahl  [Gesamt 1003

Gewihnlich kaufe ich Onl.me 585 499 87 29242400 Ich gehe lieber auf Onl.ine 533 474 53| 27665000

Markenprodukte Offline 424 512,08 21712100 Murnrner sicher, als das | Offline 420 54013 22685600
Gesamt 1009 ich spater etwas bereue.  |Gesarnt 1003

Ich helfe geme Online 584 £29 48 309217 50 Wenn ich die Maglichkeit |Online 583 458 32 267200,00

Menschen, indem ich Offline 422 467 hd 197303 50 geboten bekomme, neue  |Offline 420 A62 63| 236306 00

ihnen eine Menge Gesamt 1006 Technologien Gesami 1003

Wienn jemand wissen Online 585 524 89 307062 00 Ich fihle mich in der Lage, [Online 579 A56 74 270242 50

midchte, wo es die besten|Offline 422 475 04 200466 00 Ober neue Technologien  |Offline A1 546 93 230257 50

"Schnappchen” fir Gesamt 1007 auf dem laufenden zu Gesamt 1000

Ich probiere gerne Online 581 519 59 301881 50

unterschiedliche und Offline 422 47778 201624 50

neue Produkte, Marken |Gesamt 1003

Ich liebe neue und Online 582 519 46 302337 00

unterschiedliche Trends  |Offline 419 475 33 199164 00

und Stylings. Gesamt 1001

Ich gehe einkaufen, um  [Online 578 4593 82 285429 50

etwas "Altes” durch Offline 419 S06,14 212073 50

etwas "Brandneues” zu  [Gesarnt 997

Ich gehe einkaufen, urm  |Online 581 489 B0 284571 A0

mir selbst oder meinem | Offline 420 516 50 216929 50

Zu Hausge ein neues Gesamt 1001

Ich gehe einkaufen, damit (Online 578 505 88 252399 00

ich eine der ersten bin, Offline 420 490 72 206102 ,00

die die neuesten Gesamt 998

Bevor ich etwas kaufe, Online 583 483,39 281818 50

muss ich mir der Offline 419 526 (9 220684 A0

Entscheidung sicher Gesamt 1002

Ich vermeide risikoreiche |Online 581 47509 276024 50

Dinge bzw. Offline 421 537 95 226478 50

Angelegenheiten. Gesamt 1002

Es bereitet mir Online 582 460 50 2E8009 00

Schwierigkeiten, Offline 419 557 26 233492 00

technologische Dinge zu [Gesamt 1001

Abbildung B.5.2-9: Ergebnisse des Mann-Whitney-Tests (fortgesetzt).
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lch liebhe es,  [Beim
Ic.h mag es . Wenn 0elw Ich Ile.be ] durch Einkaufen YWennich
nicht, viel Zeit einkaufen mich in X .
! Ich mag . Einkaufszentr |muss man einkaufen
damit zu gehe, nehme |Einkaufsstralie
Statistik fiir Test{a) warbringen LEIND ich mir gerne  [niIFuRgangerzo enzu GIEOCTE EIEE, [REH0 1640
< < ! komplizierten burmmeln, niitige Feit danach sagen,
Informationen| Zeitund nen
Dinge. n auch wenn nehmen, um [dass der Kauf
zu Produkten schaue mich  |umzuschauen,
ich nichts den Kauf rmeiner
Zu sammeln. um. auchwenn " ;
Spezielles eines
hann-Yhitney-U 115771,500( 109530,500)  125121,000 125264 500( 116966,500( 125002000 122236 500
WYilcoxon-Yy 291892 500| 283875500 214757 000 300200,500| 290902 500 215102000 295891 500
Z -2.031 -3,400 -0,020 -0,008 -1.881 -0,0158 -0,549
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 037 001 S 95 060 g6 583
Fir mich ist Einkaufen zu :
Ic.h ) ICh. mag es, Einkaufen mit |gehen istfir Ic.h gehe lch mache Ich IIEb.e es
einkaufen, beim Freunden odert|mich eine der Einkaufen - sfter Dinge je nach
Statistik fiir Test{a) damitich Einkaufen | e . einfach nur Lust und
mit der Farnilie|erfreulichsten ungeplante
her Preise  [Kontakte zu . e weill es Spalk | . Laure zu
N A A . eine gute Beschaftigung Kaufe.
informiert bin. (knipfen. macht kaufen
Gelegenheit, |enim Leben.
Mann-Yhitney-11 122110,000| 122290,000( 113624,000 117188,000| 116139,500) 111128 600 106721 500
Wilcoxon-vy 295865 000 211543,000( 194285 ,000 206441 000 206232 .500| 200332 500 194974 500
Z -0.555 -0.407 -0,885 -1 462 -1.777 -2 866 -4 028
Agymptotische Signifikanz (2-seitig) 579 554 376 144 076 004 pauln]
Bevorich Wenn Ich probiere
Ieh helfe gerne gerne
mich auf Ith halte jermand [ .
A R " n Menschen, h unterschiedli |Ich liehe neue
etwas rich beim Gewihnlich A wissen
festlege Einkaufen kaufe ich oS mlieh machte, wo e T Ui
Statistik fiir Test{a) AT B ihnen eine o neue unterschiedlic
lasse ich mir |immer an Markenprodukt es die besten
Menge " Produkte, he Trends und
Twelimal rmeine e " Schnappche .
. . Informationen I, Marken oder |Stylings.
durch den Einkaufsliste . n" fir diverse
Uher Geschafte
Kopfgehen. Frodukte -
Mann-YWhithey-1 119759 500 111865500 121019000 108050 500 111213,000| 112371 ,500 111174 000
Wilcoxan-v 209012 500 201118 ,500( 292424 000 197303 500 200456,000| 201524 500 199164 000
Z -0,882 -2 BO4 -0 579 -3 467 -2.836 -2.341 -2 455
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 378 009 Aa7 jany| 005 019 014
Ich gehe
Ich gehe einkaufen, Ich gehe Bevor ich Es hereitet  [Mit der
einkaufen, urm rrir einkaufen, etwas Kaufe leh vermeide |mir Mutzung neuer
um etwas selhst oder damitich eine - milr risikareiche |Schwierigkeit |Technologien
Statistik fiir Test{a) “altes" durch |meinem zu der ersten hin, Dinge baw. en, hinich
: - der . o
etwas Hause ein die die . Angelegenhe (technologisc |zurickhaltend,
e B Entscheidung | A S
Brandneues"|neues neuesten Hieer SRR iten he Dinge zu [daich in Sorge
zu ersetzen.  |"lmage" zu Frodukte oder . verstehen. kin, Fehler zu
geben.
Mann-YWhithey-U 118098,500| 115500,500( 117622,000 111582 500 108353,500| 98356 ,000 98306 500
Wilcoxon-vW 285429 500| 284571,500( 208102,000 281818,500| 276024 500| 268009 000 263459 500
z -0,620 -1.,450 -0.928 -2.440 -3.511 -5 471 -5 502
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) A90 136 353 015 aun] jajuju] alulu]
Ich bin mir Esistsehr  |ich gehe leh gehe mit
. . Freunden o -
sicher, dass beguern und  |einkaufen, um Fir rich ist
: Ich habe X X oder der Mit anderen ;
ich den D T praktisch, garantiert das Farnilie N Einkaufen
Statistik fiir Test{a) Umgang mit ast, N seine Einkaufe|beste Prais- h g. keine
Technologien N einkaufen, einzukaufen,
neuen ; won zu Hause |Leistunosverh ; ; angenehme
. einzusetzen. . um soziale werhindet. i
Technologien aus zu altnis zu Beschaftigung
. Kontakte zu
lernen kann. erledigen. bekommen.
pllegen
Mann-YWhithey-1 97881 500( 101110,000) 107286000 116973 500| 111356,500| 116966 500 120777 000
Wilcoxan-v 2E8701 500| 270763000 195696000 290139.500| 201032 500| 2058797 500| 210877 000
Z -6, 267 -5 505 -3.738 -1 BEB -2.795 -1.440 -0,823
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) jululn] jaaln} 000 095 005 50 A1
lchwerde oft |Meine
Ich kenne eing
. . won anderen |Freunde
Alle Marken leh informiere Menge
Einkaufe zu  [Handelsmark| i . nach denken, dass R
erledigen ensindyon |2 oleich- - fmeine Freunde) o onone (ich sine guts |F8rEEhiedensr
Statistik fiir Test{a) N sie gerne Ober . k Frodukte und
verschwendet|geringerer . n dher Informations
z - e unterscheiden |neue Marken X Marken,
rmeine Zeit. Qualitat. . A Frodukte, guelle bei .
sich nicht und Produkte Geschafte und
Einkaufsmig |neuen Kenne
lichkeiten Produkten
Mann-YWhithey-U 122957 000 115385,000( 115529,000 104571 500 104143,000) 107125000 105538 000
Wilcoxon-vW 213057 000 202958 ,000( 205505000 192142 500 192974,000| 195956 000 194791 000
z -0,240 -1.563 -1.932 -3938 -4.324 -3.761 -4 075
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 810 118 053 alu]u] aun] jajuju] alulu]
Ich liehe es, |ich gehe wenn ieh 818 e mick
: . h Mdglichkeit .
wenn ich eine|lieber auf inder Lage,
" geboten -
“ielfalt von Mummer T —— Uherneue
Statistik fiir Test{a) WWaran und sicher, als neue ' Technologien
Geschéften (dasich Technologien |FUTHeM
zur Auswahl |spater etwas anzuwenc?en laufenden zu
hahe. hereue. . ' |bleiben.
habe ich
Mann-YWhithey-1 11585857 ,000| 106414,000 S9E954 000 102332 500
Wilcoxan-v 203967 000| Z76650,000( 267200,000 270242 500
Z -1,589 -3.708 -6 058 -4 581
Asymptotische Signifikanz (2-seitig) 12 jlalulu] jlaluln] jlaluln]

Abbildung B.5.2-10: Ergebnisse des Mann-Whitney-Tests (fortgesetzt).
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B.5.3 Parallelisierte Offliner und Vergleich der Ergebnisse

Offline (parallelisiert)

Typ 1

Typ 2

Typ 3

Typ 4

Typ 5

Typ6

Technology Aversion

Conwvenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experis

Anticipated Utility

Risk Aversion

Mittelwert

Wittelwert (Skala 1-5)

Mittehwert 6,073 4 566 B 560 7618 5547 7029
Mittelwert (Skala 1-5) 3,037 2283 3,280 3,509 3273 3515
Mittelwert 22073 16,895 9,298 17,029 10,906 20 576
Wittelwert (Skala 1-5) 4415 3379 1,860 3,406 2,181 4,135
Mittelwert 10,366 10,434 9.405 10,338 §.454 9,352
ittelwert (Skala 1-8) 3455 3478 3,135 3,446 2,528 3,127
Mittelwert 15,000 10,649 B,393 8,838 8006 13529
Mittelwert (Skala 1-5) 3,750 2EE2 1,558 2,210 2207 3,382
Mittelwert 15537 11,803 B85 9,955 13,938 15,088
Mittelwert (Skala 1-5) 3,884 2551 2,149 2,489 3484 3772
Mittelwert 25 F25 19,587 14,155 17,379 16,141 19,588
Mittelwert (Skala 1-5) 3,203 2448 1,769 2,172 2018 2,449
Mittehwert 10,390 6263 5571 6812 5 554 7176
Wittelwert (Skala 1-5) 3463 2088 1,857 2,304 2,328 2,392
Mittehwert 10,375 11,039 11.548 12,015 8572 8912
Mittelwert (Skala 1-5) 3458 3650 3,549 4,005 2,591 25971

Abbildung B.5.3-1: Clusterspezifische Mittelwertunterschiede in den Subskalen II

(parallelisierte Offliner).
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Offline Typologie (parallelisiert)
Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

1 2 3 4 5
—&— Offline Typ 1: Parallelisiert Offline Typ 2: Parallelisiert —a— Offline Typ 3: Parallelisiert
—e— Offline Typ 4: Parallelisiert Offline Typ 5: Parallelisiert —e— Offline Typ 6: Parallelisiert

Abbildung B.5.3-2: Polaritétsprofile der parallelisierten Offline-Segmente bzw. -Typen (1=
trifft gar nicht zu; 5= trifft voll zu).
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Offline-Typen Vergleich

Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

‘ —ae— Offline: Apathetic Shopper —=— Offline (parallelisiert): Typ 3 ‘

Abbildung B.5.3-3: Vergleich der Offline- und parallelisierten Offline-Polaritétsprofile (1=
trifft gar nicht zu; 5= trifft voll zu). (1)

Offline-Typen Vergleich

Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

Technology Aversion
Convenience Orientation |
Recreational Shopping
Economic Shopping
Social Shopping [~~~ 777
Impulse Shopping
Variety Experts [ T T T T T T T T T 77T

Anticipated Utility

Risk Aversion T T T - T T oo oo T

1 2 3 4 5

‘ —a— Offline: Enthusiastic Shopper —&— Offline (parallelisiert): Typ 1 ‘

Abbildung B.5.3-4: Vergleich der Offline- und parallelisierten Offline-Polaritdtsprofile (1=
trifft gar nicht zu; 5= trifft voll zu). (2)
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Offline-Typen Vergleich

Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

1 2 3 4 5

‘ —ae— Offline: Interested Shopping Youngsters —a— Offline (parallelisiert): Typ 6 ‘

trifft gar nicht zu; 5= trifft voll zu). (3)

Offline-Typen

Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

T
|
|

. |

Technology Aversion |

|
)
Convenience Orientation :
|
|

Recreational Shopping :

|

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

2 3 4 5

Offline: Advanced Online Shopper —a— Offline: Convenience Shopper ‘

—a— Offline: Rational-Silver Shopper

Abbildung B.5.3-6: Polaritétsprofile nicht iibereinstimmender bzw. abweichender
parallelisierte Offline-Typen (1= trifft gar nicht zu; 5= triftt voll zu).

Abbildung B.5.3-5: Vergleich der Offline- und parallelisierten Offline-Polaritétsprofile (1=
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Offline-Typen (parallelisiert)
Skalen-Mittelwerte (Skalierung 1-5)

Technology Aversion

Convenience Orientation

Recreational Shopping

Economic Shopping

Social Shopping

Impulse Shopping

Variety Experts

Anticipated Utility

Risk Aversion

—e— Offline (parallelisiert): Typ 2 —a— Offline (parallelisiert): Typ 4
Offline (parallelisiert): Typ 5

Abbildung B.5.3-7: Polaritatsprofile urspriinglich identifizierter Offline-Typen zum Vergleich
(1= trifft gar nicht zu; 5= trifft voll zu).

Anmerkung:

Auf einen Vergleich der Online- und parallelisierten Offline-Typen wird hier verzichtet. Nicht
nur verschiedene Erhebungsmethoden, sondern auch das angepasste bzw. parallelisierte Sub-
set der Offline-Daten sprechen gegen einen Vergleich der Daten. Die Teilstichprobe ist we-
sentlich kleiner als die vorliegenden Online-Daten. Beispielsweise konnen so mogliche Mess-

fehler stirker Gewicht erlangen und zu einer Verzerrung der Daten fiihren.
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